UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
UNIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING Y
COMERCIO INTERNACIONAL

Tesis de grado previa la obtencion del Titulo de Ingenieria en Marketing y Comercio

Internacional.

TEMA:

“Plan de promocion y publicidad para incrementar las ventas de la

joyeria el palacio de las joyas del canton Quevedo afio 2015”.
AUTORA:
MAYRA ELIZABETH SANCHEZ CEDENO

DIRECTORA:

ING. MARTHA PIEDAD GODOY ESPINOZA, M.Sc.

Quevedo — Los Rios — Ecuador

2015



DECLARACION DE AUDITORIA Y CESION DE DERECHOS

Yo, MAYRA ELIZABETH SANCHEZ CEDENO, declaro que el trabajo aqui
descrito es de mi autoria; que no ha sido previamente presentado para ningan
grado o calificacién profesional; y, que he consultado las referencias

bibliograficas que se incluyen en este documento.

La Universidad Técnica Estatal de Quevedo, puede hacer uso de los derechos
correspondientes a este trabajo, segun lo establecido por la Ley de Propiedad

Intelectual, por su Reglamento y por la normatividad institucional vigente.

MAYRA ELIZABETH SANCHEZ CEDENO



CERTIFICACION

La suscrita, ING MARTHA PIEDAD GODOY ESPINOZA, Docente de la
Universidad Técnica Estatal de Quevedo, certifica que la egresada, MAYRA
ELIZABETH SANCHEZ CEDENO realiz6 la tesis de grado previo a la obtencion
del titulo de Ingenieria en Marketing y Comercio Internacional, titulado “PLAN
DE PROMOCION Y PUBLICIDAD PARA INCREMENTAR LAS VENTA DE LA
JOYERIA EL PALACIO DE LAS JOYAS DEL CANTON QUEVEDO ANO 2015”.
Bajo mi direccién, habiendo cumplido con las disposiciones reglamentarias

establecidas para el efecto.

ING. MARTHA PIEDAD GODOY ESPINOZA M.Sc.
DIRECTORA DE TESIS



UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
UNIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
CARRERA DE INGIENERIA EN MARKETING Y
COMERCIO INTERNACIONAL

Presentado al Comité Técnico Académico, Administrativo de la Unidad de
Estudios a Distancia como requisito previo a la obtencién del titulo de

Ingenieria en Marketing y Comercio Internacional

Aprobado

Lcdo. Francisco Florencio Liberio Roca, M.Sc.
PRESIDENTE DEL TRIBUNAL DE TESIS

Ing. Freddy Tobias Salazar Montalvan, M.Sc. Ing. Rosa Yolanda Pallaroso Granizo, MSc
MIEMBRO DEL TRIBUNAL DE TESIS MIEMBRO DEL TRIBUNAL DE TESIS

Quevedo — Los Rios — Ecuador

2015



AGRADECIMIENTO

A la Universidad Técnica Estatal de Quevedo UTEQ, por haberme acogido en sus aulas
y de esta forma haber tenido la oportunidad de adquirir conocimientos y dirigirme en mi

formacion profesional.

Al Dr. Eduardo Diaz Campos Msc, Rector de la Universidad Técnica Estatal de
Quevedo, por su labor acertada para el mejoramiento de esta noble institucion de nivel

superior.

A la Ing. Guadalupe Del Pilar Murillo Campuzano, M.Sc. Vicerrectora Administrativa de
la Universidad Técnica Estatal de Quevedo, por sus incansables gestiones de bienestar

educativo.

Al Ing. Bolivar Roberto Pico Saltos Msc, Vicerrector Administrativo de la Universidad
Técnica Estatal de Quevedo.

A la Ing. Mariana del Rocio Reyes Bermeo Msc, Directora de la unidad de Estudios a

Distancia.

Al Lcdo. Marco Fernando Villarroel Puma, M.Sc. Coordinador de la carrera de Ingenieria

de marketing y Comercio Internacional, por su aporte profesional y académico.

A la Ing. Martha Piedad Godoy Espinoza M.Sc., Directora de Tesis de Grado, por sus

oportunas sugerencias en la realizacion de la tesis bajo mi autoria.
A los docentes de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo, quienes en sus diferentes
areas académicas aportaron con sus conocimientos a mi formacién profesional.

A todas aquellas personas que directa o indirectamente aportaron en la culminacién de

mi carrera universitaria.

A todos ellos, gracias. Que dios los proteja y los bendiga, afiada en ustedes dias de

eterno resplandecer.

Mayra Elizabeth Sanchez Cedefio



DEDICATORIA

A Dios, el creador unico, doy gracias por que me
ha ayudado en todos los momentos que he
necesitado en el proceso de formacion
universitaria, y en el desarrollo de mi tesis.
Sefior te bendigo por que no me has
desamparado en las situaciones mas dificiles
gue he tenido durante esta trayectoria por que
para ti no hay nada imposible y tu ayuda nunca

se ha alejado de mi.

A mis padres que me brindaron su apoyo Yy
cuidaron de mi hijo cuando yo estaba dedicada
a la universidad, sin preguntar ni cuestionar

mis acciones.

A una persona muy especial para mi, que ha
compartido mi esfuerzo y dedicacion Cesar

Macias.

Mayra

Vi



INDICE GENERAL

CONTENIDO Pag.
DECLARACION DE AUDITORIA Y CESION DE DERECHOS .........ccccovrvrienen. i
CERTIFICACION ...ttt ii
APROBACION ..ottt ettt ettt be st seese b ene st e s e iv
AGRADECIMIENTO ..ot e e e e e e eaaas v
DEDICATORIA . et e e e e e e e e e e e eannas Vi
INDICE GENERAL .....coccviiitiitiieteeteeiee ettt sttt vii
INDICE DE CUADRO .....coouiiiiieiiiieieteete ettt ans XV
INDICE DE FIGURAS ........coiitiietiitiiete ettt Xix
RESUMEN ... e e e e e e e e e e e e eaa e eeans XX
AB S T R A T et XXI
CAPITULO Lttt ettt 1
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION ......coooveeveieceececeeeee e 1
IR R [ a1 0T U Todox o o 2
1.2. Planteamiento del problema ..o 3
1.3. Formulacion del problema...........ccoooeeeiiiiiiiiice e 4
1.4. Delimitacion del problema...........cccoooeiiiiiiiici e 4
1.4.1. Objeto de EStUAIO .......ccceeiiiiieiee e e 4
1.4.2. Area del CONOCIMIENTO. .........c.cceiveeeeieeieeeeeeeeeeeee e eeeee e ee e et ee e eee s 4
1.4.3. CamPO A€ ACCION ......ceeeieeieeeece e e e e 5
I T [ - 1 PP 5
T =T ] Lo O 5
IS TN L0111 o= Tox o o N 5
GO L o] 1= 110 R 6
O R @ 1 o] (=1 1)V I o (=] 0= = | N 6
1.1.2.  ODJetiVOS ESPECITICOS ... .uuurrrriiiiiiiiiiiiiiiiitiiiebietiieab bbb eeeeaeeaeee 6
1.7. HIPOLESIS GENEIA ....uuiiiiiiiiiiiiiiiieiiitiiie bbb ebeannnnee 6

Vi



(0. =11t (U] I X | RSOSSN 7

MARCO TEORICO ....uiuiiiieieieiieieie ettt 7
2.1. Investigacion de Mercado ..........ccooveeeeiiiiieiiiiie e e 8
pZ0t Nt S |V = o= o [ SRR RRRRPPPPPIN 8
P2 N Y =T (o%= o [ 1 4[] = S SURPPPPPRPIN 8
2.1.3. Oferta de MerCado...........ciiiiieiiiiiiiiiiie e e e e eeeees 9
2.1.4. Elmercadoy lademanda.......ccccooiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 9
2.1.4.1. Andlisis de la relacion precio-demanda.............occcvvviiieiiieeinniniinnnee. 10
2.1.5. LA BNCUEBSEA ... e 10
2.1.6. Planteamiento/disefio del cuestionario ...............ueeeiiieeeieeeeiiiiiiinneeeenn, 10
2.2.1. Promociones dirigidas a oS cCoONSUMIdOreS.............uuuuevmmiimmimmiiininninnnnns 11
2.2.1. 1. CUPONES ...ttt ettt e e 12
2.2.1.2.  TIPOS U8 CUPONES ....uuuuiiiiiiiiiniiiiiiiiiiiiititiisetneesiiassabbaseeabebbeensnnsnnannnnes 13
2.2.1.3.  LOS CUPONES CrUZAUOS. ......uuuuuuuununiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiisnnisinnnnnsnesennesnnnennenne 13
2.2.1. 4. REQAIOS ...ovviiiiei e 14
2.2.1.5. TiIip0oS A regalosS........cuvuiiiiiieeeiiieeee e 15
2.2.1.6. CONCUISO Y SOIMEOS.....uiiiiiiiiiiieiiiee et e et e e et e e e e e s e ea e eana e ernaees 15
2.2.0.7.  MUBSIIAS. ...ttt 16
2.2.1.8. Paquetes de Ofertas ........ccocoeeiiiiiiiiiiii e 16
2.2.1.9. Tipos de paquetes de oferta..........cccceeeeeeiiiiiiiiiiiiie e 17
2.2.1.10.  Promociones CONJUNTAS .........cccuuuuuiiieeeeeeeeeeeiiiie e e e e e e e 17
2.2.1.11.  Funcién de promociones CONJUNLA .........ccceuvrrviiiieeeeeeeeeiiiineeeeeean 18
2.2.1.12. Bases para las promociones CoNjUNtas..........ccceeeeeeeeeerevivniineeeeennn. 18
2.2.1.13. Combinacidén y promociones Cruzadas............cccceeeeeeeererrvnnneeeeenn. 18
2.2.1.14.  Planeacion de promociones dirigidas a los consumidores............ 19
2.2.1.15. Promociones COMErCIAlES ............coeiiiiieiiiiiiiiiiie e 21
2.2.1.16. Descuentos COMEICIAIES ...........uuuuiiieeeeeeieeeiiee e 21
2.2.1.17.  Seleccion de la agencia de publicidad ..............cccccuviiiiiiiiiiininnnnns 22
2.2.1.18.  Agencia de publicidad exXterna ............cccccuuuuuummiimiiimiiiiiiiens 23
2.2.2. Como influye la publicidad en las ventas............cccccuvviviiiniiiiiiiiiiiiinnns 24
2.2.2.1. Principales investigaciones sobre la relacion publicidad-ventas....... 25
2.2.2.2.  EXPErimento 0€ CAMPO.......uuuuuuuuuuurunnunnniiininnnniinnnneenennnnnneneanennneenennee 25
2.2.3. Seleccion de los medios de difuSiON ..........ccoovvveiiiiiiiiiiee e 25



2.2.3.1. Canales personales de COMUNICACION .............uuviiiieeeeeeeeeiiiiiiieeeeeean 25

2.2.3.2. Canales de comunicacion No personales..........ccceeeeeeeveeeevvivineeeeeenn. 26
2.2.3.3. Seleccion de la fuente del MenSsaje .........ccoovvvvvviiiiiieeeeeeeeicie e 26
2.2.3.4. Establecimiento del presupuesto total de promocion ....................... 27
2.2.3.5. Establecimiento de la mezcla de promocion total..............ccoeuuuneee. 27
2.2.3.6. Naturaleza de cada herramienta de promocion.............cccccccoevuunnee. 28
2.2.3.7. Estrategia de la mezcla de promocion...........cccoeeuiiiiiiiiieeenneniiiee 28
2.2.3.8. Integracion de la mezcla de promocion ..........ccccoveiiiiiieeieeeeeeeeiiee 29
2.2.3.9. Publicidad y promociOn de VENaS ............cceeeeeiiiiiiiiiiiieieeeeee i 30
2.2.4. Administracion de la fuerza de ventas ..........ccccccvveeriineininnnieennnennnnnn, 30
2.2.4.9. Estructurade lafuerzade ventas..........ccccevvveviviiiiiiiie e 31
2.2.4.10.  Estructura de la fuerza de ventas territorial...............ccccccuvvvnnnnnnnns 31
2.2.4.11.  Estructura de la fuerza de ventas por productos.................cc..eeeeee 31
2.2.5. L0S medios PUDIICItArIOS. ..........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 32
2.2.5.9. La prensa, periodiCos, reVIStas ........ccceveeeeeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeine e 32
P27 Y0 1O TR I T - o [ 1N 32
2.2.5. 11, INEEINEL ..o 33
2.25.12. Medios y soportes publiCitarios ...........cccoevvvvviiiiiiiieeeeeeeeee e 33
2.2.6.  MediOS IMPIESOS.....cciiiiiiiiiiie e e et e e e e e e e e e e e e e 34
P2 G T R =T o T [ o o1 34
P2 T O Y] - 35
2.2.7. Tipos de publicidad loCal.............coooviiiiiiiiiiii e 35
2.2.8. Planeacion de MedIOS. .........uuuuuuuuuuurmmiiiiiiiiiiiiiieininninennnrenneneeeee—.s 36
2.2.9. EIPIan publiCitario ............cooiiiiiiiiice e 37
2.2.9.9. Los medios de comunicacion: sistema de transmision del mensaje.37
2.2.9.10. El secreto de una planeacion exitoSa.............ooecuvveeeeieeeeeeeiiinneee 38
2.2.10. Estrategias y tacticas de la promocion de ventas............ccccuuvvennnnns 38

2.2.10.9. Impulso de las marcas mediante las promociones comerciales....39

2.2.10.10. Uso de promociones al consumidor para impulsar las marcas .....39
2.2.11. Funcion de la creatividad en la publicidad...............ccccccvviininniinnnnnns 40
2.2.11.9. Lacreatividad ayuda a la publicidad a informar ...............cccccuuvnnnee 40
2.2.11.10. Lacreatividad ayuda a la publicidad a persuadir ..............ccccuuveee 40
2.2.11.11. La creatividad facilita la funcion recordatoria de la publicidad....... 41



2.2.11.12. La creatividad ayuda a la publicidad a resonar ...........ccccccceeeeennnn. 41

2.2.12.  PromoCiON 0€ VENTAS .........uuuriiiiieiiiiiiiiiiieiiee e e e e e 41
2.2.13. Estrategia de MedIOS......cccceeeeiiiiiiiiiiiie e 42
2.2.14.  PIrESUPUESTIO ....coeeiiiiieiiiiie ettt 43
2.2.14.9. Las principales caracteristicas funcionales de un producto .......... 43
2.2.14.10. ESHEllas ......uuueiiiiiiiiiiiiiii e 43
2.2.14.11. Vacas generadoras de diNero ............cccccuuuummmmmmmimmmmiiiiiiiiiiiinnnnenees 43
2.2.15. Contribucion al FODA.........ouiiiiiaeiee e 44
2.2.16. El prepuesto de la publicidad..............ccccooimimiiiiiiiiiiiiiis 44
2.2.16.9. La programacion de publicidad de pulsacion ............cccccccoevrunnnnen. 45
2.2.16.10. Programa de campana CONtINUA ..............uuuumummmmmmmmnniiiiiiiiiiinnninnnnns 45
2.3. HiStOria d€ 18S JOYAS ......uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 46

2.3.1. Las joyas son parte de tu personalidad si te siente desnudo sin ellas....46

CAPITULO ottt a7
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION .....ccviviieieeeeceeceeeeeeeee e 47
3.1. Materiales y MEL0AOS..........uuuuiiiiii e 48
3.1.1. Localizacion y duracion de la investigacion ...............ccceoevvvevviiieneeeennn. 48
3.1.2. MaterialeS Y EQUIPO.....ccuueuiiiie e eeee ettt e e 48
1 0 IR N |V 1= (o o [0 S 49
K 0 I 0 I A o - 11T o 49
3.1.3.2.  INAUCLIVO ...ttt nnnnnnnnnes 49
4 5 IR 0 TR I 1o [ 1o 1Y/ o J 49
1 0 IR 207 S =51 = T [ 153 1o o 49
3.2. TipOS de INVESLIGACION ......oviiiiieiiiiiie e 49
3.2.1.  InvestigaciOn de CAaMPO .......uuuiiiiiieeeeiiiiiiiiieeee e e e e e 50
3.2.2. Investigacion bibliOgrafiCa...............uuuuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 50
3.3. Fuentes de INVESLIGaCION .........cooeveviiiie e 50
0 Tt B 01T 0 o ] 0 = 1 - 50
3.3.2.  FUENE SECUNANIA ....cevvvvriiieeeeeieeeeeii e e e e e e e e e e e e e 50
3.4. Técnica e instrumento de INVeStIgacioN ...............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniees 50
0 000 I © ] o ST=T V7= Tod o] I o 1= Tox - S 51
R o [l U =L - PP 51



3.5. PobIacion Yy MUESIIa .......ooeeeiiei e 51

3.5.1. PODIACION ... 51
3.6. Procedimiento metodolOgiCO..........cccovvvviviiiiii e, 53
CAPITULO IVttt 55
RESULTADO Y DISCUSION.......cuiiiiiieceiecteete ettt ete e eee st sae e saeaneas 55
4.1.1. Resultados de 1as eNCUESLAS ..........ccooeeeeeiieeeeeeeeeee e 56
4.1.1.1. Forma que cONOCIO la JOYEIA .....ccceeeiiiiiiiiiiiiiiiie e 56
4.1.1.2. Razon por la compra de bisuterias..........cccuuveeeieieiniiiiiiiiiiieeeee e 56
4.1.1.3. Atencion al cliente de la Joyeria el Palacio de las Joyas.................. 57
4.1.1.4. Locales que ofertan productos de bisuterias.............ccccvvveeeeeeeennnne 57

4.1.1.5. Demanda de los productos de la Joyeria el Palacio de las Joyas....58

4.1.1.6. Frecuencia que se realiza las compras ..........ccccceeeeeeeiiieeeeeeeeeeeeeee 58
4.1.1.7. Cantidad de productos que estan dispuesto a adquirir..................... 59
4.1.1.8. Productos que compran cuando visitan a una joyeria...................... 59
4.1.1.9. Consumidores de productos de la Joyeria el Palacio de Joyas........ 60
4.1.1.10. La Joyeria necesita alguna clase de publicidad ............................ 60
4.1.1.11. Publicidad mas atractiva ............cceeeeeeeiiii 60
4.1.1.12. Precios en productos en la Joyeria el Palacio de las Joyas.......... 61
4.1.1.13. Grado de satisfaccion a la hora de realizar las compras............... 61
4.1.1.14. Promociones que el Palacio de las Joyas dé a sus clientes ......... 62

4.1.1.15. Estrategias formada de las promociones; combo de bisuteria. .....62
4.1.1.16. Forma del disefio de las promoCIiONES...........cceeevvviviiiiiiiiieeeeeeeennnn, 63
4.1.1.17. Publicidad radial o televisiva de la Joyeria el Palacio de las joyas63
4.1.1.18. Medio que se proyectara la publicidad el Palacio de las Joyas.....64

4.1.1.19. Radio local mas sintonizada por los consumidores de bisuterias .64

4.1.1.20. Horarios que se sintoniza la radio ............ccccoeeeeei 65
4.1.1.21. Segmentacion que escucha los clientes de mas agrado............... 65
4.1.1.22. Redes sociales mas elegible para conectarse ..............ccccceeeeeennn. 66
4.1.1.23.  Medio escrito de preferencia para los clientes ..............cccceeeeeee. 66
4.1.1.24. Tempo de conectividad en las redes sociales..............cccceeeereeenn. 67
4.1.1.25.  Diario mediante el cual se informa los clientes ...............ccooeeee. 67
4.1.1. Resultados de encuesta a los clientes potenciales.................cccoeeee. 68



4.1.1.1. Conocimiento sobre la Joyeria el Palacio de las Joyas.................... 68
4.1.1.2. Informe sobre la compra en la Joyeria el Palacio de las Joyas........ 68

4.1.1.3. Clientes dispuestos a cambiar su opcion de lugar de compra de
bisuteria 69

4.1.1.4. Almacenes que ofertan los productos de bisuteria..................cccee.. 69

4.1.1.5. Preferencia de los consumidores por las promociones en compra. .70

4.1.1.6. Forma de promociones a la hora de realizar una compra ................ 70
4.1.1.7. Influencia al realizar una CoOMPra..........ccceeeeeieiiiieeeeeeeeeeeee e 71
4.1.1.8. Promedio de compras de bisuterias, que realizan al mes................ 71
4.1.1.9. Los medios publicitario | mas agradable..............ccccooiiiiiiiiiiininnnnnn. 72
4.1.1.10. Estaciones de radio de mayor SiNtONia .........ccccceevvieviiiiiieeneeennnnnne 72
4.1.1.11. Horarios de sintoniza en la radio.............ceeeeieieeiiiiiiiiiiiinieeeeeeeeeiens 73
4.1.1.12. Segmento que escucha los clientes de mas agrado ..................... 73
4.1.1.13. Redes sociales que el consumidor pasa conectada (0) ................ 74
4.1.1.14.  Medios publicitarios de preferencia............cccccoeeeeeiiiii 74
4.1.2.  ANAliSiS de MErcado ........ccoeeeeeeeeeee e 75
4.1.2.1. Anadlisisdelademanda ...........ccccceeeiiiiii 75
4.1.2.2.  Perfil del consumMIidor........ccoooeiiiiiiiiie 76
4.1.2.3. Demanda potencial.............cooouuuiiiiiiiie i 76
4.1.2.4. Proyeccion de lademanda..........cccoooeevriiiiiiiiiiiii e 77
4.1.3. Andlisisde laoferta ........cccceeeeeeeiee i 81
4.1.3.1. Andlisis de |a COMPEetENCia .........cceeeeeeeiiiiiiiiiiii e, 82
4.1.3.2. Principales COMPEetidOresS ..........cceeiiieeeieiieiiiiie e 82
4.1.3.3.  ANALISIS A€ PrECIOS.....uuiiiieieiieeiici e e e 83
4.1.3.4. Andlisis de precios de la competencia..........ccoooeeeeviiiiiiiiiiiiii e, 83
4.1.3.5. Andlisis de los locales que ofertan productos de bisuterias ............. 86
4.1.4. ANALISIS FODA ...ttt a e e e e 88
4.1.5. Andlisis de 1a promoCiON.............uiiiiiieiiiiiiiee e 89
4.1.6. Andlisis de los medios de publicitarios con mayor aceptacion............ 90
4.2. 13 o 0 £ [0 o U UOS 91

Xii



(0. =1t 16| 0 1Y 2RSSR 93

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. ........ouiiiiiiiieiiiiiiiiiiiee e 93
CAPITULO Vit 96
P RO PUE S T A .o e e e e e et e e e e aaan 96
6.1. 10T [Tt odTo ] o 97
6.2. Antecedentes de 1a JOYEria .......couueviiiiiiiiiiiieeee e 98
6.3. 0 L1 1S3 1] 1= VT 98
6.4. ODJELIVO GENEIAL ... uiiiiiiiiiiiiiieie e 99
6.4.1. ODbjetivos SPECITICOS......cccuueiiiiiiiie e 99
6.5. Identificacion del PUDICO...........ooiiiiiiiiiiie e 99
6.6. MiIX PromMOCIONAL.......ccoiiiiiieeeee 100
6.6.1. Promocion d€ VENLAS .........uuuuuuuuumuuiiiiiiiiiiiiiiinennnnnnnnnnnnnnnnnnnnn———.. 100
6.6.2. Campafa promocional a realizarse .............ccccccueuemeiiiiiiiiiiiine 100
6.6.3. Campafia PromoCiONal............ccoviiiiiiiiiiii e 100
6.7. Y 1Y 7= = ST 102
6.7.1. MedioS de COMUNICACION .......uuuuuruuunnnrriiinniininnennnnnnnnnnereeeneneeeareerennenne 102
6.7.2.  IMAQEN COMPOTALIVA .......vuvuiiiieeeeeieeeiiie e e e e 102
6.7.3. EStrategias CreatiVas........cccoeeeeeiiiiiiiiiiiii e eee e 103
6.7.4. Publicidad PErSUASIVA ........ccceeeeeiiiieiiiiiiie e 104
6.7.5. Publicidad infOrmativa................uuuuuiiimmiiiiiiiis 106
6.7.6. Publicidad grafiCa ..........cccoeiiiiiiiiiice e 109
6.7.7. PaAgINAWED ... 116
6.7.8.  FACEDOOK.......uuiiiiiiiiiiiiiiti e 117
6.7.9.  HaDIAOr ..o 121
6.7.10. Publicidad teleVISIVA ........cccceeiiiiiiiiiei e 122
6.8. Elaboracion del presupuesto del plan de medios .............ccceevvvvvnnnnnn. 126

6.9. Seleccion de los medios apropiados y su frecuencia de utilizacion...128
6.10. Disefar el plan de aCCiON............uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiii e 129

6.10.1. Evaluacion Y CONLIOl........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 130

xiii



CAPITULO V.ot eeeeee ettt 131

BIBLIOGRAFIA Y LINKOGRAFIA........coooiiiiieeeeeeeeeeeeee e, 131
7.1. Literatura citada de lIBroS...........ooeviii i 132
7.2, LINKOGIafial ...ccooeiiieeeee et 133
CAPITULO V.ot ete e ete e 134
N =3 1S 134
PrESUPUESTO... .o e 143
(O o] a0 | =11 4 I WP 144

Xiv



CUADROS

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23

24

Medios..............

INDICE DE CUADRO

Conocimiento acerca de la joyeria...........ccocoveveinnnnn..

Compras de bisuterias...........ccooeeeiiiiiiiiiiiiiie e,

Atencion al cliente........ooooe i

Oferta de productoS...........coveviiiiiiieiie e

Temporada de demanda de productos.......................

Temporada de demanda de productos......................

Cantidad de productos a comprar ............ccceeeveeneeennn.

Productos quUe COMPIa ........oueiiiiiiiiiiieeeeeeen

Quienes son coNSUMIdOreS.........covviiiieiei i,

Necesidades publicitarias................ccccoeiiiiiiiiiin,

Publicidad..........

Precios..............

Grado de satisfaCCioN ......cooueiee e

Promociones......

Combos de promoCIONES .........oviviuiiiiiiiieieeenn.

Diseflo de promoCiONES. .........coeuiniiiieiiiiie e

Publicidad de la joyeria...........ccoevieiiiiiiiiee

Medios por los qu

e agradaria publicidad....................

Estacion mas sintonizada.............ccooveii i,

Horario de sintoni

S

Segmentosde mas agrado ............coeeiiiiiiiiiieennn.

Redes sociales...

Publicidad escrita

Pag.

34
56
56
57
57
58
58
59
59
60
60
60
61
61
62
62
63
63
64
64
65
65
66
66

Xv



25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49

50

Tiempo en redes sociales..............covceiiiiiiiiiinnnnn.
Diario de informacion...............c.oooiiiiii i
Conocimiento de la joyeria...........ccooveviiiiiiiiiiininan..
Compras realizadas en la joyeria.........ccc.cocoeiinnn..
Cambio de opcidn de compra...........ccceevvviiiinnnnnn..
Lugares en los que realiza sus compras.....................
Motivos de preferencia..............cccoooeiiiiiiiiii,
Promociones de preferencia ...................ccoeiin
Influencia al comprar..........cccoooiiiiiii
Promedio de CoOmpPras.........coovviiiieiie i
Medio publiCitario...........ccoviie i
Estacion de radio mas sintonizada ...........................
Estacion de radio mas sintonizada ...........................
Segmentode mas agrado ..........cococeiiiiiiiiii e
Uso de redes SoCiales ......o.veeveiniiiiiiiiiiieeieeea
Publicidad escrita preferida ...................ocooon
Demanda potencial..............oooiiiiiiiiiii

Proyeccion de lademanda..............cooooiviiiiiiiiinnnn.
Collares. ..o
ANIlIOS. ..o,

Pulsera...... ..o
Gargantillas.........coviiiii
CadENas. ...

Célculo de la proyeccion —oferta ........ccccceeeeeeeiiin.

Andlisis de los principales competidores ......................

Andlisis de precios de la Joyeria el Palacio de las Joya

67
67
68
68
69
69
70
70
71
71
72
72
73
73
74
74
77
78
78
79
79
79
79
81

82

XVi



51
52
53
54
55
56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

Analisis del precio de la competencia en aretes...........

Analisis del precio de la competencia en gargantillas....

Andlisis del precio de la competencia en pulseras........

Analisis del precio de la competencia en anillos..........

Andlisis del precio de la competencia en relo;..............

Andlisis del precio de la competencia en tobilleras........

Andlisis del precio de la competencia en cadenas.........

Andlisis de los locales que ofertan productos de

DI SULEITAS. .o e

Analisis FODA..............
Analisis de promocion....
Medios publicitarios.......

Cuia publicitaria...........

Plan de medios radio primer mes...........c.cooveveeieinanen..

Plan de medios radio segundo mes.............cccevevvnnen..

Plan de medios radio tercer mesS..........ooveeeeieiieeeenii...

Plan de medios periodico primermes.........................

Plan de medios periddico segundo mes......................

Plan de medios periodico tercer mes...............c.ccoee....

Plan de medios tripticos..

Plan de medios hojas vol

ANLES. oo

Plan de medios tarjetas de presentacion...................

Plan de medios fundas..

Plan de medios paginaweb.............cooviiiiiiiiiiinnnn

Plan de medios pagina de Facebook..........................

Plan de medios hablador

84
84
84
85
85
85

86

87
88

89

90

105

105

105

106

109

109

109

111

113

114

115

116

118

121

XVii



76

77

78

79

80

81

82

83

Plan de medios en television primer mes.....................

Plan de medios en television segundo mes.................

Plan de medios en televisién tercer mes.....................

Disefio del Spot televiSivo ...........ccoviiiiiiiiiiiin,

Presupuesto de inversion del plan de medios..............

Seleccién de medios

Plan de accion ........

Evaluacion y control

123

124

124

124

127

128

129

130

XViii



INDICE DE FIGURAS

FIGURAS Pag.
1 Disefio de logotipo propuesto del Palacio de las Joyas.... 103
2 Disefo prensa La Hora inverso ............cccovieiiiiiiennn, 107
3 Diseno prensa La Hora transverso.................ccoevvnen. 108
4 Diseno del triptico iINVerso..........ccccooviiiiiiiiiii e, 111
5 Disefo del triptico transverso..............ccooviiiiiii i, 112
6 Disefio del triptico transverso...........cccccoviviiiiiiiiiiin, 113
7 Disefio de la tarjeta de presentacion...................ceeee. 114
8 Disefiodelafunda..........cooviiiiiiiiiii 115
9 Disefiodelapaginaweb.........ccccociii 117
10 Disefio de la pagina FacebooK............cccccoviiiiiiiieeniiiinnenn. 119
11 Disefio de un hablador.............ccuvviiiiiiiiies 122

XiX



RESUMEN

El comercio de productos de bisuterias se ha incrementado en un alto nivel
en los ultimos afios, donde hombres y mujeres adquieren estos productos
para resaltar la personalidad y elegancia, donde se manifiesta que las mujeres
son quienes mas demandan estos productos de bisuterias, motivo por lo cual
nos enfocamos directamente en ellas para atraerlas a que conozcan sobre las
variedades y modelos de cada una de las fantasias. De este modo con los
resultados que se realizé mediante una encuesta se comprueba con cada uno
de los analisis, que hay una gran demanda de consumidores y clientes
potenciales insatisfecha, por la falta de informacién sobre la comercializacion
de bisuterias, por lo cual nos enfocamos en publicitar y posesionar la Joyeria
el Palacio de las Joyas en la mente de los consumidores. Con el plan de
promocién y publicidad se establecid los conocimientos mediante que se
desarrollaron y se pusieron en practica para lograr con el cumplimiento de
cada uno de los objetivos que fueron planteados dentro de la investigacion de
campo Yy las estrategias encaminadas con la finalidad de incrementar las
ventas de la Joyeria el Palacio de las Joyas. Al establecer los medios
publicitarios con mayor acogida por el publico objetivo, se pudo realizar un
presupuesto del plan de medios lo cual permiti6 detallar los valores
monetarios y duracion de la campafia publicitaria para la inversion del plan de
medios ya mencionado anteriormente. Con la evaluacion y control del plan
publicitario se puede dar el alcance a cada una de las de las publicidades
radiales, televisiva, periédicos y los medios impresos, redes sociales, pagina

web, tienen un encargado para que le den el respectivo seguimiento.

Palabras clave: Plan, Promocién, Publicidad, Ventas
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ABSTRACT

Trade in goods costume jewelry has increased at a high level in recent years,
where men and women acquire these products to highlight the personality and
elegance, where it is stated that women are the ones who demand these
products costume jewelry, why it we focus directly on them to attract them to
know about the varieties and models of each fantasies. Thus with the results
was performed using a survey checks with each analysis, there is a great
demand for consumers and potential customers unsatisfied by the lack of
information on the marketing of costume jewelry, so we focus on advertise and
posesionar jewelry Palace Jewel in the minds of consumers. With the plan of
promotion and advertising knowledge by which they were developed and
implemented to achieve compliance with each of the objectives that were
raised in field research and strategies in order to increase established the
jewelry sales Palace Jewels. By setting the advertising media most welcomed
by the target audience, it could make a budget plan detailing means, which
enabled monetary values and duration of the advertising campaign for
investment media plan already mentioned above. With the evaluation and
control of the advertising plan can give scope to each of radio, television,
newspapers and print media, social networking, website advertising, have a
charge to give the respective follow.

Keywords: Plan, Promotion, Advertising, Sales
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CAPITULO |

MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1. Introduccién

En el mundo de los negocios, actualmente es de vital importancia el uso de
estrategias publicitarias y promocién, ya que estas ayudan a mejorar tanto el
posicionamiento, la cuota de participacion de mercado, el incremento de las
ventas, etc. Es asi, que en el campo de la joyeria, fue necesario implementar
parte del mix del marketing, para de esta manera dar a conocer a los
consumidores, brindar un servicio y producto de calidad, asi como también,

mejorar los ingresos econdmicos.

La historia de la humanidad se encuentra estrechamente vinculada con la
incesante busqueda de nuevos tipos de materiales para hacer con ellos
instrumentos, recipientes y adornos y con el correspondiente desarrollo de
tecnologias que acompafian a la transformacion de la materia prima, para la

elaboracion de bisuterias y preciosas joyas.

Todo negocio necesita un punto de partida para iniciar sus actividades
comerciales, es por esta razén que es prioritario determinar la oferta y demanda
de los productos comercializados en la Joyeria “El Palacio de las Joyas”, ya que

esto contribuy6 a canalizar de manera Optima las ventas.

Muchos joyeros han respirado desde sus inicios la destreza, la paciencia, la
precision, la disciplina y el sentido del detalle que el hacer del joyero, requiere y
exhala en la hermanada secuencia cerebro- corazén, 0jos, manos, herramientas
y por ultimo el metal. Es por esto, la razén de implementar estrategias de
publicidad y promocion, con el fin de abarcar un mercado competitivo y con

exigencias del consumidor y a la vez ofertar trabajos de excelencia en acabados.

La Joyeria “El Palacio de la Joyas”, ha venido realizando cambios e
innovaciones, dentro de como realizar manipulaciones de diferentes piedras

preciosas, ademas la joyeria en mencion tiene en su tienda ventas de diferentes



joyas de bisuteria, que el cliente requiere para diferentes tipos de compromisos

sociales.

Se disefd estrategias de promociones, las mismas que se difundié por el medio
mas aceptado por los clientes, donde se armaron los juegos completos de
bisuterias como la gargantilla, aretes, pulsera, anillo, reloj, los mismos que
formaron parte de las promociones. Y ademas brindaron grandes descuentos y
ofertaron sorteos para los clientes que asistan a la joyeria a adquirir sus

productos de acuerdo a sus necesidades.

El aplicar el presente trabajo investigativo generdé un margen bruto de ingresos
convenientes, por ende, esto es de beneficio para sus propietarios, ya que la
propuesta de investigacion arroj6 datos que ayudaron a encaminar la
administracion de la Joyeria, pues se detect6 falencias, pero asi mismo
fortalezas que son las oportunidades para que la Joyeria “El Palacio de las
Joyas”, logré ocupar una gran parte del pastel de la cuota de participacién en el

mercado.

1.2. Planteamiento del problema

En la actualidad en nuestro pais, el consumo de productos de bisuterias, es
demando frecuentemente por personas que buscan almacenes donde ofrezcan
estos productos con caracteristicas de las exigencia de los clientes y variedades

para los gustos y preferencias.

Para comprender mejor acerca de la problematizacion de este negocio de
bisuterias, precisamente se tomo¢ la apertura de investigar cuales son los
problemas que acarrean desde que se fundd, hasta el tiempo que se llevo a cabo

la investigacion.

La deficiencia de la promocion y publicidad como los descuentos, ofertas, y
también por falta de publicidad ya sea de medios publicitarios como: revista,



radio, tv, hoja volante, periddico, han influenciado en la disminucion de ventas

en Joyeria el Palacio de las Joyas.

En Quevedo se encuentra varias competencias de joyerias o locales de bisuteria

gue ofrecen grandes promociones.

Siendo Quevedo una ciudad de buen movimiento comercial y de un gran estatus
puedo mencionar los siguientes efectos que tiene la Joyeria el Palacio de las

Joyas.

La disminucién de las ventas en la Joyeria el Palacio de las Joyas por falta de
estrategias y desconocimiento de la existencia de la Joyeria el Palacio de las
Joyas y estos efectos dan como resultado a la joyeria bajos porcentajes de
ventas y de clientes, por consecuencia de las competencias de bisuteria en

nuestra localidad.

1.3. Formulacién del problema

¢,De gué forma el plan de promocién y publicidad incide en los niveles de ventas

para los productos, de la Joyeria el Palacio de las Joyas del cantén Quevedo?

1.4. Delimitacion del problema

1.4.1. Objeto de estudio

Determinar de qué manera incide el incremento de las ventas de los productos

en la Joyeria el Palacio de las Joyas.

1.4.2. Area del conocimiento

Marketing promocional



1.4.3. Campo de accion

Plan de Promocién y Publicidad para incrementar las ventas de la Joyeria el

Palacio de las Joyas del cantdon Quevedo.

1.4.4. Lugar

La investigacion se realiz6 en la Joyeria El Palacio de las Joyas del canton
Quevedo, y queda ubicada en la calle Bolivar entre Sexta y Séptima junto al

Banco de Guayaquil.

1.4.5. Tiempo

El tiempo de duracion de la investigacion se lo efectué durante de ciento ochenta
dias.

1.5. Justificacion

La idea de realizar un plan de Promocién y Publicidad surgié de la necesidad de
incrementar un mejor posicionamiento y mejorar el incremento de ventas en la
Joyeria “El Palacio de las joyas”, y con esto eliminar la problematica que existe

en este negocio.

Este trabajo investigativo, tiene como finalidad prioritaria, entregar a la joyeria,
estrategias disefias al mejoramiento de la publicidad y promocién, la misma que
tiene como objetivos, incrementar el volumen de las ventas y una mayor rotacion

de los productos en la Joyeria el Palacio de las Joyas.

Se tiene la idea de que este es el mejor medio por el cual la humanidad se acerca
con intension de adquirir cualquier producto que se muestran en cada uno de los
escaparates y vitrinas. Asi mismo el impacto de esta propuesta de investigacion
hizo que la empresa alcance un mayor volumen de ventas y por ende una

constante rotacion de sus productos.



Siendo los unicos beneficiados de manera directa de este Plan de promocion y
publicidad, quienes conforman la empresa, los sefiores propietarios y personas
que labora y presta sus servicios en la Joyeria el Palacio de las Joyas, logrando

alcanzar el nivel de venta propuesto.

1.6. Objetivos

1.1.1. Objetivo general

Realizar un Plan de promocién y publicidad para incrementar las ventas de la

Joyeria “El Palacio de la Joyas” del canton Quevedo.

1.1.2. Objetivos especificos

e Determinar la oferta y la demanda que mantiene la Joyeria el Palacio de las
Joyas.

e Analizar la situacién interna y externa de la promocion y publicidad aplicados
por la Joyeria el Palacio de las Joyas.

e Disefiar sistemas de promocion para la joyeria el Palacio de las Joyas para
una rotacion permanente de su producto.

e Establecer los medios de comunicacion con mayor aceptacion de los

consumidores.

1.7. Hipotesis general

La falta de publicidad incide negativamente en las ventas y baja rotacion de los

productos que oferta la Joyeria el Palacio de las Joyas.
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2.1. Investigacién de mercado

Segun Merino, Pintado, Sanchez, Grande, Estévez, (2010). La necesidad de
informacion es basica en cualquier situacién empresarial y se acentla en épocas
de una dinamica econémica compleja. La experiencia es un factor importante
pero no suficiente en situaciones de incertidumbres. La situacion es madurez y
aumento de la competencia en muchos mercados, los costes de las acciones de
marketing y la preocupacion por la calidad en el consumo de prestacion de

servicios han motivado el desarrollo de la Investigacion de Mercados.

2.1.1. Mercado

Segun Garnica y Maubert (2009). Es una acepcion comun, el término mercado
se refiere al lugar donde compradores y vendedores se congregan para
intercambiar sus mercancias, que podria ser desde un tianguis (comercio

ambulante asentados en sitio publicos) hasta un centro comercial.

Garnica y Maubert (2009). Los especialistas en marketing utilizan el termino
mercado para designar varios grupos de clientes. Por ejemplo, hablan del
mercado de aspiracion (como el de quienes buscan mejores niveles de vida);
mercado de producto (como el café); mercado demografico (como el peruano).

Extienden el término para incluir el mercado de volantes o de donantes.

2.1.2. Mercado meta

Segun Garnica y Maubert (2009). También se le conoce como mercado meta;
es la parte del mercado disponible calificado al que la empresa decide servir. En
el caso Coca-Cola, el dificil imaginar que haya un apersona que no conozca el
producto. En México incluso hay bebés que aprenden a decir coca antes que
mama. Sin embargo, no podemos decir que todas las personas consuman la
misma bebida, por lo cual la compafia vende la Coca-Cola clasica para los
adultos mayores mas tradicionalistas y la Coca-Cola Light para los jévenes

preocupados por las calorias. Incluso tenemos diferencias en los tamafios del
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producto, dependiendo del lugar donde se venderan, las personas que los

compraran y los propésitos para los que los adquieran.

2.1.3. Oferta de mercado

Segun Kother y Armtsrong (2012). Las necesidades y los deseos de los
consumidores se satisfacen con las ofertas de mercado, es decir, cierta
combinacion de productos, servicios, informacion, que ofrecen a un mercado
para satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de mercado no se limitan
a productos fisicos. También incluyen servicios, actividades o beneficios que se
ofrecen en venta, que son basicamente intangibles y que no derivan en la

posesion de algo.

Kother y Armtsrong (2012). De manera mas general, las ofertas de Mercado
también incluye otras entidades tales como personas, lugares organizaciones,
informacion de ideas. Por ejemplo, la fundacion de Ricky Martin se orienta a la
proteccion de los menores ante el riesgo de la trata de personas, mediante
campafas educativas y de concientizacion del problema en las sociedades
Latinoamérica. Sus actividades se centran en la educacion como estrategia de

prevencion para detener la explotacion infantil.

2.1.4. El mercado y lademanda

Segun Kother y Armtsrong (2012). Como se sefial6 antes, una fijacién de precios
adecuada inicia al entender cémo afectan a las percepciones de valor de los
clientes los precios que estan dispuestos a pagar. Tanto los consumidores como
los compradores industriales hacen un balance entre el precio de un producto o
servicio con los beneficios de poseerlos, asi, antes de fijar precios, el
comerciante debe entender la relacién que hay entre el precio y la demanda de
sus producto. En esta seccion profundizaremos en la relacién precio-demanda,
y como varia en distintas clases de mercados. Después, estudiaremos métodos

para analizar la relacion precio-demanda.



2.1.4.1. Analisis de larelacién precio-demanda

Segun Kother y Armtsrong (2012). La curva de la demanda indica el numero de
unidades que el Mercado comprara en un periodo determinado a los diferentes
precios que podrian cobrarse. En el caso normal, la demanda y el precio se
relacionan de forma inversa, es decir, a mayor precio habrd menor demanda. De
este modo, la compafiia venderd menos si aumenta el precio de p a p. en suma,
es probable que los consumidores con presupuestos limitados compren menos

de articulo si su precio es muy elevado.

Comprender la curva de demanda—precio de una marca es crucial para tomar

buenas decisiones de fijacion de precios.

2.1.5. La encuesta

Segun Alvira (2011). La investigacidon mediante encuesta requiere una fase de
programacion y planteamiento de la misma y luego un desarrollo o aplicacion de

dicha programacion siguiendo una serie de pasos.

Segun Alvira (2011). Desde el principio hay que entender que la exposicion lineal
y ordenada de estas fases/pasos de la realizacion de una encuesta no se
corresponde con exactitud con la realidad, mucho méas desordenada, clinica e
interactiva. Ciertamente, hay pasos preceptivos que necesariamente deben
darse antes de que sea posible seguir el proceso de aplicacion de la técnica

encuesta.

2.1.6. Planteamiento/disefio del cuestionario
Segun Alvira (2011). La utilizacién de técnica de la encuesta parte necesaria de

un proyecto de estudio de investigacion que tiene ya definido sus objetivos,

hipétesis, metodologias complementarias, tiempos, presupuesto, etc.
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Alvira (2011). El disefio del cuestionario solo es posible desde estos aspectos
ya definidos, sobre todo los objetivos.

Alvira (2011). Puesto que los objetivos/hipotesis se genera la lista de temas a
incluir en el cuestionario, estos temas se desarrollan después de una o varias
preguntas (formulacion de preguntas), se formulan estas preguntas
adecuandolas a las diferentes tipos y formatos, se ordenan estas preguntas y se
precodifican adoptando luego un formato definitivo para llegar a un borrador de

cuestionario.

Alvira (2011). En la segunda fase conviene primero llevar a cabo un analisis

|6gico del cuestionario (validez de contenido y aparente) con la finalidad de:

e Asegurarse de gue incluye todos los temas necesarios para lograr los
objetivos del estudio y de que estos temas estan adecuadamente
desarrollados en las preguntas correspondientes.

e Asegurarse de que no sobran temas y/o preguntas.

e Comprobar que la preguntas estan correctamente formuladas, con un
lenguaje y un nivel de abstraccién adecuada a la poblacion objeto de
estudio.

e Comprobar que las preguntas no estan formuladas de un modo sesgado,
analizando, entre otros, los posibles problemas de aquiescencia y

deseabilidad social.

2.2. Promocion y publicidad

2.2.1. Promociones dirigidas a los consumidores

Segun Clow y Baack (2010). Una de las metas principales de un programa de
promociones dirigida a los consumidores es persuadirlos de dar el dltimo paso y
efectuar. La publicidad crea el interés y el entusiasmo que lleva al consumidor a

la tienda. El equipo de marketing usa después otras tacticas. Ademas de
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conducir a la decision final de comprar un articulo, para consumidores puede ser

muy eficaces para atraer clientes a la tienda y fortalecer la lealtad a la marca.

Clow y Baack (2010). En el 2007, Taco Bell creo un programa de promocion
excepcional. En Estado Unidos la cadena de restaurantes ofrecio un taco gratis
a cada persona si uno de los jugadores de la Serie Mundial de beisbol robaba
una base durante el juego. En la cuarta entrada del segundo juego, Jacoby
Ellsbury un novato de los Medias Rojas de Boston, se robo la segunda base. Los
tacos gratis se sirvieron entre las dos y las 6 de la tarde del dia siguiente. El costo
estimado fue de un millbn de délares; sin embargo cuando los clientes
compraban una bebida u otro alimento con el taco gratis, el costo actual de la
empresa disminuia. Los profesionales del marketing calcularon que el valor del
rumor y la publicidad no pagada fue de 5.6 millones de dolares. La cifra se basé
en la idea que el regalo creaba noticias que se comentaban en ESPN y otros
canales deportivos también produjo parloteo en la blogs y redes sociales. La
publicidad no pagada resultante cualquier anuncio o comercial que la empresa

hubiese comprado.

2.2.1.1. Cupones

Segun Clow y Baack (2010). Un cupén es una oferta de reduccién del precio a
un consumidor. Puede tratarse de un porcentaje de descuento sobre el precio de
venta al publico, como 25 o 40 por ciento, o una cantidad absoluta, como 50
centavos o un dolar. En Estados Unidos, se distribuyeron 323,000 millones de
cupones y 3,000 fueron canjeados en solo un afo. La tasa de canje de 0.93 por
ciento representa aproximadamente 3,470 millones de ahorros para los
consumidores, o alrededor de 89 centavos por cupén. Aproximadamente 78 por
ciento de todos los hogares estadounidense usa cupones, y 64 por ciento esta

dispuesto a cambiar de marca con tal de obtener cupones.
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2.2.1.2. Tipos de cupones

Segun Clow y Baack (2010). Los cupones se distribuyen a menudo en tienda
minoristas y se colocan en o cerca de los empaques. El consumidor puede
canjearlo de inmediato mientras realiza la compra. Este tipo de cupdn se llama
cupon de canje instantaneo y suele producir compra de prueba y compras de
empaques adicionales de un producto. Muchas tiendas de comestible permiten
que representante de empresas cocinen un nuevo producto alimenticio y
ofrezcan muestras gratis junto con cupones de regalos. Los cupones también se
colocan en exhibidores cerca de varios productos, para que los clientes tengan
facil acceso a ellos. Todas estas son formas de cupones de canje instantaneo,

porque los clientes pueden usarlos de inmediato.

Clow y Baack (2010). Los cupones también se colocan dentro de los empaques
para que los clientas no puedan canjearlo demasiado pronto. Este método
incentiva las compras repetitivas. Este tipo de cupones se llaman cupones de

retorno.

Clow y Baack (2010). Algunas empresas emiten cupones en la caja
registradoras, que se conocen como cupones redimidos por escaner, porque se
expiden cuando un producto especifico pasa por este dispositivo. El cupén que
se entrega generalmente por el producto de un competidor. Este método tiene el
propésito de estimular un cambio de marca la proxima vez que el consumidor

efectle una compra.

2.2.1.3. Los cupones cruzados

Segun Clow y Baack (2010). Los cupones cruzados se refieren a la colocacion
de dos materiales promocionales juntos. Generalmente se colocan dentro de un
producto para canjearlo por otro, por ejemplo, un cupdn para adquirir una salsa
de cebolla a la francesa dentro de una bolsa de papas fritas. Estos cupones

deben colocarse en productos que combinan de manera logica y que a menudo
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se compran y consumen de modo simultdneo. A veces, un fabricante usa este
tipo de cupones para incentivar a los consumidores a comprar uno de sus

productos.

Clow y Baack (2010). Los cupones a solicitud se emiten en atencion a las
peticiones de los consumidores. Se envian por correo, fax o internet al
consumidor. En el sector de empresa a empresa el fax es el método mas comun
de cupon a solicitud. Las empresas que venden articulos de oficina y otros
proveedores los usan para inducir a los clientes empresariales a realizar compras
0 colocar pedidos. Algunas empresas distribuyen cupones por medio de los
representantes de ventas. Esto crea canjes instantaneos, porque el vendedor

toma pedido al mismo tiempo.

2.2.1.4. Regalos

Segun Clow y Baack (2010). Otra forma de promocion para los clientes es el
ofrecimiento de un regalo. Los regalos son premios, obsequio u otras ofertas
especiales que los consumidores reciben cuando compran productos. Cuando
una empresa presenta un regalo, el cliente paga el precio completo del bien o
servicio, a diferencia de lo que ocurre con los cupones, que otorgan reducciones

del precio.

Clow y Baack (2010). Algunos expertos de marketing creen en el uso excesivo
de cupones dafa la imagen de la marca. A la inversa, los regalos pueden
mejorarla. La clave radica en elegir el tipo correcto de regalo. Los regalos se
usan para tratar de aumentar las ventas, sin embargo, por lo general no tienen
el mismo éxito que los cupones. No obstante, los regalos siguen siendo una
herramienta promocional valiosa. En Estados Unidos, cada nifio se gasta en

regalo mas 4,500 millones de ddlares.
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2.2.1.5. Tipos de regalos

Segun Clow y Baack (2010). Los regalos gratis en el correo son los que las
personas reciben por comprar productos. Para recibirlo el cliente envia por
correo su comprobante de compra al fabricante de este, a su vez, envia por
correo el regalo al cliente. A veces se necesita mas de una compra para recibir
el regalo. Las empresas de tarjetas de crédito usan regalos para inducir a las
personas a solicitarlas. En lugar de presentar un comprobante de compra, el
comprador solo tiene que activar la tarjeta para recibir los incentivos, como
devolucion de efectivo por sus compras, mercancias o millas en programas de

viajero frecuente de alguna aerolinea.

Clow y Baack (2010). Los regalos anexos dentro del paquete son por lo general
regalos pequefios, como juguetes en la caja de cereales. El regalo puede estar
disfrazado o dentro del paquete averiguar que regalo contiene. Los regalos mas
famosos de este tipo son los de Cracker Jack. Otras veces, el regalo viene anexo
al empaque, como un paquete de hojas de afeitar en la compra de una maquina
de afeitar. Los regalos de la tienda o el fabricante son aquellos que dan la tienda
o el fabricante cuando el cliente compra un producto. Los restaurante de comidas

rapida ofrecen a los nifios un juguete en la compra de una comida infantil.

Clow y Baack (2010). El cuarto tipo principal se llama regalo auto liquidable. En
este caso, se requiere que el consumidor pague una cantidad de dinero por un
regalo o articulo. Por ejemplo, el regalo puede ofrecerse por solo 4.99 ddlares
mas gasto de manejo y envié y dos comprobantes de compra de cajas de
Cheerios.

2.2.1.6. Concurso y sorteos

Segun Clow y Baack (2010). Los concursos y sorteos son promociones de ventas
populares entre los consumidores. Cada afo se gastan aproximadamente 1.800
millones de doélares en diverso juegos, concursos y sorteos que representan
tanto en los mercados de consumo como en los mercados empresariales. El

factor principal que determina en éxito o fracaso de estas apelaciones es la lista
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de premios. Para dedicarse a participar, los miembros del mercado objetivo del
concurso o sorteo deben pensar que los premios son valiosos. Un poco o nhada

deseable no funciona.

Clow y Baack (2010). Las palabras concurso y sorteo tienden a usarse de forma
intercambiable, sin embargo existen algunas diferencias, sobre todo legales. Los
concursos normalmente requieren que el participante desempefie algun tipo de
actividad. El ganador se selecciona con base en quien se desempefia mejor o
proporciona la mayoria de respuestas correctas. A menudo, los concursos
requieren que el participante realice una compra para ser incluido. Sin embargo,
en algunos estados es ilegal obligar a los consumidores a realizar una compra
para participar en un concurso. Al disefarlos, el equipo de marketing debe
investigar las leyes estables y federales sobre la materia.

2.2.1.7. Muestras

Segun Clow y Baack (2010). Un método popular para inducir a los consumidores
a probar nuevos productos es la distribucibn de muestra. Una muestra
representa la entrega de un producto a los consumidores para que lo usen o
consuman. L a menudo, la mayoria de las muestras se proporcionan de forma
gratuita. A menudo, junto con la muestra se entrega un incentivo consistente en
un cupon o rebaja para persuadir al consumidor de compra una versiébn mas

grande del producto, como un envase de tamafio normal.

Clow y Baack (2010). En los mercados de empresa a empresa, Se proporcionan
muestras de productos a los posibles clientes. También pueden ofrecerse en el
sector de servicios. Por ejemplo, un salén de bronceado puede ofrecer una visita

inicial gratis para alentar a nuevos clientes a probar sus servicios.

2.2.1.8. Paquetes de ofertas

Segun Clow y Baack (2010). Cuando se coloca un numero adicional de unidades

en un paguete especial del producto, se conoce como paquete de oferta. Cuando
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un consumidor compra cuatro jabones por el precio de tres, se trata de una
promocion de este tipo. Recientemente, Rayovac ofrecio tres pilas AA gratis en
un paquete de oferta que contenia nueve. La cantidad adicional tipica varia entre
20 y 100 por ciento del numero normal de unidades en un paquete. Un plus de

30 por ciento es lo mas comun.

2.2.1.9. Tipos de paquetes de oferta

Segun Clow y Baack (2010). Un aumento del tamafio o la cantidad del paquete
puede producir un mayor uso del producto. Por ejemplo, si el tamafio de la caja
de cereal aumenta 25 por ciento, es probable que el consumidor coma mas
cereal porque lo tiene a la mano. Esto no ocurre con productos que tienen un
ritmo constante. Por ejemplo, si Colgate aumenta 25 por ciento del tamafio del
envase de una pasta de dientes, los consumidores no usaran mas productos. En
realidad, esto retasaria la siguiente compra. No obstante, los fabricantes ofrecen
estos tipos de paquetes de ofertas, porque puede evitar la competencia. Es
menos probable que un consumidor con una gran cantidad de mercancia a la

mano cambie de marca, incluso cuando le ofrecen algun tipo de oferta.

2.2.1.10. Promociones conjuntas

Segun (Tellis et al 2011). Las promociones conjuntas son aquellas en que
simultdneamente se ofrecen los articulos de varias empresas, como en el caso
de Core States y Premier Cruise Lines. Una promocién conjunta se diferencia de
un premio en que ambas partes comparten los costes y los beneficios de la
promocioén. En el ejemplo anterior, los billetes gratuitos para el crucero premian
a quienes abren cuenta en el banco, pero Premier Cruise Lines también se
beneficia para ambas partes. ¢COmo se benefician las empresas al ofrecer
promociones conjuntas? ¢Por qué las promociones conjuntas estimulan la

demanda?
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2.2.1.11. Funcién de promociones conjunta

Segun (Tellis et al 2011). Una promocién conjunta efectiva es la que genera un
ahorro o ventajas para los consumidores y las empresas participantes. El ahorro
puede servir para aumentar los beneficios de la empresa o abaratar los precios
de venta al publico. La ventaja aumenta el interés, la visibilidad y las ventas de

la marca promocionada.

(Tellis et al 2011). En el ejemplo anterior, la oferta buen incentivo para muchas
familias con nifios que no hacen cruceros debido a su coste anadido. Pero
CoreStates no quiso soportar todos los costes porgue la oferta también suponia
un beneficio para Premier Cruise Lines. El empleo de las promociones conjuntas
ha aumentado sustancialmente en los Ultimos afios, entre otras razones porque
las empresas tienen mas dificultades para alcanzar mas consumidores con la

creciente fragmentacion de los medios de comunicacién y los mercados.

2.2.1.12. Bases para las promociones conjuntas

Segun (Tellis et al 2011). Aunque no sea necesaria que los articulos de la
promocién conjunta estén relacionados, la relacidon entre ellos puede hacer mas

valiosa la oferta. Veamos algunas bases para las promociones conjuntas.

(Tellis et al 2011). Complementariedad de los productos. Que los articulos
ofrecidos en la promocién conjunta sean complementarios. Por ejemplo, el
regalo de una coleccién de bisuteria en el estuche que incluye gargantilla,

cadena, aretes, anillo, pulsera al comprar el estuche correspondiente.

2.2.1.13. Combinacion y promociones cruzadas

Segun Clow y Baack (2010). En ocasiones, las empresas combinan en una sola
campafa dos o mas actividades de promocién dirigidas a los consumidores; esto
se conoce como combinacion. Para atraer a los consumidores chinos en

Canada, Tropicana combino muestras con cupones. Se distribuyeron muestras
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gratis (50.000 vasos de jugo de naranja) junto con 30.000 cupones en la
celebracion del Afio Nuevo chino en Vancouver. Los asiaticos que viven en
Estados Unidos y Canadéa no son, por lo general, grandes usuarios de cupones;
sin embargo, los estudios de Tropicana en Canada demostraron que los chinos
creen gue las naranjas presagian buena suerte. Unas pocas semanas después
de la promocion, ya se habian canjeado el 40 por ciento mas de los cupones, y
la venta de jugo de naranja Tropicana entre la comunidad china de Canada

aumento de manera considerable.

Clow y Baack (2010). Otra estrategia comun consiste en crear una promocion
con otro producto o empresa. Esto se llama promociéon cruzada
intraempresariales en una forma de promover dos productos diferentes de una
sola empresa entre los consumidores. Otro método es asociarse con otra

empresa, lo que conoce como promocién cruzada interempresarial.

2.2.1.14. Planeacion de promociones dirigidas alos consumidores

Segun Clow y Baack (2010). En la planeacion del componente de promociones
para consumidores del programa de CIM, estas deben apoyar la imagen y la
estrategia de posicionamiento de la marca. Para asegurar que esto ocurra, es
preciso tener en cuenta a la audiencia objetivo, asi como las opiniones sobre los
productos de la empresa, sobre todo a lo que se refiere a la competencia.
Después de recopila esta informacién, el equipo de marketing puede finalizar el
plan de promociones para consumidores. En términos de promociones, los
consumidores pueden dividirse en tres categorias generales; proclives a las

promociones, leales a la marca y sensibles a los precios.

Clow y Baack (2010). Los consumidores proclives a las promociones
generalmente responden a los cupones, planes de rebajas y regalos, lo que
significa que no leales a la marca y compran, sobre todo, articulos de oferta. Un
consumidor leal a la marca compra solo una marca especifica y no la sustituye,
sin importar la ganga que se le ofrezca. Pocos consumidores son completamente

son proclive a la promociones o leales a la marca. En cambio, comprar se parece
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a un continuo basado en sus extremos en la proclividad a aprovechar las
promociones y la lealtad a la marca. La tendencia a ser proclive a las
promociones o leal a la marca puede depender del producto que se compra. Por
ejemplo, un bebedor de cerveza tal vez es sumamente proclive a las
promociones; un bebedor de vino quiz4 sea mas bien ideal a la marca. Pero el
mismo bebedor de cerveza puede ser sumamente ideal a una marca de pizza y
el mismo bebedor de vino puede ser muy proclive a las promociones cuando se

trata de comprar papas fritas.

Clow y Baack (2010). En el caso del consumidor sensible a los precios, el precio
sigue siendo el criterio principal, si no es que es el Unico, que se toma en cuenta
al decidir una compra. Los nombres de marca no son importantes, y estas
personas no estan dispuestas a pagar mas de un nombre de marca. Aprovechan
cualquier tipo de promocion que rebaje el precio. Es importante identificar el
conjunto de consumidores proclives a las promociones o sensibles a los precios

al que se dirigird un programa de promociones para consumidores.

Clow y Baack (2010). Para los que son leales a la marca, las promociones de
ventas pueden disefiarse para aumentar las ventas y reforzar la imagen de la
empresa. Al planear las promociones, es importante para los fabricantes
entender los incentivos que ofrece a los minoristas usar estas promociones. De
nada sirve crear una promocion que sea popular a los consumidores si los
minoristas no estan dispuestos a trabajar con el fabricante para reforzar la oferta
promocional. Los minoristas prefieren promociones que los beneficien de algun
modo. Las formas principales que aducen los minoristas para apoyar el programa

de promociones de un fabricante son:

e Aumentar la circulaciéon de clientes en la tienda.
e Aumentar las ventas de la tienda.
e Atraer a nuevos clientes.

e Aumentar el tamafio de la canasta
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Clow y Baack (2010). Es importante relacionar el programa de promociones con
el tema del programa de CIM, sin olvidar donde vera las promociones el
consumidor. Deben formularse metas especificas asociadas con el producto, el
mercado objetivo y los establecimientos minoristas. Por ejemplo crear una marca
es una meta a largo plazo; generar venta es algo que puede conseguirse en el
corto plazo. Las ofertas basadas en el precio por lo general se disefian para
atraer a nuevos clientes o generar ventas. Otras promociones para
consumidores, como los regalos de valor elevado, pueden usarse para mejorar

la imagen de una empresa.

2.2.1.15. Promociones comerciales

Segun Clow y Baack (2010). Las promociones comerciales son incentivos que
los miembros del canal comercial usan para persuadir a otro miembro de
comprar bienes para reventa final. Las promociones comerciales se dirigen a
minorista, distribuidores, mayoristas, corredores y agentes. Un fabricante puede
ofrecer promociones comerciales para convencer a otro miembro del canal
comercial de que venda sus productos. Los mayoristas, distribuidores,
corredores y agentes usan promociones comerciales para incitar a los minoristas

a comprar para reventa final.

Clow y Baack (2010). Las promociones comerciales representan un porcentaje
significativo de los ingresos brutos del proveedor o minorista. Hace 20 afios
representaban alrededor del 25 por ciento del presupuesto de marketing de un
fabricante; hoy en dia la cifra representa casi el 70 por ciento del presupuesto.
Las promociones comerciales a menudo son el segundo gasto mas grande de

las ventas brutas de los fabricantes.

2.2.1.16. Descuentos comerciales

Segun Clow y Baack (2010). El primer tipo de promocién comercial que los

fabricantes y otros usan en el canal es el descuento comercial. Los descuentos
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comerciales ofrecen incentivos financieros a otros miembros del canal para
motivarlos a realizar compras. Los descuentos comerciales pueden presentarse
en una variedad de formas. Cada una permite que el miembro del canal ofrezca

descuentos u otras ventajas a los clientes.

2.2.1.17. Seleccion de la agencia de publicidad

Segun Clow y Baack (2010). El primer elemento de un programa de publicidad
es decidir entre un grupo de publicidad externa. Algunas empresas asignan los
programas de comunicacion integral y publicidad a departamentos internos.
Parte del razonamiento es que los miembros internos de la organizacion tienen

un mejor sentido de la misién y el mensaje de la empresa.

Clow y Baack (2010). Los gerentes de estas empresas piensan que pueden crear
programas eficaces de publicidad si subcontratan algunas de las funciones y
contratan a algunos expertos de publicidad y marketing. Las actividades como la
redaccion, filmacion, grabacion y edicién de anuncios, ademas de la planeacion
y compra de tiempo (en revistas, peridédicos o vallas exteriores) en los medios,
pueden realizarse en agencia externas, mientras que el resto de programa de

CIM se maneja internamente.

Clow y Baack (2010). Hace poco tiempo, la industria canadiense de los seguros

e inmuebles y de accidentes y riesgos paso por los peores afios de la historia.

El equipo de gerencia de Co-Operators, una de las compafias de seguros mas
grande de Canada, se canso de lidiar con las agencia de publicidad que parecian
entender los problemas de la empresa o de industria. Como resultado, se formo
un equipo de marketing interno. Se asigno al equipo el objetivo de revitalizar la
prestigiosa marca de la empresa y relacionar esa conciencia con atributos

especificos.
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Clow y Baack (2010). El equipo desarrollo el perfil de los clientes de la empresa
usando investigacién interna y extraccion de informacién de sus bases de datos.
Se contraté a un director creativo de primera linea para que colaborara en la
produccion de los nuevos anuncios. Se creé una camparfa de television titulada
"Heriatage” (“herencia”) los anuncios y los materiales de marketing
acompafiantes se centraban en una asociacion de productores agricolas que
confiaban en una compaifiia de seguros afectuosa, amigable, orientada hacia la
comunidad, honrada y canadiense. Los anuncios y la campafa integral fueron

sumamente exitosos.

2.2.1.18. Agenciade publicidad externa

Segun Clow y Baack (2010). Los lideres de la empresa tienen una variedad de
opciones cuando selecciona una agencia de publicidad. Existen de todos los
tipos y tamafio. En un extremo del espectro estan las agencias altamente
especializadas. Tipo boutique, que ofrece solo un servicio especializado (por
ejemplo, en produccién de anuncios de television) o atienden solo un tipo de
cliente. Po ejemplo G+G Advertising de Albuquerque, Nuevo México. Se
especializa en la publicidad dirigida a indios norteamericanos. Un mercado

compuesto por aproximadamente diez millones de personas.

Clow y Baack (2010). Ademas de las agencia de publicidad existen otros tipos
de empresas estrechamente relacionadas. Las agencias de medios negocian y
compran paquetes de medios (llamados compra de medios) para las empresas.
Las agencias de marketing directo se ocupan de todos los aspecto de una
campafia de marketing de este tipo. Ya sea por medio de pedidos telefénico
(nimeros 800), programas de internet o por correo directo. Algunas empresas
se centran en promocidn para consumidores, promocion comercial, o en los dos
tipos. Estas empresas brindan asistencia en el desarrollo de promocioén, como

cupones, regalo, concursos y sorteos.

Clow y Baack (2010). También ofrece asistencia en la relacién de carteles,

exhibidores de cabeceras de géndolas y exhibidores en el punto de compra. Las
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empresas de relaciones publicas tienen expertos que ayudad a las empresas y
particulares o crear imagines publicas pasivas. Con frecuencia se recurre a las
empresas de relaciones publicas para que controlen la situacion cuando surge
publicidad no pagada negativa. Los miembros internos de la organizacion
pueden estas actividades, al igual que un departamento de marketing interno
puede establecer programas de publicidad y CIM. En ambos casos, los lideres
de la empresa deben decidir como pueden realizar estas actividades

fundamentales de marketing con eficiencia eficacia.

2.2.2. Como influye la publicidad en las ventas

Segun (Tellis et al 2011). Este apartado se dedica a los efectos que la publicidad
provoca sobre las ventas y los beneficios, que son dos variables fundamentales
para determinar si la publicidad esta funcionando, y si deberia mantenerse una
campafia. Como el producto es el beneficio del margen unitario por unidades
vendidas, la rentabilidad publicitaria estd estrechamente relacionada con la

efectividad de las ventas.

(Tellis et al 2011). El margen puede variar de una empresa a otra, y también de
un dia a otro en la misma empresa, al precio que cambian los precios y los
costes. Por eso, es dificil identificar los principios generales acerca de la
influencia de la publicidad sobre los beneficios, aunque las investigaciones han
ido configurando un marco conceptual que sirve para muchas situaciones. Este
marco puede ser muy Util a los gestores que carecen de tiempo para realizar

estudios sobre su propia publicidad.

(Tellis et al 2011). En la discusiébn que nos ocupa, haremos referencia a la
presién publicitaria o intensidad publicitaria, para indicar el volumen de
publicidad en términos de nimero de inserciones, presupuesto gastado o veces

que ha ido alcanzado el publico objetivo.
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2.2.2.1. Principales investigaciones sobre larelacién publicidad-ventas

Segun (Tellis et al 2011). Los estudios sobre la publicidad-ventas se pueden
dividir, segun el tipo de investigacion, en dos grupos; experimento de campo y
estudio de campo. En cada grupo resaltan algunos estudios que han aportado

resultados bastante coherentes sobre los efectos de la publicidad.

2.2.2.2. Experimento de campo

(Tellis et al 2011). Muchos experimentos de campo han examinado el efecto de
publicidad sobre las ventas. Cuatro de ellos merecen nuestra atencion debido a

su extension y a la relevancia de sus hallazgos.

2.2.3. Seleccién de los medios de difusion

Segun Kother y Armtsrong (2012). Ahora el comunicador debe elegir los canales
de comunicacion.

Existen dos tipos generales de canales de comunicacion.

2.2.3.1. Canales personales de comunicacion

Kother y Armtsrong (2012). En los canales personales de comunicacion dos o
MAs personas que se comunican directamente entre si. Se comunican cara cara,
por teléfono, por correo tradicional por correo electrénico, o incluso por un “chac”
en internet. Los canales de comunicacién personales son eficaces porque

permiten un contacto personal y la retroalimentacion.

Algunos canales personales de comunicacion estan controlados directamente
por la compafia. Por ejemplo, vendedores de la empresa contactan a los
compradores de negocios. Sin embargo, otras comunicaciones personales
acerca de productos llegan a compradores a través de canales que no estan

controlados de forma directa por la compafia, los cuales podrian incluir a
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expertos independiente (defensores del consumido, guias de compras en lineas
y otros) que comunican sus opiniones a los compradores meta, o bien podria
tratarse de vecinos, amigos, miembros de familia y colegas que hablan con los
compradores meta. Este ultimo canal, conocido como influencia de rumor, tiene

un efecto considerable en mucha é&rea del producto.

2.2.3.2. Canales de comunicacién no personales

Segun Kother y Armtsrong (2012). Los canales de comunicacion no personales
son medios que transmiten mensajes sin contacto ni retroalimentacién. Incluyen
los principales de medios de comunicacidbn ambientales y sucesos. Los
principales de comunicacion son los impresos (periddicos, revistas, correo
directo), los de transmision (radio, television), los exhibicién (espectaculares
publicitario, letreros, canales) y en linea (correo electrénico, sitios de la compaiiia

y redes de informacién sociales en linea).

Kother y Armtsrong (2012). Las atmosfera son entornos diseflados para crear y
reforzar las inclinaciones del comprador hacia la adquisicion de un bien o
servicio. Asi, los despachos de abogados y los bancos estan disefiados para

comunicar confianza y otras cualidades que serian valiosas para sus clientes.

Kother y Armtsrong (2012). Los sucesos acontecimientos preparados que
comunican mensajes a los publicos meta. Por ejemplo, los departamentos de
relaciones publicas organizan grandes inauguraciones, espectaculos vy

exhibiciones, y visitas del publico y otros eventos.

2.2.3.3. Seleccion de la fuente del mensaje

Segun Kother y Armtsrong (2012). Una comunicacion, ya personal o impersonal,
el impacto que tiene el mensaje sobre el publico meta también depende de la
forma en que el publico percibe al consumidor. Los mensajes transmitidos por la

fuente por alta credibilidad, son mas persuasivo.
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Kother y Armtsrong (2012). Asi, muchas compaiias de alimentos que dirigen a
médicos, dentistas y otros profesionales del ciudadano de la salud, para
motivarlos a recomendar a tales productos a sus pacientes. Ademas,
mercadologos contratan a celebridades (reconocidos atletas, actores, musicos e

incluso personaje de caricatura) para transmitir sus mensajes.

2.2.3.4. Establecimiento del presupuesto total de promocion

Segun Kother y Armtsrong (2012). Una de las decisiones de marketing mas
dificiles que enfrentan una compafiia es cuanto dinero deberia gastar en
promocion. John Wanamaker, el magnate de las tiendas departamentales, dijo
una vez; “sé que la mitad de mi publicidad se desperdicia, pero no se cual mitad.
Gaste 2 millones de dolares en publicidad, y no sé si solo la mitad de lo necesario

o el doble de lo que se necesita.”

Kother y Armtsrong (2012). De esta forma no nos sorprende que las industrias y
las compafias varien mucho respecto a cuanto dinero destinan para la
promocién. Los gastos de promocién pueden ser de entre el 10y el 12 % de las
ventas de productos de consumos empacados, 14% para cosmético, y solo 1%
para el ramo de la maquinaria industrial. En una industria especifica, es posible

encontrar empresas que gastan poco y otras que gastan mucho.

2.2.3.5. Establecimiento de la mezcla de promocion total

Segun Kother y Armtsrong (2012). Este concepto de comunicacion de marketing
sugiere que la compafia debe combinar las herramientas de promocion de forma
cuidadosa para crear una mescla promocional coordinada. Pero, ¢de qué
manera la compafia determinara cual mescla de promocién usara? Las
compafias dentro de la misma industria difieren significativamente en el disefio
de sus mezclas promocionales. Por ejemplo, Mary Kay dedica la mayoria de sus

fondos promocionales a las ventas personales y al marketing directo, mientras
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que su competidor CoverGirl gasta mucho en publicidad de consumidores. A
continuacion abordaremos los factores que influyen en las herramientas de

promocién que eligen los mercaddlogos.

2.2.3.6. Naturaleza de cada herramienta de promocion

Segun Kother y Armtsrong (2012). La publicidad puede llegar a masas de
compradores geograficamente disperses a un bajo costo por exposicion, y
permite que el vendedor reenvie muchas veces el mensaje. Por ejemplo, la
publicidad televisiva llega a publicos enormes. Se estima que 106 millones de
estadounidenses vieron el Super Bowl més reciente, alrededor de 41 millones
de espectadores vieron al meno alguna parte de la ultima transmisién de los
Premios de la Academia, y que 30 millones de aficionados sintonizaron el primer
episodio de la novena temporada de Americam Idol. Si las empresas quieren

llegar al publico masivo, la television es el lugar donde deben estar.

Kother y Armtsrong (2012). La publicidad también muestra algunas desventajas.
Aunque llega a muchas personas con rapidez, es impersonal y no es tan
persuasiva como los vendedores de la compafiia. En su mayoria, la publicidad
solo origina una comunicacioén unidireccional con el publico, el cual no siente que
deba poner atencién o responder. Ademas, la publicidad puede ser muy costosa.
Aun cuando algunas formas de publicidad, como los anuncios en periédicos y en
radio, se realizaron con menos presupuestos, otras formas, como la televisiva,

requieren presupuestos considerables.

2.2.3.7. Estrategia de la mezcla de promocion

Segun Kother y Armtsrong (2012). Los mercaddlogos pueden elegir entre dos
estrategias basicas de la mezcla de promocion; La promocion de empuje o la
promocién de atraccion se comparan las dos estrategias. El énfasis relativo dado

a las herramientas de promocién especificas defiere para ambas estrategias.

Kother y Armtsrong (2012). Una estrategia de empuje “impulsa” el producto a

través de los canales de marketing (principalmente de las ventas personales y la
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promocion comercial) hacia los miembros del canal para incitarlos a que trabajen
el producto y lo promuevan ante los consumidores finales. Por ejemplo, John
Deere trabaja con Lowes, Home Depot, concesionarios independiente y otros
miembros del canal, los cuales a su vez llevan los productos de esa compairiia a

los clientes finales.

Kother y Armtsrong (2012). Con una estrategia de atraccion, el producto dirige
sus actividades de marketing (principalmente la publicidad y la promocién) hacia
los consumidores finales para motivarlos a que compren el producto. Por
ejemplo, Unilever promueve sus productos para el cuidado personal Axe
directamente directamente a su mercado meta de hombres jovenes utilizando
anuncios televisivos en impresos, un sitio web de la marca, su canal de You Tube

y otros canales.

Kother y Armtsrong (2012). Si la estrategia de atraccion es eficaz los
consumidores pediran el producto a los minoristas, como CVS, Walgreens o
Walmart, quienes, a su vez, lo solicitaran a Unilever. De esta manera, con una
estrategia de atraccion, la demanda de los consumidores “atrae” el producto a

través de los canales.

2.2.3.8. Integracion de la mezcla de promocién

Segun Kother y Armtsrong (2012). Una vez que fija el presupuesto de promocién
y establece la mezcla promocional, la compafia debe tomar medidas para
verificar que todos los elementos de la mezcla promocional estén bien
integrados. Guiada por su estrategia general de comunicacién, los diversos
elementos promocionales deben trabajar en conjunto para transmitir los

mensajes de marcas y los puntos de ventas Unicos de la empresa.

Kother y Armtsrong (2012). La integracién de la mescla promocional inicia con
los clientes. Ya se trate de su publicidad, ventas personales, promocién de
ventas, relaciones publicas o marketing directo, las comunicaciones en cada

punto de contacto con el cliente deben transmitir mensajes y un posicionamiento
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congruentes. Una mezcla promocional integrada garantizara que las actividades

de comunicacion ocurran cuando, donde y como los clientes las necesitan.

2.2.3.9. Publicidad y promocién de ventas

Segun Kother y Armtsrong (2012). De acuerdo con las leyes, la compaiiia debe
evitar la publicidad falsa o engafiosa. Los anunciantes no deben realizan
declaraciones falsa, como sugerir que un producto cura algo cuando en realidad
no lo hace. Deben evitar anuncios que tenga la posibilidad de engafiar, incluso
cuando nadie resulte realmente engafiado. No se puede anunciar que un
automovil rinde 32 millas por galén de combustible, al menos que lo hagan en
condiciones tipicas, ni se pueden anunciar que un pan dietético tiene menos

calorias tan solo porgue sus rebanas son mas delgadas.

Kother y Armtsrong (2012). Los vendedores deben evitar la publicidad de
anzuelo que atraiga los compradores bajos premisas falsa. Por ejemplo, un
minorista grande anuncio una maquina de conocer a 179 ddlares. Sin embargo,
cuando los consumidores trataron de comprar la maquina anunciada el
comerciante minimizo su funcionamiento, coloco maquina defectuosa en sala de
exhibicién, su destino en el desempefio de la maquina y tomo otras medidas en
un intento por lograr que los compradores optaran por una maquina mas costosa.

Estas opciones son ilegales y van en contra de la ética.

2.2.4. Administracion de la fuerza de ventas

Segun Kother y Armtsrong (2012). Definimos a la administracion de la fuerza de
ventas como el andlisis, la planeacion, la ejecucion y el control de las actividades
de la fuerza de ventas, incluye el disefio de la estrategia, la estructura y el
reclutamiento de la fuerza de ventas, asi como la seleccién, capacitacion,

remuneracion, supervision y evolucion de los vendedores de la empresa.
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2.2.49. Estructuradelafuerza de ventas

Kother y Armtsrong (2012). Una compafiia puede dividir las responsabilidades
de ventas en cualquiera de las diferentes lineas. La division de la estructura es
sencilla si la compafiia solo vende una linea de productos a una industria, con

clientes en muchos lugares.

Kother y Armtsrong (2012). Este este caso la compafia podria utilizar una
estructura de fuerzas de ventas territorial. Sin embargo, si la empresa vende
muchos productos a muchos tipos de cliente, podria necesitar una estructura de
fuerza de ventas por productos, una estructura de ventas por clientes, o una

combinacion de ambas.

2.2.4.10. Estructura de la fuerza de ventas territorial

Segun Kother y Armtsrong (2012). En la estructura de la fuerza de venta
territorial a cada vendedor se le asigna una area geografica exclusiva para que
venda la linea completa de producto o servicio de la empresa todos los clientes

en este territorio.

Esta organizacion define claramente el trabajo de cada vendedor y establece
responsabilidades; también incrementa el deseo del vendedor por forjar
relaciones de negocios locales, a lo que, a su vez, aumenta la eficacia de las
ventas. Por ultimo, como cada vendedor recorre un area geografica limitada, los

costos de viajes son muy bajos.

2.2.4.11. Estructura de la fuerza de ventas por productos

Segun Kother y Armtsrong (2012). Los vendedores deben conocer sus
productos, sobre todo cuando son nameros incomplejos. Esta necesidad, junto
con el crecimiento de la administracion del producto, ha hecho que muchas
compafias adopten una estructura de la fuerza de ventas por productos, en la

gue La fuerza de ventas trabaja en lineas de productos.
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Por ejemplo, GE utiliza diferentes fuerzas de ventas dentro de las distintas
divisiones de productos y tiene fuerza de ventas separadas para los productos y
tecnologia a division, energia, transporte y procesamiento de agua; dentro de
GE Healthcare, emplea diferente fuerzas de ventas para los productos y servicio
de imagenes de diagnostico, ciencia de la vida Tl integradas. En general, una
compainiia tan grande compleja como GE podria tener decenas de fuerzas de

ventas separadas para atender a su diversa cartera de productos y servicios.

2.2.5. Los medios publicitarios

Segun (Toscano, 2009). La publicidad es un proceso de comunicacion masivo
gue busca promover la venta de un articulo, servicio. El objetivo del anunciante
es persuadir al receptor.

Los medios publicitarios son los canales que los publicistas utilizan para lograr
este proceso. Los cinco principales medios publicitarios son la prensa, la radio,

la television, la publicidad en exteriores e Internet.

2.2.5.9. Laprensa, periédicos, revistas

Segun (Toscano, 2009). La prensa (periddicos, revistas) es un medio con alto
nivel de credibilidad y gran flexibilidad geografica. Se trata de un medio leido por
personas que gustan de informacién por lo que la publicidad puede ser mas
extensa y precisa. La mayor fuente de ingresos en los peridédicos por concepto
de publicidad es gracias a los vendedores locales y los anuncios clasificados.

La television llega a un alto numero de personas, es un medio caro y de gran

impacto. Se utiliza para anunciar productos o servicios de amplio consumo.

2.2.5.10. Laradio

Segun (Toscano, 2009). La radio tiene varias fortalezas como medio de
publicidad: selectividad de audiencia, muchos oyentes fuera de casa, bajos

costos unitarios y de produccién, oportunidad y flexibilidad geografica. Los
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anunciantes locales son los usuarios mas comunes de la publicidad a través de
la radio, por lo que contribuyen con mas de tres cuartas partes de todos los

ingresos de ese medio.

2.2.5.11. Internet

(Toscano, 2009). Internet representa una publicidad de bajo costo, que llega de
forma personalizada al lector y en cualquier parte del mundo. Es una gran
oportunidad para pequefias empresas. Sin embargo, a pesar de las ventajas, el

consumidor suele ignorar estos mensajes debido a la saturacion.

2.2.5.12. Medios y soportes publicitarios

e (Hellin, 2010). Medio Publicitario vs. Soporte Publicitario

e Medios Publicitarios Convencionales.

Segun (Hellin, 2010) Medios publicitarios convencionales son todos los canales
de comunicacion colectiva por los que se transmiten los mensajes publicitarios
en todas sus formas. Los medios convencionales se pueden nombrar también

como above the line.

(Hellin, 2010). La divisiébn en dos tipos de medios es artificial y viene de la

tradicion.
No existe un rango superior a otro dentro de los medios, incluso el enorme

crecimiento del marketing directo obliga a replantear esta clasificacion.

Division de los medios publicitarios convencionales 1
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Cuadro 1. Medios

Medios Soportes Formas

PRENSA Cada uno de los diarios existentes Anuncios preferentes
Cada revista Anuncios generales
Publicaciones gratuitas existentes Clasificados

Anuncios por palabras
Comunicados
Encartes

Cada emisora y programa Palabras y rafagas

Cada cadena y programa Cuias

Publirreportajes
Microprogramas y consultorios
Programas patrocnados

Cada canal y programa Espots

Cada cadena y programa Publireportajes
Infomerciales
Programas patrocinados
Sobreimpresiones
Product placement

Fuente: Medios publicitarios convencionales

2.2.6. Medios impresos

Segun Rodriguez, Suarez, Garcia (2011). Bajo el asedio de canales
tecnoldgicamente mas sofisticado, y acusado de falta de sonido o movimiento,
los medios impresos perviven gracias a sus grandes armas: la credibilidad y la
confianza. De esa credibilidad y confianza se beneficia la publicidad en estos

medios.

Rodriguez, Suarez, Garcia (2011). Los Spots, en radio o televisién pueden ser
sumamente atractivos, gozar de humor, drama o capacidad informativa, salvo

con todas las excepciones, son de naturaleza intrusiva.

2.2.6.9. Periédicos

Segun Rodriguez, Suarez, Garcia (2011). Durante los ultimos afos los
periodicos estan sometidos a una fuerte competencia por la caza del lector y de

los ingresos publicitarios.

Rodriguez, Suarez, Garcia (2011). Depende de una capacidad de adaptarse al

entorno antes las exigencias que plantean al publico y los anunciantes.
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Rodriguez, Suarez, Garcia (2011). Los periédicos son todavia uno de los medios

publicitarios mas populares.

Esta popularidad descansa en varios aspectos:

e Son un medio adecuado para dirigirse al segmento de la poblacion adulta.

e Posibilitan diversas formas de segmentacion gracias a las capacidades
de solucién de la audiencia que permite su distribucion por secciones, y
la existencia de ediciones de diferente dmbito geogréafico e incluso
ideologia.

e Gozan de una credibilidad como siendo de comunicacion de la que se
beneficia la publicidad.

e Disponen de una base de lectores fieles lo que afecta favorablemente a
la frecuencia de los impactos que se puede lograr con la publicidad de

este medio.

2.2.6.10. Revista

Segun Rodriguez, Suarez, Garcia (2011). Las revistas constituyen un bloque de
medios de comunicacion heterogéneos en su composicion construido y
relevancia. La especializacion y un posicionamiento claramente definido son

condiciones indispensables para sus éxitos.

2.2.7. Tipos de publicidad local

Arens (2011). La mayoria de los anuncios que aparecen en los medios locales

son publicidad de productos, institucional o clasificada.

Segln La publicidad orientada a los productos promociona un producto o
servicio en particular y estimula la accién a corto plazo, ademas de crear

conocimiento de la compafia. Los anuncios locales usan tres clases de este tipo
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de publicidad: linea de precios regulares, ofertas y liquidacion. La publicidad de
linea de precios regulares da a conocer al publico los servicios 0 mercancia
gue se vende a precios regulares. Un despacho de contadores podria recurrir a

ella para promover sus servicios contables y fiscales.

Arens (2011). Con el fin de estimular las ventas de una mercancia en particular
o de intensificar el trafico en la tienda, los comerciantes locales a veces usan la
publicidad orientada a las ofertas: precios especiales, oferta de dos por uno o
descuentos. Los anunciantes locales se sirven de la publicidad orientada a la
liquidacion (una modalidad de la publicidad orientada a las ventas) para dar
cabida a otras lineas de productos, a nuevos modelos, o para deshacerse de
linea de movimiento lento, muestra de piso, mercancia rota o deteriorada,
articulos fuera de temporada. Esta clase de publicidad también la utilizan las

compafias que van a ser clausuradas.

2.2.8. Planeacién de medios

Segun Arens (2011). En la sociedad moderna, que se caracteriza por un proceso
de comunicaciones, los planificadores de medios necesitan la capacidad
analitica de los funcionarios financieros y la creatividad de los directores de arte
y de los redactores del texto.

La mayor parte del presupuesto publicitario se destina a los medios; por eso, sin
solidas decisiones referentes a los medios, no podra tener éxito el plan global de

comunicacién de marketing.

Arens (2011). La planeacion de medios tiene por objeto concebir, analizar, y
seleccionar creativamente los canales de comunicacion que dirijan los mensajes
publicitarios hacia las personas indicadas en el lugar y en el momento oportuno.

Abarca muchas decisiones entre otras:

e ;Dobnde debe efectuarse la publicidad? (¢, En qué paises, estados o parte de

una ciudad?)

36



e ;Qué vehiculos de los medios conviene emplear?

e ¢ En qué época del afio concentraremos la publicidad?

e ¢ Con que frecuencia se realizara la publicidad?

e (Qué oportunidades existen de integrar nuestra publicidad de medios con

otras herramientas de la comunicacion?

2.2.9. El Plan publicitario

Segun Arens (2011). El plan publicitario es consecuencia natural del plan de
marketing o del plan de comunicacioén integrada de marketing, y se prepara de
forma muy semejante a ellos. En este proceso, el plan publicitario forma parte

integral del procedimiento global.

Arens (2011). El director de publicidad revisa primero el plan de marketing para
averiguar hacia donde se dirige la compafia, como proyecta llegar alli y la

funcién que la publicidad cumplird en la mescla de marketing.

Arens (2011). En la primera seccion, la informacion proveniente del andlisis de
la situacion se organizara en cuatro categorias: fuerzas y debilidades internas,

oportunidades y amenazas externas (FODA).

El andlisis FODA reformula sucintamente la situacion actual de la compaiiia,
analiza los segmentos del mercado meta, describe los objetivos del marketing a
corto y a largo plazo y cita las decisiones concernientes al posicionamiento en el

mercado y a la mescla de marketing.

2.2.9.9. Los medios de comunicacion: sistemade transmision del mensaje

Segun Arens (2011). Los medios de comunicacion, un de la estrategia creativa,
son todos los vehiculos capaces de transmitir el mensaje del anunciante. Abarca
los medios tradicionales como radio, television, periddicos, revistas, y

espectaculares, y en un programa de comunicacion integrada del marketing:
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marketing directo, relaciones publicas, eventos especiales, promocion de ventas,

y venta personal.

Arens (2011). La introduccion de un producto nuevo es una tarea formidable, en
especial si el presupuesto del anunciante es menor que el de sus rivales, como
vimos en el caso del Saturn y compro espacios Unicamente a los medios que

habian respondido.

Arens (2011). Asi Saturn pudo escoger sitios en la portada de revista, consiguio
espacios baratos en la red televisiva Fox y (gracias a un solo contrato con Patrick
Media Group) se convirtié en el anunciante mas grande de marca en la publicidad

exterior en California.

2.2.9.10. El secreto de una planeacion exitosa

Arens (2011). Sin importar si el anunciante es una empresa grande o pequefia,
la clave del éxito de una planeacion eficaz es la informacion. Pero se requiere
ingenio para interpretar el significado de la informacion. Y esto nos lleva a la

orientacién que facilita la planeacion y la hace satisfactoria.

2.2.10. Estrategias y tacticas de la promocion de ventas

Arens (2011). Cuando se trata de llevar un bien, a través del canal de
distribucion, desde el punto de produccién hasta el de consumo, las compafiias
emplean dos tipos de estrategia: la de empuje y la de jaldon. Las estrategias de
empuje o impulso son fundamentalmente tacticas defensivas, cuyo fin es obtener
la cooperacion de los detallistas, conseguir espacio en los estantes y proteger el

producto contra los competidores.

Arens (2011). Las promociones especializadas (promocion de ventas dirigidas a
los miembros del canal de distribucién) son una de las principales tacticas que
emplean los ejecutivos de marketing para impulsar sus productos a través de

ese canal y conseguir espacio en los estantes. Los ejecutivos también usan
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tacticas d empuje la publicidad especializada (la que se inserta en las
publicaciones que leen los integrantes de la industria).

Arens (2011). Las estrategias de jalon son, en cambio, tacticas ofensiva cuyo fin
es atraer clientes y aumentar la demanda del producto. La publicidad dirigida al
publico y las promociones de ventas entre los consumidores son ejemplos de
este tipo de estrategias, porque tienden a estimular al consumidor para que
busque el producto o pregunte por él, con lo cual tiran de el a través del canal de

distribucion.

2.2.10.9. Impulso de las marcas mediante las promociones comerciales

Segun Arens (2011). En los supermercados modernos es dificil encontrar
espacios en los estantes y en el piso. Como quieren conservar su imagen, las
tiendas de departamentos establecen rigorosas normas a las exhibiciones de los
fabricantes. Ello significa que los detallistas a veces no pueden utilizar racks
especiales, ayudas de ventas ni la literatura promocional que les dan los

fabricantes.

2.2.10.10. Uso de promociones al consumidor para impulsar las marcas

Segun Arens (2011). El cambio de los habitos de ver television es una de las
razones que explica la mayor importancia que hoy se concede a la promocion de
ventas dirigida al consumidor. Con el advenimiento de la televisién por cable y
los videos caseteras, menos personas ven un programa en particular. Las
audiencias de la publicidad estan mas fragmentadas, y los grandes productores

deben buscar nuevos métodos para llegar a esas metas moviles.

Arens (2011). Las promociones de ventas que comunmente se destinan al
consumidor son las siguientes: materiales en punto de compra, cupones,
cupones electronicos y tarjetas de usos multiples, promociones con descuentos,

reembolsos, bonificaciones, premios, muestras gratuitas, oferta de combinacion,
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concurso y sorteos. En una campafia exitosa de comunicacion integrada de
marketing incorporara varias de estas técnicas, junto con la publicidad de

medios, la publicidad no pagada orientada a productos y el marketing directo.

2.2.11. Funcién de la creatividad en la publicidad

Arens (2011). A menudo los anunciantes escogen una agencia concretamente
por su estilo y reputacion para que les ofrezca conceptos originales. La
creatividad es importante para que la publicidad cumpla con su mision primordial
de informar, persuadir y recordar; en cambio, resulta indispensable para obtener

el factor de resonancia.

2.2.11.9. Lacreatividad ayuda a la publicidad a informar

Segun Arens (2011). La creatividad se facilita enormemente la tarea de informar
que tiene la publicidad. Un buen trabajo creativo hace mas viva la publicidad;
muchos investigadores consideran que eso capta la atencion, mantiene el interés
y estimula el pensamiento del publico consumidor. Un método comdn consiste

en usar juegos de palabras y metaforas verbales o visuales.

Las técnicas creativas pueden mejorar la capacidad informativa del anuncio. Con
simbolos de uso comun, los redactores y artista deben organizar los elementos
visuales y verbales del mensaje atendiendo el contexto del significado social,

para que los lectores o espectadores lo interpreten faciimente.

2.2.11.10. La creatividad ayuda a la publicidad a persuadir

Arens (2011). Los antiguos crearon leyendas y mitos en torno a los dioses y
héroes- simbolos de los deseos y temores instintivos y primitivos- que influyen
en el comportamiento y el pensamiento del hombre moderno. Con el propdsito
de motivar al publico para que haga algo o adopte ciertas actitudes, en Estados
Unidos los redactores de textos publicitarios han creado nuevos mitos y héroes

como el gigante de Jolly Green y el conejito Energizer.

40



2.2.11.11. La creatividad facilita la funcién recordatoria de la publicidad

Arens (2011). Imagine que unay otra vez, afio tras afo, utiliza la misma

Invitacion, sin innovacion alguna, para pedir al publico que pruebe su producto.
Muy pronto la invitacion perdera interés y, peor aun, terminara por aburrir. Solo
la creatividad puede transformar los recordatorios e anuncios divertidos e

interesantes.

Nike es una prueba de ello. Algunos comerciales de sus compafiias jamas
mencionaron el nombre de la compafiia y ni siquiera lo mostraron en la pantalla.
Los anuncios relatan historias. Y la Unica pista en la pantalla que identifica al

patrocinador era un logotipo alargado que aparece en la ultima escena.

2.2.11.12. Lacreatividad ayuda a la publicidad a resonar

Arens (2011). Una comedia exitosa también posee un factor de resonancia, de
gracia o de culminacion ingeniosa. Es precisamente en ese momento, cuando el
chiste termina con un juego ingenioso de palabras o en un segundo significado,

cuando la audiencia lo capta y suelta la carcajada.

Los buenos finales de los chistes se logran tomando una situacién cotidiana,
viéndola desde un angulo creativo, agregando poca o mucha exageracion y

luego dandole un toque de sorpresa. Lo mismo la publicidad exitosa.

2.2.12. Promocién de ventas

Segun Garnica y Maubert (2009). La promocion de ventas define como un
conjunto de actividades de corta duracion, dirigidas a los intermediarios,
vendedores o consumidores, que mediante incentivos econdmicos o materiales,
o la realizacion de actividades especificas, estimulan la demanda a corto plazo
para aumentar la eficiencia de los vendedores o de los intermediarios. En
mercados competitivos, donde los productos pueden ser muy similares, la

promocién estimula directamente la venta.
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Al decidir cudl método de promocion de venta se va a utilizar, los fabricantes o

comercializadores deben tomar en cuenta varios factores.

e Las caracteristicas del producto, como tamafio, peso, costos, durabilidad,
usos, entre otros.

e Las caracteristicas del mercado meta, como edad, género, ingreso,
ubicacion, densidad poblacional, tasa de uso, patrones de compra.

e La manera como se distribuyen los productos.

e La cantidad y tipos de intermediarios.

2.2.13. Estrategia de medios

Segun Vergara (2012). Cuando hablamos de una estrategia de medios nos
estamos refiriendo a la planeacion en cuanto a la utilizacién de los diferentes
medios existentes enfocada a intercalar, medios, horarios y frecuencia en forma
que el mensaje llegue, con fuerza y oportunidad al mayor nUmero de personas

comprendidas dentro del perfil del grupo meta y al menor costo posible.

Vergara (2012). Una vez que los ejecutivos de la empresa tienen la certeza de
contar con todos los elementos necesario para la planeacion del producto, se
debera proceder a la recopilacion de la informacién primaria que nos permita
contar con cifras generales del mercado, con la determinacion de los canales de
distribucion mas adecuados para el producto, y la elaboracion de una estrategia
de comunicacién que otorgue orientacion al consumidor sobre que es nuestro

producto y cuales son sus beneficios.

Vergara (2012). Una buena estrategia de medios provoca una recordacion
eguivalente a una campafia de mayor inversiéon haciendo que la frecuencia de
exposicién aparente, aparente sea mayor a la frecuencia de emision real y
finalmente, se busca impactar a cada segmento del mercado en los espacios y
momentos en que cada uno esta, en una mas alta disposicion receptiva con

respecto a los estimulos exteriores.
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2.2.14. Presupuesto

Segun Muhiz (2009). El presupuesto es una herramienta de planificacion que, de
una forma determinada, integra y coordina las areas, actividades, departamentos
y responsable de una organizacién, y que expresa en términos monetarios los
ingresos, gastos y recursos que se generan en un periodo determinado para

cumplir con los objetivos fijados en la estrategia.

2.2.14.9. Las principales caracteristicas funcionales de un producto

Segun Mufiz (2009). Tiene como finalidad principal, que es expresar lo que
quiere alcanzar en el futuro mediante los objetivos fijados de una forma
monetaria, apoyan la planificacion y ayudan a cuantificar los objetivos de forma
que se pueda trasladar y comunicar a los diferentes responsables. Integra y
coordina todas las areas, actividades departamentos, y responsable en el

momento de la confeccion de los diferentes tipos de presupuesto operativos.

2.2.14.10.Estrellas

Segun Kother y Armstrog (2012). Negocios o productos de gran participacion y
crecimiento. A menudo necesitan fuertes inversiones para financiar su acelerado
crecimiento. Con el tiempo su crecimiento disminuye y se convierten en vacas

generadoras de dinero.

2.2.14.11. Vacas generadoras de dinero

Segun Kother y Armstrog (2012). Negocios o productos de alta participacion y
de bajo crecimiento. Estas UEN establecidas y exitosas necesitan menos
inversion para mantener su participacion en el mercado. De esta forma, producen
una gran cantidad de recursos monetarios que la compafia utiliza para pagar

sus cuentas y apoyar otras UEN que requieran inversion.
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2.2.15. Contribucién al FODA

Segun Sapag, Sapag, Sapag (2014). Conocer el efecto que estos cuatro factores
tienen sobre el mercado y sobre las propias estrategias competitiva, comercial y
de negocio que se definan es imprescindible para que el preparador del proyecto

evalle las amenazas, las oportunidades y los aliados que le determine el medio.

Sapag, Sapag, Sapag (2014). Las amenazas del medio son todas aquellas
variables y caracteristicas significativas del entorno externo al proyecto que
pudieran tener algun efecto negativo; por ejemplo, las situaciones recesivas, el
crecimiento de la competencia, un mayor grado de apertura al comercio exterior
que permita vislumbrar la entrada masiva de productos competitivos a bajos
precios, la incertidumbre politica, etcétera. Lo anterior condiciona el grado de

riesgo del proyecto y su nivel de exposicion a este.

Sapag, Sapag, Sapag (2014). Las oportunidades del medio constituyen todos los
elementos favorables al proyecto; por ejemplo, una politica econdémica de
desarrollo hacia adentro, la existencia de demanda insatisfecha, los incentivos
gubernamentales a la actividad del proyecto, las ventajas comparativas con el
resto de la industria, la experiencia en la gestion de proyectos similares, etc.

Sapag, Sapag, Sapag (2014). Los aliados del medio externo son los agentes
econdmicos que podrian estar interesados en el desarrollo del proyecto debido
a las ventajas indirectas que este tendria para sus actividades: los mercados
proveedores y distribuidores, que varian incrementadas sus posibilidades
comerciales, y las autoridades municipales, que se interesarian en el desarrollo

comunal que permitiria el proyecto, entre otros casos.

2.2.16. El prepuesto de la publicidad

Segin Clow y Baack (2010). Una vez que la empresa, el agente de cuenta y el
creativo se ponen de acuerdo en cuanto a las metas principales de la campafia

de publicidad, se hace necesario revisar el presupuesto de comunicacion. Se
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descubrieron varios métodos para establecer presupuestos de comunicacion de

marketing.

Después que se ha establecido el monto total que se asignara a la publicidad,
los gerentes de cuentas y los lideres acuerdan como se usaran los fondos. Esto
incluyen los medios que se utilizaran (television, periodicos, vallas exteriores) y

manera en que se distribuirdn. Las tres tacticas basicas son:

e Programacion de pulsacion
e Programacion intermitente

e Programacion continua.

2.2.16.9. La programacion de publicidad de pulsacién

Segun Clow y Baack (2010). Supone el uso de publicidad continua con algunos
periodos de mayor intensidad (mas anuncios es mas medios) en el transcurso
del afio, sobre todo durante las temporadas pico. Las empresas también pueden
seleccionar lo que conoce como método o programa intermitente, o por
intervalos, en el que los anuncios se presentan solo durante los periodos de

mayor demanda y desaparecen durante la temporada baja.

2.2.16.10. Programa de campafia continua

Clow y Baack (2010). Muchos expertos de marketing creen que es mejor
anunciarse de manera continua y uniforme, en particular cuando la compra de

un producto es, esencia, un suceso (fortuito).

Clow y Baack (2010). Este método se conoce como programa de campafa
continua. Por ejemplo, muchos bienes duraderos, como las lavadoras y
refrigeradoras, se compran cuando se necesitan. Por lo general, las familias
compran una lavadora nueva solo cuando la que tienen se descomponen. En

consecuencia, la publicidad uniforme, aumenta las probabilidades de que el
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comprador recuerde un nombre determinado (Whirlpool o General Electric)
ademas, existen mas probabilidades de que los consumidores se expongan a

los anuncios cerca del momento en que estan preparados para realizar compras.

2.3. Historia de las joyas

Segun Casab6 (2010). El tema de la joyeria siempre ha fascinado a hombres y
mujeres por igual desde la antigiedad. En el Paleolitico, el ser humano usaba
objeto naturales minerales y animales como armamento personal, para reforzar

su imagen o su personalidad.

Usaba sus minerales como sus primeras herramientas y sus primeras armas,
pero enseguida seleccion6 algunas piedras, bien como talismanes o como

simple adornos, para diferenciarse de sus semejantes, es decir, como las joyas.

Sus alhajas, primero fueron huesos, dientes, conchillas, caracoles, objetos muy
faciles de encontrar. Pero de pronto comenz6 a buscar piedras preciosas, debajo
de la superficie de la tierra o en los lechos de los rios. Incluso llego a explotar

minas para atraer piedras preciosas.

2.3.1. Las joyas son parte de tu personalidad si te siente desnudo sin ellas

Segun Gonzales (2014). No todo lo que brilla es oro, sino swarovski. Esta firma,
esta firma que en los dltimos afios se han vuelto indispensable en los
guardarropas de mujeres y hombres, ha conseguido aquello que el arte siempre
ha buscado: hacer nuestra vida mas agradable... y centelleante. Su directora
creativa. Nathalie Colin, es autora de piezas lo mismo préacticas y de
deslumbrantes belleza cotiona, como de algunas majestuosas y que quitan el
aliento, dignas de cualquier miembro de la realeza o de alguien que quiera lucir

como tal.
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CAPITULO 1lI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Materiales y métodos

3.1.1. Localizacion y duracion de la investigacion

La presente investigacion se la realizo en el cantén Quevedo provincia de Los

Rios, en la Joyeria el Palacio de las Joyas, se encuentra ubicado en la calle

Bolivar entre sexta y séptima junto al Banco de Guayaquil. La provincia limita

al Norte con la provincia Pichincha, al Sur y al Oeste con la provincia del

Guayas, al Este con la Provincia de Cotopaxi.

3.1.2. Materiales y equipo

Los materiales y equipos que se utilizaron para investigacion son:

MATERIALES

Papel bond tamafio A4
Tinta continua

Flash memory
Carpetas

Texto

Tesis

CD

Cuaderno

- F F F F F & #

MATERIALES

+ Impresora
+ Copiadora

+ Calculadora

CANTIDAD

2000
4

1

4

14

EQUIPOS
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3.1.3. Métodos

3.1.3.1. Analitico

El método analitico permitié realizar un analisis de la situacion interna y externa
de la promocion y publicidad aplicado por la Joyeria el Palacio de las Joyas para

posteriormente emitir los resultados.

3.1.3.2. Inductivo

Proceso en el cual se analizo, y se razoné desde lo particular hasta llegar a lo
general. Una de las formas de emplear este método es durante la aplicacion de

la promocion y publicidad, y analizando los procesos de la oferta y la demanda.
3.1.3.3. Deductivo

Se lo utilizé para estipular la magnitud del alcance de nuestro objetivo general y
de conocer cudl es el nivel de ventas que incrementa la Joyeria, por medio de
las promociones y publicidades de todas las bisuterias que ofrece la Joyeria el
Palacio de las Joyas.

3.1.3.4. Estadistico

Se incrementara para analizar las variables cuantitativas en relacién de los

niveles de ventas, ver costos fijos y variables para de esta manera ver la

rentabilidad del producto.

3.2. Tipos de investigacion

Para poder hacer realidad esta investigacion se llevé a cabo la de campo y la

bibliografica.
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3.2.1. Investigacién de campo

Mediante la investigacion de campo se recopilé informacion directamente de las
encuestas realizadas a los consumidores de productos de bisuterias, para
conocer como estd actualmente la Joyeria el Palacio de las Joyas en

promociones y medios publicitarios.

3.2.2. Investigacion bibliogréafica

La investigacion bibliografica se extrajo directamente de libros fisicos, libros

electrénicos, articulos cientificos.

3.3. Fuentes de investigacion

3.3.1. Fuente Primaria

Se estudiaron los hechos en el lugar donde se produjeron, se recolecté la

informacion a través de una encuesta.

3.3.2. Fuente Secundaria

Se acudio al Internet para visitar nuestra pagina web y obtener informacion

adicional que nos ayudd a complementar y fundamentar la investigacion.

3.4. Técnica e instrumento de investigacion

Para ejecutar este proyecto con una guia de investigacion, mas cercana a
nuestra realidad, se busco una base de informacion, que se recopilé empleando

los siguientes instrumentos:
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3.4.1. Observacioén directa

Al implementar esta técnica se comprobd que existe disminucion en las ventas

y baja rotacion de los productos en la Joyeria el Palacio de las Joyas.
3.4.2. Encuesta

Las encuestas se las realizé en el cantdn Quevedo y para ello se elabord un
cuestionario de preguntas dirigidas a los consumidores y clientes potenciales de
productos de bisuterias, para determinar la oferta y la demanda que existe en

este medio comercial.

3.5. Poblacion y muestra

3.5.1. Poblacién

Tomado el total de la poblacion del canton Quevedo de acuerdo al ultimo Censo
realizado por el Instituto Nacional de Estadistico y Censo (INEC) en el 2010 una
poblacion econdémicamente activa de 63.367 habitantes y haciendo una
estimacion de un crecimiento por afio del 2.43% de la muestra hasta la
actualidad aplicamos la formula finita para estimar en indice poblacional.

Formula para estimar en indice poblacional infinita:

B Z%6%N
~ e2(N —1) + Z2¢2

n

2010

2011

2012

2013

2014

63.367

64.907

66.484

68.100

69.755

2,43% 2010

2,43% 2011

2,43% 2012

2,43% 2013
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Simbologia:

n= Tamafio de la Muestra

N= Poblacion, (Quevedo = 69.755 habitantes, proyectado al 2014).

E= Indicé de Error, maximo admisible (0.05)

E

N

O
Confianza
Izg. Z

(-)z

z

3 (1.96)2(0.5)269755
™ = 0.052(69755 — 1) + 1.9620.52

3 (3.84)2(0.25) 69755
~ (0.0025(69755)) + (1.9620.52)

B (3.84)(0.25)69755
~ (0.0025 (69755)) + ((3.84)(0.25))

_ 66964,80
~ (174,39) + (0,96)

_ 66964,80
"~ 175.35

= 383 Encuestas

0,05

69.755

0,5

95

0,025

-1,96

1,96
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3.6. Procedimiento metodoldgico

La investigacion se llevd a cabo con varias técnicas que cumplido con el

requerimiento y desarrollo de los objetivos planteados.

Los pasos que se dieron para este procedimiento son los siguientes:

Se realiz6 una investigacion bibliografica relacionada con la estructura de
un plan de promocion y publicidad que sea aplicado a la Joyeria el Palacio
de las Joyas.

Se disefi6 un cuestionario de preguntas dirigidos a los clientes potenciales
del Palacio de las Joyas sobre los productos que mas adquieren.

Se disefié un cuestionario de preguntas a los clientes de la Joyeria el
Palacio de las Joyas.

La cantidad de encuestas se las realizé a las personas de acuerdo de los
resultados de las muestra.

Los resultados de las encuesta fueron tabulados y graficados

Luego de ser graficados y tabulados con su respectiva interpretacion se
realizé el respectivo analisis.

Se llevé a cabo una Investigacion documental en la joyeria para evidenciar

el incremento de las ventas.

Para la realizacién del plan de promocién y publicidad se adquirié la informacion

como guia lo establecido por Kother Philip y Armtsrong Gary (2012). Una

estrategia de empuje “impulsa” el producto a través de los canales de marketing

(principalmente de las ventas personales y la promocion comercial) hacia los

miembros del canal para incitarlos a que trabajen el producto y lo promuevan

ante los consumidores finales.

El plan de promocion y publicidad inicio mediante el analisis situacional del

Palacio de las Joyas, conociendo de la trayectoria, y como se ha sobrellevado
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en el mercado donde se da a cabo sus actividades, analizando la segmentacién
de los consumidores y principales competidores, determinando la oferta y la

demanda que existe en el mercado de Quevedo.

Para el inicio del disefio de las estrategias de la propuesta se plantearon los
objetivos del plan propuesto, los mismos que inciden y se plantean en el
posicionamiento de la Joyeria el Palacio de las Joyas, mediante estrategias de
promocién y publicidad y con un redisefio del logotipo del local de bisuterias,
aumenta el incremento de las ventas y por ende la rotacion permanente de los

productos.

Se realiz6 el plan de promocion y publicidad para presentar las estrategias de
los productos formandolos en combos de bisuterias, estableciéndolos con los
respectivos precios y disefiando las cufias radiales y el spot televisivo
publicitario. Las camparfias de promocion y publicidad fueron parte fundamental
del plan propuesto en los diferentes medio publicitarios de la localidad, lo mismo

detallada y presupuestada de manera clara y precisa de como ejecutarlo.

Al final se presenta el cronograma respectivo del cumplimiento del plan de
promocion y publicidad.
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CAPITULO IV

RESULTADO Y DISCUSION



Resultados

4.1.1. Resultados de las encuestas

Una vez realizada la investigacion de mercado por medio de la encuesta detallo
los siguientes resultados.

4.1.1.1. Formaque conocio la Joyeria

Cuadro 2. Conocimiento acerca de la Joyeria.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Le recomendaron 20 20%
La escucho por radio 25 25%
Por coincidencia 50 41%
Otros 5 2%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La Autora

Andlisis: De acuerdo a las 100 encuestas realizadas el 20% acudi6 al lugar por
recomendacion de amigos y parientes, mientras que el 25% escuch6 una cufia
publicitaria por la radio, y un 41% por coincidencia en un instante que pasaba
por el lugar donde esta ubicado este establecimiento, y el 2% por otros factores.
Lo cual indica que la mayoria de las personas conocieron la joyeria debido a su

posicion estratégica ubicada en el casco comercial.

4.1.1.2. Razo6n por lacompra de bisuterias

Cuadro 3. Compras de bisuterias

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio 30 30%
Calidad 40 40%
Servicio 20 20%
Atencidn al cliente 10 10%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
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Andlisis: De acuerdo los datos que arrojo la encuesta un 30% ha realizado las
compras por precio, mientras que el 40% por la calidad de los productos, el
18% por el servicio que ofrece la joyeria, y el 10% le convence la atencion al
cliente. Por lo que se puede inferir en que los clientes prefieren la calidad por
sobre el precio aunque este también cuenta con un porcentaje considerable y

hay que tener en cuenta.

4.1.1.3. Atencion al cliente de la Joyeria el Palacio de las Joyas

Cuadro 4. Atencion de la Joyeria el Palacio de las Joyas.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 30 30%
Muy Buena 60 60%
Mala 6 6%
Regular 4 4%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Analisis: En el cuadro 4 se analiza de acuerdo a los datos obtenidos en la
investigaciéon de mercado que el 30% considera que la atencion al cliente es
excelente, mientras que un 60% opind que la atencién que reciben del personal
del palacio de las joyas es muy buena, considerando el alto porcentaje entre las
dos variables se puede decir que se encuentra en un buen nivel de atencién, no
dejando de considerar el 10% obtenido de las encuestas, en el cual hay que

trabajar.

4.1.1.4. Locales que ofertan productos de bisuterias

Cuadro 5. Conocimiento quienes ofertan productos de bisuterias

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 60 60%
No 40 40%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
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Analisis: Segun el resultado de las encuestas arrojadas el 60% conocen otros
lugares que ofertan productos de bisuterias, mientras que el 40% desconocen,
lo que significa que los clientes conocen de potenciales competidores para la

Joyeria el Palacio de las Joyas.

4.1.1.5. Demanda de los productos de la Joyeria el Palacio de las Joyas

Cuadro 6. Temporada de demanda de productos.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Frecuentemente 30 30%
Casualmente 70 70%
Temporadas 20 20%

TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: En todas las épocas del afio existe demanda, y mas aun en fechas o
temporadas especiales, es por eso que el cuadro 6 demuestra que el 30% realiza
compras frecuentemente, mientras que el 70% lo hace casualmente, y un 20%

de clientes adquieren los productos en temporadas.

4.1.1.6. Frecuenciaque se realizalas compras

Cuadro 7. Frecuencia de compras.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Frecuentemente 8 8%
Siempre 15 15%

A veces 70 70%
Rara vez 7 7%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Segun los datos que arrojo la encuesta se considera que el 8% realiza
frecuentemente las compras, y el 15% siempre esta adquiriendo los productos
de la joyeria el Palacio de las Joyas, mientras que el 70% de los encuestados a

veces compran sus bisuterias y el 7% de los consumidores compran rara vez.
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4.1.1.7.

Cuadro 8. Cantidad de productos a comprar.

Cantidad de productos que estan dispuesto a adquirir

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Una prenda 60 60%
De dos a cinco prendas 30 30%
De cinco a diez prendas 0 0%
De diez en adelante 2 2%
Al por mayor 8 8%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Analisis:

Lo cual indica el cuadro es que la mayoria de clientes con un

porcentaje de 60% de consumidores de la joyeria, compran una sola prenda y

otro porcentaje importante es también el 30% que compra de 2 a 5 prendas, por

lo que se puede tomar estrategias para lograr que la mayoria compre mas de

dos prendas.

4.1.1.8.

Cuadro 9. Productos que compra.

Productos que compran cuando visitan a una joyeria

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Aretes 38 38%
Pulsera 20 20%
Gargantillas 25 25%
Anillos 7 7%
Reloj 10 10%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Analisis: De acuerdo a los

resultados de la encuesta un 38% de los clientes

compran aretes y seguido a esto un porcentaje del 25% prefieren adquirir

gargantillas, afadiendo a esto un porcentaje del pastel el 42 % de los

consumidores prefieren entre las pulseras anillos y reloj.
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4.1.1.9. Consumidores de productos de la Joyeria el Palacio de Joyas

Cuadro 10. Quienes son consumidores.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Familia 50 50%
Vecinos 20 20%
Amigos 30 30%
Conocidos 0 0%

TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Analisis: Se puede inferir que un 50% de consumidores ha sido recomendado
por sus familiares y que la mayoria de los clientes de un porcentaje de un 30%
han llegado a conocer por amigos, y un 20% conocen personas que también han

visitado el Palacio de las Joyas.

4.1.1.10. La Joyeria necesita alguna clase de publicidad

Cuadro 11. Necesidades publicitarias.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 100 100%
No 0 0%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: De acuerdo a los resultados que arrojaron la encuesta, el 100% de los
clientes de la Joyeria el Palacio de las Joyas consideraron que si es necesaria
la publicidad de este local de bisuteria, es asi que se debe proyectar una cufa

dirigida para los consumidores.
4.1.1.11. Publicidad mas atractiva

Cuadro 12. Publicidad.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
La publicidad hablada 40 40%
La publicidad escrita 10 10%
La publicidad electronica 50 50%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
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Andlisis: De acuerdo a los resultados del cuadro 12 las encuesta arrojaron un
porcentaje del 50% que prefiere la publicidad electrénica, por ser el medio que
tiene mas acceso, mientras que el 40% se encamina por la publicidad hablada,

considerando que el 10% es de su preferencia la publicidad escrita.

4.1.1.12. Precios en productos en la Joyeria el Palacio de las Joyas

Cuadro 13. Precios.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Econdmicos 14 14%
Satisfactorio 80 80%

Caro 6 6%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: De acuerdo a los resultados de la encuesta nos arrojaron, que los
clientes de la Joyeria el Palacio de las Joyas no tienen inconveniente con el
precio ya que es satisfactorio dando el 80% del porcentaje del pastel, mientras
que la otra parte del pastel es el 14% que consideran que los precios son

econdémicos para adquirir el producto.

4.1.1.13. Grado de satisfaccion a la hora de realizar las compras

Cuadro 14. Grado de satisfaccion.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Completamente satisfecho 85 85%
Satisfecho 15 15%
Insatisfecho 0 0%

TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: La totalidad de los clientes que se encuestaron un 85% se encuentran
completamente satisfecho de haber realizado sus compras en el Palacio de las
Joyas, mientras que el 15% considera que queda satisfecho luego de que realiza

su compra.
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4.1.1.14. Promociones que el Palacio de las Joyas dé a sus clientes

Cuadro 15. Promociones.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sorteos 15 15%
Regalos 25 25%
Cupones 20 20%
Rebajas 40 40%

TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Estos resultados indican que las rebajas son las de mayor preferencia
para los clientes con un porcentaje del 40% vy la otra parte de este pastel de un
20% de su preferencia que se den cupones como argumento de la promocién, a
mas de esto existen clientes que optaron por los regalos con un 25%,

considerando que el 15% de los consumidores prefieren los sorteos.

4.1.1.15. Estrategias formada de las promociones; combo de bisuteria.

Cuadro 16. Combos de promociones.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Gargantilla + aretes 10 10%
Ga_rgantllla + aretes + pulsera + 50 50%
anillo
Gargantilla + aretes y anillo 28 28%

Aretes largos + pulsera +
tobillera + anillo

TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

12 12%

Andlisis: De acuerdo a los resultados de la encuesta el 10% de los clientes
prefiere gargantillas y aretes, mientras que el 50% de los encuestados que
adquieren estos productos de bisuterias se dirigen por gargantillas, aretes,
pulseras y anillo, y el 28% de la otra parte del pastel gargantilla, aretes y anillo,
y un porcentaje del 12% es de preferencia combos aretes largos, pulsera,

tobillera y anillo.
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4.1.1.16. Forma del disefio de las promociones

Cuadro 17. Diseio de promociones.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Compra mas descuento 45 45%
Compra mas incentivos 35 35%
Compra mas bisuteria adicional 20 20%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Segun los datos que arrojo la encuesta el 45% de los consumidores
prefieren las compras mas descuentos, lo que significa que la mayoria de los
clientes se inclinan también con un porcentaje del 35% por las compras mas
incentivos, mientras que por otro lado solo un 20% son los que prefieren una

bisuteria adicional al momento de realizar la compra.

4.1.1.17. Publicidad radial o televisiva de la Joyeria el Palacio de las joyas

Cuadro 18. Publicidad de la joyeria.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 36 36%
No 64 64%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Dentro de la encuesta que se les realizo a los clientes un porcentaje
del pastel del 36% ha escuchado publicidad radial o televisa, lo cual significa que
el 64% de la cobertura de publicidad en radios no ha sido efectiva debido a la

poca audiencia que han tenido los clientes.
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4.1.1.18. Medio que se proyectara la publicidad el Palacio de las Joyas

Cuadro 19. Medios por los que agradaria publicidad.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio 30 30%
Television 15 15%
Prensa 10 10%
Revista 5 5%
Redes Sociales 40 40%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Lo cual indica el cuadro 19 que el mejor medio para publicitar el Palacio
de las Joyas es las redes sociales con el 40% del porcentaje del pastel mientras
qgue el 30% de los encuestados le gustaria que la publicidad se transmitiera por
su difusion en radio, y por otra parte del pastel el 10% prefiere la publicidad por
prensa, y un restante del 20% le agradaria la publicidad entre television y

revistas.

4.1.1.19. Radio local mas sintonizada por los consumidores de bisuterias

Cuadro 20. Estacién mas sintonizada.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio Ondas Quevedeiia 30 30%
Radio Viva 30 30%
Radio RVT Satelital 25 25%
Radio Rey 15 15%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Con una proporcion no significativa, pero las que se destacan son
Radio Ondas Quevedefias y Radio Viva con un porcentaje del 30% de clientes
gue sintoniza Ondas Quevedefia, seguido con el 30% de audicion Radio Viva,
mientras que por otro lado con el 25% Radio RVT Satelital, y un 15% de
sintonizacion en Radio Rey.
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4.1.1.20. Horarios que se sintoniza la radio

Cuadro 21. Horario de sintonia.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Mafana 40 40%
Tarde 35 35%
Noche 25 25%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: De acuerdo con los resultados de la encuesta el 40% de las personas
gue sintonizan la radio es mejor pactar con el mismo en el horario de las
mafianas debido a su mayor audiencia, mientras que el 35% de audicién es de
preferencia en la tarde, y con porcentaje del pastel del 25% de consumidores

que sintonizan la radio por las noches.

4.1.1.21. Segmentacién que escucha los clientes de mas agrado

Cuadro 22. Segmentos de mas agrado.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Noticiero 25 25%
Farandula 30 30%
Entretenimiento 30 30%
Informativo 15 15%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La Autora

Andlisis: Segun el cuadro 22 demuestra que hay una igualdad de segmentacion
del 30% que significa que hay que pactar en farandula y entretenimiento, debido
a que son los mas sintonizados por las mafiana, mientras que el 25% sintoniza
el Noticiero y continuo con un 15% de la otra parte del pastel sintoniza la

segmentacion de informativo.
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4.1.1.22. Redes sociales mas elegible para conectarse

Cuadro 23. Redes sociales.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Facebook 60 60%
Twitter 10 10%
Youtube 10 10%
Google 20 20%
Linkedin 0 0%
Twoo 0 0%
Skype 0 0%

TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: La mayoria de los encuestados con un porcentaje del pastel del 60%
se conectan por Facebook, por lo que indica que es la opcién mas efectiva para
hacer publicidad por redes sociales, mientras que por otra parte de este pastel
el 20% solo se conectan por google y es alli donde ellos prefieren la publicidad.

4.1.1.23. Medio escrito de preferencia para los clientes

Cuadro 24. Publicidad escrita.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Periddicos 55 55%
Revistas 45 45%
Hojas Volantes 0 0%
Tripticos 0 0%

TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Los resultados de las encuesta dio un porcentaje del 55% de lo cual
significa que el mejor medio impreso de publicidad son los periddicos y las
revistas con el 45%, el primero por mayor acogida, y el segundo porque es un
articulo que estéa relacionado mas con eventos sociales. Las demas opciones
como tripticos y hojas volantes no tuvieron acogida en estas encuestas a los

clientes.
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4.1.1.24. Tempo de conectividad en las redes sociales

Cuadro 25. Tiempo en redes sociales.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Todo el tiempo 10 10%
4 horas 10 10%
3 horas 25 25%
2 horas 40 40%
1 hora 15 15%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Analisis: Dentro de lo que arrojaron los resultados el 40% de consumidores se
conectan por redes sociales dos horas, seguido a esto que el 25% de los
consumidores se conectan por redes sociales de 3 horas, y dentro de este
porcentaje hay un 10% de personas que pasan conectados por redes sociales
todo el tiempo, mientras que por la otra del pastel el 15% se conecta 1 hora
diaria, esto indica que las redes sociales son una herramienta estratégica y

potencial de publicidad.

4.1.1.25. Diario mediante el cual se informa los clientes

Cuadro 26. Diario de informacion.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
La Hora 50 50%
La Extra 20 20%
El Universo 16 16%
Diario Super 14 14%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La Autora

Analisis: De acuerdo a los resultados de las encuestas el 50% se informa
mediante el diario La Hora, es recomendable utilizar este diario si se desea
minimizar costos con una gran audiencia, mientras que el 20% de los
encuestados se informan con La Extra, y un equivalente del 16% es de su
preferencia El Universo, mientras que el 14% se informa mediante el Diario

Super.
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4.1.1. Resultados de encuesta a los clientes potenciales
Una vez realizada la investigacion por medio de la encuesta a los posibles

clientes de la Joyeria el Palacio de las Joyas, detallo lo siguiente.

4.1.1.1. Conocimiento sobre la Joyeria el Palacio de las Joyas

Cuadro 27. Conocimiento de la Joyeria.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 180 64%
No 103 36%
TOTAL 283 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Lo cual significa que 64% de estos resultados es que la mayoria de los
encuestados ha escuchado el nombre del almacén y saben de qué se trata pero
no son clientes, mientras que el 36% no conocen de la Joyeria el Palacio de las

Joyas.

4.1.1.2. Informe sobre la compra en la Joyeria el Palacio de las Joyas

Cuadro 28. Compras realizadas en la Joyeria.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 133 47%
No 150 53%
TOTAL 283 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La Autora

Andlisis: De acuerdo a los resultados de las encuestas realizadas, el 53% de
las personas encuestadas no se han acercado a realizar algun tipo de compras
en la Joyeria el Palacio de las Joyas. Lo que significa que existe un mercado

potencial por explotar.
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4.1.1.3. Clientes dispuestos a cambiar su opcion de lugar de compra de

bisuteria

Cuadro 29. Cambio de opcion de compra.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 208 73%
No 35 13%
Talvez 40 14%
TOTAL 283 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: De acuerdo al cuadro 29 un 73% nos indica que los clientes si estarian
dispuestos a cambiar su opcion de compra, mientras que el 14% si se podria
cambiar la mentalidad para ofertarle el Palacio de las Joyas, y por otro lado el
13% de clientes potenciales no estarian dispuestos de cambiarse de local por

lealtad.

4.1.1.4. Almacenes que ofertan los productos de bisuteria.

Cuadro 30. Lugares en los que realiza sus compras.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Novedades Keyroq 70 22%
De Patty 100 31%
Fantasias Luxxus 90 28%
Bisuteria Cecy 45 14%
Bisuteria Karlita 10 3%
Otros 5 2%

TOTAL 283 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La Autora

Andlisis: Lo cual indica los resultados que el mayor competidor con un
porcentaje del 31% es De Patty, y le sigue con una segunda parte del pastel
Fantasias Luxxus y hay que tomar en cuenta las fortalezas y debilidades, el 22%
Novedades Keyroq, que estd ofertando los mismos productos de bisuterias,
mientras que los ultimos so non competencia directa de la Joyeria el Palacio d

las Joyas.
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4.1.1.5. Preferenciadelos consumidores porlas promociones en compra.

Cuadro 31. Motivos de preferencia.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Promociones 90 32%
Descuentos 140 49%
Variedad de productos 53 19%

TOTAL 283 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La Autora

Andlisis: Lo cual indica que la competencia utiliza la estrategia de descuentos
con un porcentaje del 49%, y en proporciones importantes también realizan
promociones con el 32% de las personas que fueron encuestados, y a esto se
incluye otra parte del pastel es el 19% que ofrece la competencia es la variedad

de productos

4.1.1.6. Formade promociones ala hora de realizar una compra

Cuadro 32. Promociones de preferencia.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sorteos 70 25%
Descuentos 100 35%
Regalos 65 23%
Cupones 30 11%
Rebajas 18 6%

TOTAL 283 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: De acuerdo a los resultados de la encuesta el 25% prefiere sorteos lo
que significa que la mayoria de los potenciales clientes prefieren descuentos con
un 35% vy regalos, acorde a las preferencias de los almacenes antes
mencionados con el 23%, mientras que por otra parte el 11% optan por los

cupones y el 6% se direccionan por las rebajas.
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4.1.1.7. Influencia al realizar una compra

Cuadro 33. Influencias al comprar.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio 80 28%
Calidad 100 35%
Servicio 70 25%
Otros 33 12%

TOTAL 283 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Los resultados de las encuestas indican que el 35% de los
encuestados, que los potenciales clientes prefieren la calidad del producto ante
todo, ya que esto justifica con un porcentaje del 28% el precio, y a este pastel se

adjunta el servicio de la competencia con un porcentaje del 25% de este pastel.

4.1.1.8. Promedio de compras de bisuterias, que realizan al mes

Cuadro 34. Promedio de compras.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
$10-20 83 29%
$20-50 150 53%
$ 50 a mas 50 18%

TOTAL 283 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Lo que significa que la mayoria con un porcentaje del 53% de los
potenciales clientes, utilizan un presupuesto considerable estimado para la
compra de sus bisuterias, mientras que el 29% invierte de $ 10-20 ddlares,
considerando que el 18% de su promedio de compras mensual en consumo es

de $ 50 a méas dolares.
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4.1.1.9. Los medios publicitario | mas agradable

Cuadro 35. Medio publicitario.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio 100 35%
Television 80 28%
Prensa 90 32%
Revistas 13 5%

TOTAL 283 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Lo cual arroj6 la encuesta que un 35% de los potenciales clientes
prefieren la publicidad por radio, al igual que sucedio con los clientes, por lo cual
es importante considerar la radio para la publicidad, mientras que el 32% de las
encuestas se dirigen por la prensa, que se considera que el 28% le agradaria la
television, y uniéndose a porcentaje del 5% de este pastel se dirigen por las

revistas.

4.1.1.10. Estaciones de radio de mayor sintonia

Cuadro 36. Estaciéon de radio mas sintonizada.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio Ondas Quevedefas 70 25%
Radio Viva 65 23%
Radio RVT Satelital 104 37%
Radio Rey 44 15%
TOTAL 283 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Lo cual indica estos resultados que hay tres radios que se destacan,

por lo cual es importante pactar en todas o al menos en RVT Satelital que tiene

un porcentaje del 37%, que es la de mayor sintonia para los clientes .
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4.1.1.11. Horarios de sintoniza en laradio

Cuadro 37. Horario de sintonia.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Mafana 100 36%
Tarde 116 40%
Noche 67 27%

TOTAL 283 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Andlisis: De acuerdo a los resultados de las encuestas quiere decir que la mayor
sintonia de los potenciales clientes es en la tarde con un 40%, mientras que el
33% por ciento de los encuestados con porcentaje importante es en la mafiana,
y por otra parte del pastel el 27% sintoniza la radio por las noches.

4.1.1.12. Segmento que escucha los clientes de mas agrado

Cuadro 38. Segmento de més agrado.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Noticiero 70 25%
Farandula 104 37%
Entretenimiento 65 23%
Informativo 44 15%

TOTAL 283 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Analisis:

Lo cual indica que el mayor segmento sintonizado con un porcentaje del 37% es
la fardndula lo que coincide con el horario de la tarde, mientras que el 23% su
segmentacion es en entretenimiento, precedido por el noticiero con un
porcentaje del 25%, y por otra parte la segmentacion de informativo que forma
parte de este pastel con el 15% de audicion.
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4.1.1.13. Redes sociales que el consumidor pasa conectada (0)

Cuadro 39. Uso de redes sociales.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Facebook 180 49%
Twitter 50 14%

You Tube 50 14%
Google 70 19%
Linkedin 0 0%
Twoo 5 1%
Skype 10 3%
TOTAL 365 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La Autora

Andlisis: Lo cual indica que el mayor medio de comunicacion por red social es
el Facebook con un porcentaje del 49% vy seria el de mayor impacto, mientras
gue google tiene un porcentaje del 19% para hacer publicidad, y You tuve y
Twitter igualan con un porcentaje cada uno del 14%, las otras alternativas no son

idénea para hacer publicidad.

4.1.1.14. Medios publicitarios de preferencia

Cuadro 40. Publicidad escrita preferida.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Periddicos 125 44%
Revistas 90 32%
Hojas Volantes 40 14%
Tripticos 28 10%

TOTAL 283 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Analisis:

Lo cual indica que el mejor medio impreso de publicidad son los periédicos con
el 44% de aceptacion y mientras que las revistas son un medio alternativo con el
32% de aceptacion como medio impreso, el primero por mayor acogida, y el
segundo porque es un articulo que esta relacionado mas con eventos sociales,

y un 24% de su preferencia entre las hojas volantes y los tripticos.
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4.1.2. Anélisis de mercado

Una vez realizada la investigacion de mercado se pudo detectar la situacion por
la que viene atravesando la Joyeria El Palacio de las Joyas, ya que sus
potenciales consumidores en un 64% no conoce de este establecimiento,
convirtiéndose es un porcentaje alto de desventaja con relacion a los locales de

igual linea de negocio.

A través de las herramientas y estrategias a aplicar se desea conseguir que sean
muchos méas consumidores los que prefieren y opten por los productos que se
comercializan en el Palacio de las Joyas. El andlisis adecuado de los medios a
utilizar para publicitar y promocionar lograra conseguir un mayor posicionamiento

y por ende un incremento en la rotacién de los productos.

4.1.2.1. Andlisis de la demanda

En el analisis de la demanda se tom6 como referencia la poblacion del canton
Quevedo que segun el censo 2010 fue de 63.367 habitantes con un indice de
crecimiento del 2,43% anual segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censo
(INEC).

El andlisis de la demanda se la recopil6 directamente con fuentes primarias como

el consumidor por medio de una encuesta.

Con el analisis de la demanda se busc6 obtener que tanto de productos de
bisuteria el consumidor y el cliente potencial estén dispuestos a adquirir, y dando
el enfoque al analisis se determind que existe una gran de demanda de bisuterias

encaminados mas a los aretes y gargantillas.

Es asi que debemos ofrecer una gran gama de variedad de los productos de
bisuteria, donde el consumidor lo adquiera de acuerdo a sus gustos y

preferencias.
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4.1.2.2. Perfil del consumidor

El perfil de los consumidores de bisuterias no tiene edad especificada, se dirige
a los clientes con preferencias de bisuterias que les encante lucir regia
mostrando sus accesorios de acuerdo a su personalidad, ya que la encuesta
se aplicé a los consumidores y a los diferentes segmentos de su totalidad de

toda la ciudadania de Quevedo.

Con la informacién recopilada de la investigacion que se realizd, el perfil
establecido tiene como caracteristica la no fidelizacion hacia un determinado
lugar en el que puedan adquirir sus prendas de bisuteria, optando por visitar a
los diferentes locales de bisuterias donde le ofrezcan mayores descuentos y

variedad de productos dando como resultado la satisfaccion al cliente.

Asi también se determind que el consumidor opta como mejor alternativa en
precio: los descuentos y rebajas, lo que muestra un mejor interés en compratr,
asi mismo los resultados del banco de preguntas nos dio como respuesta que
uno de los medios que més frecuenta el consumidor son las redes sociales, lo
gue indica que llama mas la atencién este tipo de anuncios, en lo que se visualiza

las diferentes publicidades, captando un mayor porcentaje de clientes.

4.1.2.3. Demanda potencial

En cuanto a la demanda potencial, nuestros clientes potenciales seran aquellos
clientes que son consumidores de la competencia y que ofertan los mismos
productos y aquellos que al pasar los dias van ingresando a formar parte de

nuevos segmentos de mercados.

Se debe mantener un stock que cubra las proyecciones de compra de los
clientes, considerando tanto los que ya constan entre la cartera de la joyeria, asi
como los que se espera se adicionen en constar entre los clientes que prefieren

los productos que Joyeria “El Palacio de las joyas” ofrece.

76



La demanda de productos que anhela cumplir en el mercado el Palacio de las

Joyas para el afio 2015 es de un incremento del 30% en base a los datos

tomados del afio 2014, que se vendio un 25% que equivale 5.994,30 asi también

se toma la misma tasa de crecimiento para el afio 2016.

Cuadro 41. Demanda potencial

DESCRIPCION DEMANDA 2015 PROYECCION 2016
uss$ Us$
Collares 2.275,00 2.957,50
Aretes 2.912,00 3.785,60
Pulseras 1.560,00 2.028,00
Anillos 1.245,40 1.619,02
TOTALES US$ 7.992,40 US$ 10.390,12

Elaborado por: La Autora

4.1.2.4. Proyeccion de la demanda

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC) la poblacion de

Quevedo del afio 2010 alcanza los 63.367 habitantes, se considerd para la

proyeccion de la demanda un incremento del 30% anual, de los consumidores

de los productos de bisuterias, para el canton Quevedo, provincia de Los Rios.

Durante todo el tiempo se ha venido viendo grandes cambios, donde la mujer

siempre se la reconoce como fantasiosa, que cuida cada uno de sus detalles al

momento de lucir sus prendas. Es por esta razon que se busco las estrategias

mas idéneas de proyeccion de demanda, para cada uno de los consumidores de

acuerdo a lo manifestado anteriormente, a la mujer de hoy.

77



Cuadro 42. Proyeccion de la demanda

PROYECCION DE LA DEMANDA
PRODUCTO: ARETES
MES 2014 2015 2016 PROMEDIO
Enero 155 202 263 0,994
Febrero 202 263 342 1,000
Marzo 142 185 241 1,000
Abril 145 189 246 1,000
Mayo 220 286 372 1,000
Junio 200 260 338 1,000
Julio 165 215 280 1,000
Agosto 145 189 246 1,000
Septiembre 128 166 216 1,000
Octubre 112 146 190 1,000
Noviembre 104 135 176 1,000
Diciembre 250 325 423 1,000
1968 2561 3333
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La Autora
Cuadro 43. Collares
PROYECCION DE LA DEMANDA
PRODUCTO: COLLARES
MES 2014|2015 2016| |PROMEDIO
Enero 120 156 203 0,994
Febrero 160 208 270 1,000
Marzo 150 195 251 1,000
Abril 150 195 251 1,000
Mayo 400 520 676 1,000
Junio 240 312 406 1,000
Julio 200 260 338 1,000
Agosto 180 234 304 1,000
Septiembre 150 195 251 1,000
Octubre 145 189 246 1,000
Noviembre 245 319 415 1,000
Diciembre 420 546 710 1,000
2560 3329 | 4321

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La Autora
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Cuadro 44. Anillos

PROYECCION DE LA DEMANDA
PRODUCTO: ANILLOS
MES 2014 2015|2016 PROMEDIO
Enero 60 78 | 102 0,993
Febrero 150 195 | 251 1,000
Marzo 70 91 | 118 1,000
Abril 70 91 | 118 1,000
Mayo 200 260 | 338 1,000
Junio 75 98 | 127 1,000
Julio 65 85 | 111 1,000
Agosto 50 65 | 85 1,000
Septiembre 60 78 | 102 1,000
Octubre 80 104 | 135 1,000
Noviembre 85 111 | 144 1,000
Diciembre 220 286 | 372 1,000
1185 1542|2003
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La Autora
Cuadro 45. Pulseras
PROYECCION DE LA DEMANDA
PRODUCTO: PULSERAS
MES 2014|2015|2016 PROMEDIO
Enero 50 65 | 85 0,993
Febrero 90 117 | 152 1,000
Marzo 80 104 | 135 1,000
Abril 75 98 | 127 1,000
Mayo 120 156 | 203 1,000
Junio 100 130 | 169 1,000
Julio 90 117 | 152 1,000
Agosto 85 111 | 144 1,000
Septiembre 70 91 | 118 1,000
Octubre 60 78 | 102 1,000
Noviembre 85 111 | 144 1,000
Diciembre 145 189 | 246 1,000
1050 |[1367|1777

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La Autora
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Cuadro 46. Gargantillas

PROYECCION DE LA DEMANDA
PRODUCTO: Gargantillas
MES 2014 2015|2016 PROMEDIO
Enero 100 130 | 169 0,000
Febrero 200 260 | 338 1,000
Marzo 95 124 | 161 1,000
Abril 120 156 | 203 1,000
Mayo 300 390 | 507 1,000
Junio 130 169 | 220 1,000
Julio 170 221 | 287 1,000
Agosto 120 156 | 203 1,000
Septiembre 140 182 | 237 1,000
Octubre 115 150 | 195 1,000
Noviembre 180 234 | 304 1,000
Diciembre 350 405 | 527 0,980
2020 2577|3351
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La Autora
Cuadro 47. Cadenas
PROYECCION DE LA DEMANDA
PRODUCTO: CADENAS
MES 2014|2015|2016 PROMEDIO
Enero 70 91 | 118 0,995
Febrero 100 130 | 169 1,000
Marzo 80 104 | 135 1,000
Abril 90 117 | 152 1,000
Mayo 105 137 | 178 1,000
Junio 80 104 | 135 1,000
Julio 90 117 | 152 1,000
Agosto 98 127 | 165 1,000
Septiembre 95 124 | 161 1,000
Octubre 90 117 | 152 1,000
Noviembre 100 130 | 169 1,000
Diciembre 150 195 | 254 1,000
1148 1493|1940

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La Autora

80




4.1.3. Anédlisis de la oferta

Al momento de establecer la investigacion de mercado se determind que si existe
la competencia de locales de bisuterias, que ofertan los mismos productos. Pero
sin embargo solo son de dos a tres son los mas demandados por los clientes

potenciales.

Una oferta sea esto de bienes o servicios, se debe considerar el porcentaje que
se estd dispuesto en proporcionar al mercado consumidor, considerando para
esto el producto que es similar, pero con caracteristicas diferentes, permitiendo

competir en un mercado de exigencias por parte del consumidor.

En base a estos datos que arrojo la encuesta se considera que la ciudad de
Quevedo, siendo una zona de gran movimiento comercial y de mucha
produccion, si esta dispuesto a adquirir productos de bisuterias en todas las

épocas del afio.

Cuadro 48. Calculo de la proyeccién — oferta

Detalle Unidades Valor TOTAL
Unitario US$
US$
Gargantilla + arete + pulsera+ anillo 180 80,00 14.400
Gargantilla + arete + pulsera+ anillo 270 28,00 7.560
Gargantilla + aretes + anillo 360 20,00 7.200
Aretes + pulsera + tobillera + anillo 180 27,00 4.860
TOTAL US$155,00 | US$34.020

Fuente: Joyeria El Palacio de las Joyas.
Elaborado por: La Autora
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4.1.3.1. Andélisis de la competencia

En el comercio, en la actualidad van ingresando nuevas lineas de negocios

haciendo que cada vez exista mas competencia, es por eso que el numero de

competidores es cada vez mayor e ingresan al mercado con nuevas estrategias

y presentan el producto cada vez innovando en tecnologia.

Del estudio de mercado se recabo la informacion que el almacén de mayor

acogida y aceptacion en bisuteria con un 38% es De Patty, liderando el mercado

guevedeiio, asi también seguido de Fantasias Luxxus con un 30% y con un

porcentaje de diferencia minimo Novedades Keyroq con un 18%.

4.1.3.2. Principales competidores

Entre los principales competidores podemos tomar de la fuente de la encuesta

gue son mayormente reconocidos los siguientes:

Cuadro 49. Analisis de los principales competidores

LOCALES Y ESTABLECIMIENTO DE VENTA | % participacion en el
DE PRODUCTOS DE BISUTERIA mercado
1 | Novedades Keyroq 18%
2 | De Patty 38%
3 | Fantasias Luxxus 30%
4 | Bisuteria Cesy 8%
5 | Bisuteria Karlita 2%
5 | Otros 4%
TOTAL 100%

Elaborado por: La Autora
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4.1.3.3. Andlisis de precios

Asi también se determind que el consumidor opta como mejor alternativa en
precio: los descuentos y rebajas, los precios que mantiene la Joyeria el Palacio
de las Joyas son muy accesibles, para que el cliente los pueda adquirir, damos
a conocer en el grafico los valores unitarios de cada uno de los productos de

bisuterias que ofrece este local.

Cuadro 50. Andlisis de precios de la Joyeria el palacio de las joyas

Detalle Precios US$
Aretes 8.00
Gargantillas 20.00
Pulseras 8.00
Anillos 7.00
Reloj 15.00
Tobilleras 8.00
Cadenas 12.00

Fuente: Joyeria el Palacio de las Joyas.
Elaborado por: La Autora

4.1.3.4. Andélisis de precios de la competencia

Los precios establecidos en la competencia, son accesibles al cliente
consumidor, tornandose una competencia desmedida y al mismo nivel en cuanto

a precios, ya que el cliente analiza el producto que va a adquirir y no el precio.
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Cuadro 51. Andlisis del precio de la competencia en aretes

CANTIDAD EMPRESA DETALLE PRECIO US$
1 Novedades Keyroq Aretes 7.00
2 De Patty Aretes 7.00
3 Fantasias Luxxus Aretes 7.50
4 Bisuteria Cesy Aretes 7.90
5 Bisuteria Karlita Aretes 8.00

Elaborado por: La Autora

Cuadro 52. Andlisis del precio de la competencia en gargantillas

CANTIDAD EMPRESA DETALLE PRECIO US$
1 Novedades Keyroq Gargantillas 17
2 De Patty Gargantillas 16
3 Fantasias Luxxus Gargantillas 15.50
4 Bisuteria Cesy Gargantillas 17.50
5 Bisuteria Karlita Gargantillas 18.90

Elaborado por: La Autora

Cuadro 53. Andlisis del precio de la competencia en pulseras

CANTIDAD EMPRESA DETALLE PRECIO US$
1 Novedades Keyroq Pulseras 8.75
2 De Patty Pulseras 7.90
3 Fantasias Luxxus Pulseras 7.50
4 Bisuteria Cesy Pulseras 8.50
5 Bisuteria Karlita Pulseras 8.25

Elaborado por: La Autora

84



Cuadro 54. Analisis del precio de la competencia en anillos

CANTIDAD EMPRESA DETALLE PRECIO US$
1 Novedades Keyroq Anillos 7.50
2 De Patty Anillos 6.00
3 Fantasias Luxxus Anillos 7.00
4 Bisuteria Cesy Anillos 7.25
5 Bisuteria Karlita Anillos 6.50

Elaborado por: La Autora

Cuadro 55. Andlisis del precio de la competencia en reloj

CANTIDAD EMPRESA DETALLE PRECIO US$
1 Novedades Keyrog Reloj 14.90
2 De Patty Reloj 14.00
3 Fantasias Luxxus Reloj 15.50
4 Bisuteria Cesy Reloj 16.00
5 Bisuteria Karlita Reloj 15.90

Elaborado por: La Autora

Cuadro 56. Analisis del precio de la competencia en tobilleras

CANTIDAD EMPRESA DETALLE PRECIO US$
1 Novedades Keyroq Tobilleras 14.90
2 De Patty Tobilleras 14.00
3 Fantasias Luxxus Tobilleras 15.50
4 Bisuteria Cesy Tobilleras 16.00
5 Bisuteria Karlita Tobilleras 15.90

Elaborado por: La Autora



Cuadro 57. Andlisis del precio de la competencia en cadenas

CANTIDAD EMPRESA DETALLE PRECIO US$
1 Novedades Keyroq Cadenas 12.20
2 De Patty Cadenas 11.50
3 Fantasias Luxxus Cadenas 11.00
4 Bisuteria Cesy Cadenas 12.50
5 Bisuteria Karlita Cadenas 12.90

Elaborado por: La Autora

4.1.3.5. Andlisis de los locales que ofertan productos de bisuterias

Se recopilo informacién de cada una de las competencias para ver el nivel de

porcentaje que tiene cada local que ofertan los productos de bisuterias.
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Cuadro 58. Andlisis de los locales que ofertan productos de bisuterias

El Palacio de las

Joyas

Novedades Keyroq

De Patty

Es un local que se ha
destacado por sus
innovaciones y variedad
de productos, estos
ofrecen bisuteria de
muy buena calidad
importados de varios
paises, para los
consumidores exigentes
y modernos que les
gustan las mejores
tendencias y lucir sus
accesorios a la moda.

Podemos manifestar
gue segun el 18% de
las encuesta que les
realizo a los clientes
potenciales. Este local
es conocido por clientes
gue compran bisuterias,
pero de una manera
moderada, es decir que
las fantasias que
ofertan este local no es
tan demandados por los
consumidores de
bisuterias.

Es reconocido con un
porcentaje del 38% por
los consumidores. Ya
gue ellos ofertan
productos de variedad,
y a un precio muy
accesible para los
clientes y se sientan
satisfechos y conformes
después de realizar su
compra.

Segun datos de la
encuesta que se realizd
en Quevedo a los
clientes potenciales, De
Patty es un competidor
directo del Palacio de
las Joyas.

Fantasias Luxxus

Bisuteria Cesy

Bisuteria Karlita

De acuerdo a los
resultados de las
encuestas, este local de
fantasias es el segundo
competidor con el méas
alto porcentaje de la
Joyeria el Palacio de las
Joyas con un nivel de
aceptacion por los
consumidores del 30%.

Dado los resultados de
la encuesta. Segun la
investigacion el 8% de
este local de bisuterias
no es demandado
frecuentemente, ya que
los consumidores no lo
reconocen por su
nombre, es decir que no
es muy aceptado por los
consumidores.

Asi mismo en los
resultados de la
encuesta este local, no
es competidor en el
mercado de Quevedo,
ya que la aceptacion
gue tiene es solo del
2% segun datos
arrojados de la
encuesta.

Elaborado por: La Autora
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4.1.4. Anélisis FODA

Se realizé un andlisis interno y externo de la Joyeria el Palacio de las Joyas por

medio de un analisis FODA para canalizar las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

Cuadro 59. Anéalisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

e Muy buena atencién al cliente.

e Buenaimagen de la joyeria.

e Los clientes llegan a conocer
la joyeria por coincidencia.

e Alcliente se le ayuda a
escoger las prendas de
acuerdo a sus gustos y
ocasion.

e Tiene consumidores leales que
al momento de hablar de
bisuterias acuden al local.

e Cuenta con muchos afios de
existencia y experiencia en el
mercado.

Captar nuevos clientes
potenciales a que sean
posibles consumidores.
Lograr extenderse a otros
mercados de la provincia.
Venta al por mayor.
Ventas por catalogos.

Debilidades

Amenazas

e Conformidad en cuanto a
extenderse a nuevos
mercados

¢ No ofertan tipos de
promociones a los clientes.

¢ No posee los suficientes
medios publicitarios, para
posicionar la empresa en la
mente de los consumidores.

e Deficiencia en la publicacion
de las redes sociales.

e Falencia para captar nuevos
clientes.

La competencia de bisuterias
puede expandirse en el
mercado.

Crisis economicas.

Un mercado competitivo que
ofertan los mismos productos
La existencia de tres locales
de bisuterias con gran
demanda de productos.

Fuente: Joyeria El Palacio de las Joyas
Elaborado por: La Autora
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4.1.5. Analisis de la promocion

Para dar a conocer a la Joyeria El Palacio de las joyas, se usara como

estrategias entregar:

Cuadro 60. Analisis de la promocién

Hojas Volantes

Tripticos

Anuncios en el Diario

Los volantes se
entregaron en lugares
de mayor afluencia de

publico en
determinados sectores
de la ciudad, muy

especialmente en los
alrededores de la
ubicacion de la joyeria.

Los tripticos se
entregaron en todos los
alrededores de la ciudad
donde haya mayor
ubicacion de ciudadanos
y movimiento comercial.

El anuncio publicitario se
lo public6 en el diario
local La Hora, por ser el
Unico diario que ofrece
las publicaciones y el
servicio de nuestra
localidad.

Tarjetas de
Presentacion

Anuncios Radiales

Anélisis del Sistema
de Promocién

Se entregaran las
tarjetas de
presentacion, a las

personas que frecuente
a los alrededores del
local, para dar a
conocer la Joyeria el
Palacio de las Joyas.

Los anuncios radiales se
lo har& es las radio que

son con mayor
sintonizacion por los
consumidores de

productos bisuterias, vy
estas son radio Ondas
Quevedefia, Radio Viva
y RVT Satelital.

Las estrategias a
implementar, incluiran
un slogan publicitario
que ayudara a
posicionar e identificar a
la joyeria.

Los anuncios radiales se
lo har& es las radio que

son con mayor
sintonizacion por los
consumidores de

productos bisuterias, vy
estas son radio Ondas
Quevedefia, Radio Viva
y RVT Satelital.

Las estrategias a
implementar, incluiran
un slogan publicitario
que ayudara a
posicionar e identificar a
la joyeria.

Fuente: Joyeria El Palacio de las Joyas

Elaborado por: La Autora
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4.1.6. Analisis de los medios de publicitarios con mayor aceptacion

Se procede analizar los medios publicitarios para determinar cuales son los mas

aceptados por los consumidores.

Cuadro 61. Medios publicitarios

Publicidad Hablada

Redes Sociales

Medios Impresos

audiencia y sintonia, es
uno del mas aceptado
por el publico oyente
con el 30% de
aceptacion. Es por
esta razébn nos vemos

en la necesidad de
proyectar anuncios
publicitarios de

nuestras promociones
de la joyeria el Palacio

de las Joyas en la
Radio Ondas
Quevedena, Radio

Viva, y Radio RVT
Satelital.

Radio Faceboock Periodicos
La radio es un medio | Este medio es de un | El periédico es el medio
publicitario de gran|costo muy bajo, y fue | mas exacto para hacer

aceptado por la
poblacibn Quevedefia,
ya que la mayoria de los
clientes se conectan por
este  medio. El
Facebook es la opcion
mas efectiva para hacer
publicidad por las redes
sociales, nos permitio
promocionar el local de
bisuterias el Palacio de
las Joyas y su
aceptacion por la
poblacion es del 60%.

publicidad es donde el
anuncio se lo prepara
con rapidez tiene la
aceptacion del 55%, y
los costos son muy
razonables y es a un
precio adquirible por los
comerciante locales
segun los resultados que
arroj0 la encuesta los
consumidores optan por
el medio local del canton
Quevedo La Hora, es alli
donde se publicé los
anuncios publicitarios de
la Joyeria el Palacio de
las Joyas.

proyectaran spot
publicitario para que
personas televidentes
conozcan y se informe
de la Joyeria el Palacio
de las Joyas, sobre las
diferentes promociones
y descuentos de la
misma.

Television Pagina Web Revistas
Dentro del espacio Por medio de la pagina | La revista también es
televisivo se web, los consumidores | una de los principales

de bisuteria podran
acceder para buscar la
informacion e
informarse, sobre los
productos que tiene la
Joyeria el Palacio de las
Joyas, esta pagina
ofrecera a los clientes
varios productos de las
nuevas tendencias que
describe la personalidad
de cada uno de los
consumidores.

medios de comunicaciéon
de preferencia por los
clientes, aunque esta
suele ser de un costo
alto. Es también donde
se publico el anuncio
publicitario

promocionando la
Joyeria el Palacio de las
Joyas, y tiene el
porcentaje de

aceptacion 45%.

Elaborado por: La Autora
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4.2. Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos se determina que la promocion vy
publicidad de la Joyeria el Palacio de las Joyas en el canton Quevedo, desde su
realizacion de la investigacion, los clientes optan por variedades del producto de

bisuteria, encaminandose mas por las gargantillas y los aretes.

Alvira (2011). La utilizacion de técnica de la encuesta parte necesaria de un
proyecto de estudio de investigacibn que tiene ya definido sus objetivos,

hipoétesis, metodologias complementarias, tiempos, presupuesto.

Las variables que intervienen en el estudio de posibilidad, permitieron identificar
que existe una gran demanda de productos en el &mbito comercial, y asi mismo
existe una gran parte de locales de bisuterias que ofrecen los mismos productos,
de los cuales solo dos son los mas demandados por los clientes potenciales de

acuerdo a los datos de la encuesta.

Para enamorar al cliente y que se fidelice a realizar siempre la compra en la
Joyeria el Palacio de las Joyas hay conocer bien las estrategias mercadotecnia
a aplicar con los factores que ciertamente coincide con el autor Sapag, Sapag,
Sapag (2014). Conocer el efecto que estos cuatro factores tienen sobre el
mercado y sobre las propias estrategias competitiva, comercial y de negocio que
se definan es imprescindible para que el preparador del proyecto evalle las

amenazas, las oportunidades y los aliados que le determine el medio.

Es necesario realizar un analisis comparativo con informacién obtenida de
autores, acerca de las ventajas de la promocién y publicidad, asi mismo se logré
obtener como informacion que dentro de esta linea de negocios existe

competencia pero en un nivel moderado.

Clow y Baack (2010). En el caso del consumidor sensible a los precios, el precio
sigue siendo el criterio principal, si no es que es el Unico, que se toma en cuenta

al decidir una compra. La promocion es la llamativa por los consumidores es por
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eso que cuando hablamos de promocion los clientes se motiva por realizar la
compra, aun mas cuando esta se ha escuchado por los distintos medios

publicitarios, siendo la alternativa mas viable al momento de hacer publicidad.

Es decir que durante todo este proceso de investigacion si llego a coincidir el
criterio con el autor Kother Philip y Armtsrong Gary (2012). Con una estrategia
de atraccion, el producto dirige sus actividades de marketing (principalmente la
publicidad y la promocion) hacia los consumidores finales para motivarlos a que

compren el producto.

Esta fue la manera mas efectiva para enamorar al cliente con plan de promocion
y publicidad puesto en practica las estrategias no engafiosas tendremos
consumidores que realicen la compra con mas frecuencia y sean completamente
satisfecho. (Tellis et al 2011). En la discusion que nos ocupa, haremos referencia
a la presion publicitaria o intensidad publicitaria, para indicar el volumen de
publicidad en términos de nimero de inserciones, presupuesto gastado o veces

que ha ido alcanzado el publico objetivo.

La falta de publicidad incide negativamente en las ventas y baja rotacion

de los productos que oferta la Joyeria el Palacio de las Joyas.

Se acepta la hipotesis planteada, tomando en cuenta que de acuerdo a la
investigacién realizada, la publicidad incide a la incrementacién de las ventas, a
un mayor volumen de comercializacion y a la rotacibn permanente de los

productos con una gran demanda satisfactoria a nivel local y nacional.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones

La investigacion de mercado demostré que existe una gran demanda de
bisuterias del 61%, y que hay varios clientes potenciales por rescatar, para

ser consumidores de la Joyeria el Palacio de las Joyas.

Cabe resaltar, que con un plan de promocién y publicidad segun con el
analisis interno y externo, se dara a conocer a la joyeria, y a la vez se

permitira incrementar la rotacion y venta de productos en linea de bisuteria.

Puedo concluir que las estrategias de disefiar sistemas de promocion, fue
una de las alternativas que nos dio el mas alto porcentaje del 41% en combos
completos de bisuterias que incluye gargantillas, aretes, pulseras y anillos

que aumente la rotacion de los productos.

Se determind los medios de comunicacion con mayor aceptacion por los
consumidores; y estos dio la oportunidad de proyectar los anuncios
publicitarios de promociones de la Joyeria el Palacio de las Joyas, los medios
como la radio el 39% de audiencia, prensa escrita 13% y redes sociales con

el 40% de aceptacion.

Es de una gran importancia el perfil del consumidor porque se pudo lograr
donde se dirige las preferencias y gustos de acuerdo a la personalidad de

cada uno de los consumidores.

Se establecié la proyeccion de la demanda por medio de los consumidores,

a un incremento de ventas de los productos de bisuterias del 30% anual.

Se comprobd6 que el precio es la alternativa por lo cual el cliente opta al
momento de adquirir cualquiera de los productos que se muestran en vitrinas

y escaparates.
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5.2. Recomendaciones

Mantener las innovaciones en los productos de linea de bisuteria con la
finalidad de incrementar su mercado participacion en el mercado de
participacion en el mismo, porque son muchos los clientes potenciales que

hay por rescatar.

Se recomienda poner en accion todo lo manifestado, porque segun el
analisis interno y externo, un alto indice de clientes potenciales por rescatar,

para que sean consumidores de la Joyeria el Palacio de las Joyas.

También es necesario recomendar que se organicen de manera efectiva las

actividades promocionales, ajustandose al cronograma presentado.

Se recomienda que la Joyeria el Palacio de las Joyas, tome en cuenta cada
uno de los medios aceptados por el publico consumidor, ya que es la

alternativa mas efectiva para llegar a posesionar en el mercado meta.

Es de vital importancia tomar en cuenta el perfil de cada consumidor para
atender las necesidades dependiendo los gustos y preferencia, para el logro

de captar a los posibles clientes.

Se encomienda poner en plan, la proyeccién de la demanda con cada
estrategia establecida para alcanzar los niveles de ventas proyectados para

el afio 2015 con el 30% de incremento.

Es necesario encaminar las opciones del precio, que estén accesible a los
clientes interesados por adquirir los productos, porque es alli que optan al

momento de concretar la compra por medio de los descuentos.
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CAPITULO VI

PROPUESTA



PLAN DE PROMOCION Y PUBLICIDAD PARA INCREMENTAR LAS VENTAS
DE LA JOYERIA EL PALACIO DE LAS JOYAS DEL CANTON QUEVEDO, ANO
2015

6.1. Introduccion

Actualmente se ha vuelto muy comun el hablar de bisuterias, porque es el arma
fundamental de todas aquellas damas que de una u otra manera esta en moda
del dia a dia, es por eso que se tomo en cuenta en armar los diferentes disefios

de fantasias y promociones para cada uno de los consumidores.

Es indispensable custodiar, para tener posesionado un negocio como lo es el de
bisuterias. Por esta razdén nos vimos obligados a disefiar un Plan de promocion
y publicidad, que se posesionara en la mente de cada uno de los consumidores
de productos de bisuterias, dando como resultados un gran incremento del
volumen de ventas, que sera favorable y satisfactorio en ambas partes como los

consumidores y sefiores propietarios de la Joyeria el Palacio de las joyas.

Como todo negocio es preciso de ver una buena imagen dentro del local
comercial, es decir un escaparate con una visibilidad enamoradora con luces de
acuerdo al color del mismo y del producto de bisuterias, una de las alternativas
positivas y de buen resultado es el merchandising, ya que con ello se ordenara

cada exhibicion de acuerdo a la entrada y recorrido de cada uno de los pasillos.

Dentro del entorno de los negocios existen grandes empresas por las que hay
gue competir a diario, tratando de realizar cambios e innovaciones, y las mejores
alternativas estan en los medios publicitarios que nos ofrecen la difusion en
diferentes medios. Estos nos permiten transmitir un mensaje que llegue con
eficacia y claridad, que nos permitira captar clientes potenciales a un 100% de

nuestra cartera de clientes consumidores.
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6.2. Antecedentes de la joyeria

La Joyeria el Palacio de las Joyas es una empresa con 10 afios en el mercado
de Quevedo, se inici6 para competir el 10 de Mayo del 2005, comenz6 desde
sus inicios con la ventas de bisuterias al por mayor y menor, y esta a cargo del
Sr. Propietario Fabricio Toala Luna, y esta ubicada la Joyeria el Palacio de las
Joyas en Quevedo, calle bolivar entre sexta y séptima, junto al Banco de
Guayaquil, esta en un lugar donde hay un gran movimiento comercial por ser
parte céntrica, y la misma que toma un punto estratégico por personan que

acuden diariamente al Banco ya mencionado anteriormente.

La Joyeria el Palacio de las Joyas cuenta con variedades de productos como
aretes, gargantillas, pulseras, tobilleras, anillos, y ademas ofrece en distintos
disefios y colores para proyectar los diversos productos que tiene que impacten

a los consumidores.

Esta joyeria abarca un mercado extendido por lo que es reconocida por muchos
clientes, este local de bisuterias es una sucursal dentro del cantdon Quevedo, ya
que cuenta con la matriz principal dentro del mismo cantdn. El Palacio de las
joyas como sucursal se ha destacado por ofrecer productos de bisuterias
laminados en oro que con una instruccion de cuidado no se pelan por eso es que

se da la garantia de ciertos productos.

6.3. Justificacion

La Joyeria el Palacio de las Joyas, con un Plan de promocion y publicidad,
permite alcanzar el nivel de ventas mas alto, ya que la promocion el implemento
principal a la hora de promocionar un negocio, es por esa razon que se diseiara
sistemas de promocién para la rotacion permanente de los productos que ofrece

la Joyeria el Palacio de las Joyas.

98



Con la promocion efectuada para la Joyeria el Palacio de las Joyas se lo hara
mediantes recurso estratégicos de hojas volantes, tarjetas presentacion y otros
ya que tomaremos en cuenta las estrategias para el bienestar del local de
bisuterias, y el consumidor esté acorde con los productos de bisuteria que

promociona para satisfacer las necesidades del cliente.

Con la publicidad que se ejecute en los distintos medios publicitarios, habra una
mayor posibilidad de que las personas que se informan mediante estos medios
de comunicacion conozcan, y se informen de la existencia de la Joyeria el
Palacio de las Joyas. Asi mismo conozcan de los productos de bisuterias que
oferta este negocio a precios accesible y de calidad para la satisfaccién de los

clientes.

6.4. Objetivo general

Realizar un Plan de promocién y publicidad para incrementar las ventas de la

Joyeria “El Palacio de la Joyas” del cantdn Quevedo afio 2015.

6.4.1. Objetivos especificos

e Mantener el posicionamiento de la Joyeria el Palacio de las Joyas en la
mente del consumidor.

e Incrementar el volumen de las ventas por medio de los disefios de
promocion.

e Determinar el presupuesto del plan de medios.

6.5. Identificacién del publico

La intension de este plan de promocion y publicidad, es llegar a cada uno de los
consumidores de productos de bisuterias por medio de estrategias publicitarias
donde el publico oyente y lector pueda reconocer el logotipo del Palacio de las

Joyas.
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Los productos de bisuterias de la Joyeria el Palacio de las Joyas, dentro del nivel
de segmentacioén se dirige al publico objetivo a personas en general, enfocados
mas a las mujeres que les encanta lucir bien con las bisuterias y fantasias
reflejando su personalidad y lo puede adquirir segun la ocasion o eventos a

presentarse.

6.6. Mix promocional

6.6.1. Promocién de ventas

Las promociones incitan la demanda de ventas de los productos de bisuterias y
se efectla complementando la publicidad dirigida aquellos clientes potenciales

gue podrian ser consumidores de la Joyeria el Palacio de las Joyas.

6.6.2. Campafa promocional a realizarse

La camparfia de promocion se la efectuara entregando hojas volantes, tripticos,

informando las promociones que se esta dando en temporadas especificadas.

6.6.3. Campafa promocional

La promocién que se efectuara por medio de los productos de la Joyeria el
Palacio de las Joyas, se lo realizara por super combos que incluye las principales

piezas que usa una mujer detallista.

Objetivo de la promocién: Rotar los productos, e incrementar el nivel de las

ventas en un 30% anual.

Estrategia: combos de bisuterias que incluye, aretes, gargantillas, pulsera,

anillos, tobillera.
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6.7. Mensaje

6.7.1. Medios de comunicaciéon

Para llevar a cabo las estrategias de publicidad de debera utilizar medios que
Impacten al cliente persuasivo y seductor a que nos ayuden a atraer a los clientes

potenciales.

Descripcion:

¢ Redisefio del Logotipo

e Crear anuncios atractivos

e Anuncio radial, televisivo y periddico de mayor audiencia

e Disefio de tripticos, hojas volantes, tarjetas de presentacién, fundas
e Disefio de pagina web

e Creacion de una pagina en Faceboock

e Disefo de un hablador

Objetivo: Disefiar los anuncios originales y que sean creativos para que llamen

la atencion de los interesados.

Importancia: Hacer conocer a los clientes de cada uno de los productos y

servicio que brinda la Joyeria el Palacio de las Joyas.

Alcance: Canton Quevedo
6.7.2. Imagen corporativa

El logotipo de la Joyeria el Palacio de las Joyas un redisefio para innovar la
identificacion estratégica con colores llamativos especificando asi la actividad
que realiza la joyeria lo que influird a crear un posicionamiento en las mentes de
los consumidores de esa forma proyecten a sus alrededores que ellos conocen

de este local de bisuterias.
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Figura 1. Disefio de logotipo propuesto del Palacio de las Joyas
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3

Elaborado por: La Autora

Slogan: Valores que nunca pasan de moda

6.7.3. Estrategias creativas

Las estrategias creativas para la joyeria el Palacio de las Joyas se ha
determinado de acuerdo al estudio de mercado que se realiz6 mediante

encuestas, los siguientes instrumentos a utilizar son:
e Publicidad persuasiva

e Publicidad informativa

e Publicidad gréfica
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6.7.4. Publicidad persuasiva

Estrategia creativa

Nombre de la estrategia: Visite el Palacio de las Joyas.

Definicion: Este es un medio de comunicacién con una acogida de audiencia
local a través de frecuencias de radio y de difusion masiva para proyectar la

publicidad de nuestro negocio sobre los productos que se promociona y oferta.

Objetivo: incrementar el indice de consumidores a que conozcan la Joyeria el

Palacio de las Joyas.

Importancia: Lograremos llegar a los clientes de manera eficaz y oportuna.

Alcance: Radio Viva, Radio Ondas Quevedefa, Radio RVT Satelital

Tacticas:

Crear la cufa radial para dar a conocer los productos de bisuterias que
ofrece la Joyeria el Palacio de las Joyas.

e Se plantea dar a conocer las promociones que se disefiara para rotar los

productos de bisuterias.

e Se propone transmitir la publicidad de la Joyeria el Palacio de las Joyas
en Radio Viva 91.1, Radio Ondas Quevedefia 89.1, Radio RVT Satelital
91.5 FM total 11 cufas diarias.

Se resalta el eslogan: “Hay valores que nunca pasan de moda”
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Cuadro 62. Cufa publicitaria

Contenido de la publicidad en radio

Cuia publicitaria

El Palacio de las Joyas, donde la joya eres ta.

¢ Estas cansada de repetir el mismo juego de joyas? Amiga no sufras
mas. Ven al Palacio de las Joyas y encontraras toda una variedad en
collares, aretes, pulseras, relojes, anillo en oro y plata, bisuterias en
las mejores marcas y precios, para que te sientas mas bella y radiante
en cualquier evento social, aqui también puedes encontrar el regalo
perfecto para asombrar a la mujer de tu vida.

Estamos ubicado en la calle bolivar entre sexta y séptima.

Elaborado por: La Autora

Cuadro 63. Plan de medios radio primer mes

Radio lra. 2da. 3ra. 4ta. Total Total
Semana Semana semana Semana cufias inversion
US$
Ondas 30 30 30 30 120 US$ 120
Quevedefia
Viva 18 18 18 18 72 436,80
RVT 36 36 36 36 144 160
Satelital
Total 264 US$716,80
Elaborado por: La Autora
Cuadro 64. Plan de medios radio segundo mes
Radio 1ra. 2da. 3ra. 4ta. Total Total
Semana Semana Semana Semana cufias inversion
uUss$
Ondas 30 30 30 30 120 US$ 120
Quevedefia
Viva 18 18 18 18 72 436,80
RVT 36 36 36 36 144 160
Satelital
Total 264 US$716,80

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 65. Plan de medios radio tercer mes

Radio lra. 2da. 3ra. 4ta. Total Total
Semana Semana Semana Semana cufias inversion
Uss$
Ondas 30 30 30 30 120 US$ 120
Quevedefia
Viva 18 18 18 18 72 436,80
RVT 36 36 36 36 144 160
Satelital
Total 264 US$716,80

Elaborado por: La Autora

6.7.5. Publicidad informativa

Estrategia creativa

Nombre de la estrategia: Conozca mas de nuestros productos de bisuterias

Definicion: Identifica y conoce més sobre lo que ofrece el Palacio de las Joyas.

Objetivo: Canalizar que es el medio més directo al consumidor, para informarse

de lo que se pretende publicitar y llegar al cliente.

Importancia: Es un medio local impreso con una cobertura maxima.

Alcance: Leidos por personas que estan al dia con la informacion de la Ciudad

de Quevedo y sus alrededores.

Tacticas:

e Se informa al lector sobre los productos y servicio que brinda la Joyeria el

Palacio de las Joyas.

e Se debe realizar la proyeccion de la publicidad del local en el medio de

comunicacion local La Hora.

e Mostrar los disefios de cada una de las bisuterias que pone a disposicion

la Joyeria el Palacio de las Joyas.

« Se resalta el eslogan: “Hay valores que nunca pasan de moda”
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Figura 2. Disefo prensa La Hora lado anverso
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Elaborado por: La Autora
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Figura 3. Disefo prensa La Hora lado reverso
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Elaborado por: La Autora

108



Cuadro 66. Plan de medios periddico primer mes

Periodico 1ra. 2da. 3ra. 4ta. Total Total
Semana semana semana Semana anuncios inversion
US$
La Hora 1 1 1 1 4 160
Total 4 US$ 160
Elaborado por: La Autora
Cuadro 67. Plan de medios periodico segundo mes
Periddico Ira. 2da. 3ra. 4ta. Total Total
Semana semana semana Semana anuncios inversion
US$
La Hora 1 1 1 1 4 160
Total 4 US$ 160
Elaborado por: La Autora
Cuadro 68. Plan de medios periodico tercer mes
Periddico Ira. 2da. 3ra. 4ta. Total Total
Semana semana semana Semana anuncios inversion
US$
La Hora 1 1 1 1 4 160
Total 4 US$ 160

Elaborado por: La Autora

6.7.6. Publicidad grafica

Estrategia creativa
Nombre de la estrategia: Conoce mas de tus fantasias.

Definicidn: Los tripticos, hojas volantes, tarjetas de presentacién, fundas son
medios impresos publicitarios que se da a conocer los productos y servicios que
se promociona. Es un documento diseflado para ser entregado personalmente o

enviados por redes sociales.

Objetivo: Anunciar los productos que promociona la Joyeria el Palacio de las

Joyas.
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Importancia: Estos medios son fundamentales para dar a conocer los productos
que oferta la Joyeria, para mayor rotacion de ventas de bisuterias y al maximo

consumo por los clientes.

Alcance: Ciudadania en general del canton Quevedo y sus alrededores.

Tacticas:
e Eldisefo estarealizado con imagen de impacto para resaltar la visualidad

del lector.

e Sera distribuido a personas que podran ser consumidores nuestros, o
bien se interesen en adquirir los productos para las ventas por mayor.

e Una féacil distribucion para las personas y posibles locales comerciales
que.

e Se resalta el eslogan: “Hay valores que nunca pasan de moda”

Tripticos

Es un documento informativo doblado en tres partes que contiene las imagenes
de la joyeria y revela la informacién que se quiere llegar a los clientes
potenciales, una pieza gréfica, los valores que tiene la Joyeria el Palacio de las
Joyas, antecedentes, calidad de los productos que pone a disposicion, y la

ubicacion donde se encuentra.

Los tripticos seran entregados aquellas personas ejecutivas, empresarios y

también individuos con recursos econdmicos estables.
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Cuadro 69. Plan de medios tripticos

Cantidad Descripcion Valor unitario US$ | Valor Total US$
1000 Elaboracion de US$ 0.25 250
impresiones

Tripticos a full color,
Medidas del triptico
seran: en formato
A3 de

8,10 cm por 40,10
cm.

Total US$ 0.25 US$ 250

Elaborado por: La Autora

Figura 4. Disefio del triptico lado anverso
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Elaborado por: la Autora
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Figura 5. Disefio del triptico lado reverso
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Elaborado por: La Autora

Hoja volante

Para posesionar la Joyeria el Palacio de las Joyas en la mente del consumidor,
se lo efectuara por medio publicitario de hojas volantes, se las entregaran a las
personas que circulen dentro del entorno de Quevedo. El Palacio de las joyas
pone todas las estrategias del marketing para lograr el alcance de las ventas y

captar nuevos clientes potenciales de la competencia.
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Cuadro 70. Plan de medios hojas volantes

Cantidad Descripcion Valor unitario US$ | Valor Total US$

1000 Elaboracion de US$ 0.09 90
impresiones a full
color, mediadas de
la hoja volante
seran: en formato

A5 del4,80 cm por
21cm.

Total US$ 0.09 US$ 90

Elaborado por: La Autora

Figura 6. Disefio de la hoja volante
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Elaborado por: La Autora
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Tarjeta de presentacion

La tarjeta de presentacion es un medio publicitario del marketing, que incita la
novedad de conocer con amplitud lo que se pretende ofertar del Palacio de las
Joyas con la direccion de donde esté ubicado, o consulta telefénica sobre nuevas

tendencias y promociones.

Se entregaran las tarjetas de presentacion a las personas que se acerquen por

curiosidad como los clientes potenciales de la competencia, amigos y conocidos.

Cuadro 71. Plan de medios tarjetas de presentacion

Cantidad Descripcién Valor unitario US$ | Valor Total US$
1000 Elaboraciéon de US$ 0.09 90
impresiones de
tarjetas de
presentacion a full
color
Total US$ 0.09 US$ 90

Elaborado por: La Autora

Figura 7. Disefio de la tarjeta de presentacion
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Elaborado por: La Autora

114



Fundas

Las fundas es un empaque para entregar con el producto de bisuterias que

compra el cliente. Es una estrategia realizada con la Unica finalidad de captar los

nuevos clientes potenciales porque esta disefiado con la renovacion del logo y

causara el robo de las miradas cuando el consumidor cargue las fundas por las

calles, asi cambiaremos la mentalidad del consumidor y se impulse por visitar la

Joyeria El Palacio de las Joyas.

Cuadro 72. Plan de medios fundas

Cantidad Descripcién Valor unitario US$ | Valor Total US$
1000 Elaboracién de US$ 0.10 100
impresiones de
fundas a full color
medidas 30cm de
largo x 20 de ancho
Total US$ 0.10 US$ 100

Elaborado por: La Autora

Figura 8. Disefio de la funda
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6.7.7. Pagina web

Estrategia alternativa

Nombre de la estrategia: Web Joyeria el Palacio de las Joyas.

Definicion: Es una red mundial utilizada para publicitar una empresa o
microempresa, esta pagina web permitird que los usuarios y consumidores de
bisuterias consulten y conozcan mas sobre las variedades de bisuteria que oferta

el Palacio de las Joyas.

Objetivo: Disefiar una Pagina web para la Joyeria el Palacio de las Joyas.

Importancia: Este medio es un recurso directo porque el internet tiene un acceso

rapido y directo a resolver una inquietud, por las diversas tecnologias.

Alcance: A todos los individuos que estén al dia con el internet

Tacticas:

e Disefiar una pagina Web con la informacion clara e imagines de varios

productos que bisuterias.
e Jugar con los colores que insertan dentro del disefio de la pagina web

e Mantener siempre la renovacion y cambios de los productos segun los

nuevos modelos de los productos.

e Se resalta el eslogan: “Hay valores que nunca pasan de moda”

Cuadro 73. Plan de medios pagina web

Cantidad Descripcién Valor unitario US$ | Valor Total US$

1 Disefio de una US$ 290 290
pagina web con
colores impactantes

Total US$ 290 US$ 290

Elaborado por: La Autora
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Figura 9. Disefio de la pagina web

El Palacio de las Joyas

6.7.8. Facebook

Estrategia alternativa

Nombre de la estrategia: Facebook Joyeria el Palacio de las Joyas.

Definicion: Es una red universal manipulada para publicitar informacién fotos y
compartir imagines de una empresa o local comercial de la que se quiere hacer

conocer, esta pagina de Facebook es una alternativa proyectada para compartir

117



con muchos fans de las redes sociales sobre el Palacio de las Joyas y los tipos

de promociones que oferta el local.

Objetivo: Crear una Pagina de Facebook para la Joyeria el Palacio de las Joyas.

Importancia: Las redes sociales han evolucionado y es el Facebook el medio

directo para hacer publicidad y de costo econdémico.

Alcance: Personas gque estén conectados a las redes sociales.

Tacticas:

e Crear una péagina de Facebook con los productos y servicios que ofrece

la Joyeria el Palacio de las Joyas.

e Etiquetar varios combos de bisuteras que incluya aretes, gargantillas,

pulseras, y anillos.

e Captar clientes potenciales por medio de las redes sociales como el

Facebook.

e Se resalta el eslogan: “Hay valores que nunca pasan de moda”

Cuadro 74. Plan de medios péagina de Facebook

Cantidad Descripcién Valor unitario US$ | Valor Total US$
1 Crear una pagina de US$ 120 120
Faceboock por un
lapso de un afio.
Total US$ 120 US$ 120

Elaborado por: La Autora
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Figura 10. Disefio de la pagina Facebook
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6.7.9. Hablador

Estrategia alternativa

Nombre de la estrategia: Joyeria el Palacio de las Joyas.

Definicion: El hablador es un cartel de ambos lados utilizado para llamar la

atencién de las personas que circulan por el lugar, y la informacién es concisa y

precisa, mostrando algunos de los productos de bisuteria de los que oferta la

Joyeria el Palacio de las Joyas con coloridos resaltados

Objetivo: Disefio de un hablador para la Joyeria el Palacio de las Joyas.

Importancia: Es ideal para aquellas personas que solo van de pasada

caminando por las veredas.

Alcance: Ciudadanos que transcurren al diario por el medio comercial.

Tacticas:

e Disefio de un hablador para que los clientes se ubiquen de la Joyeria el

Palacio de las Joyas.

e Ser exactos con los horarios de atencion, porque al cliente no se le puede

fallar.

e El contenido del hablador debe ser esencial y con colores llamativos que

enamoren al consumidor.

e Se resalta el eslogan: “Hay valores que nunca pasan de moda”

Cuadro 75. Plan de medios hablador

Cantidad Descripcion Valor unitario US$ | Valor Total US$
1 Disefio de un US$ 60 US$ 60
hablador a full color,
medidas 60 cm de
ancho x 1 m de alto
Total US$ 60 US$ 60

Elaborado por: La Autora
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Figura 11. Disefio de un hablador
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Elaborado por: La Autora

6.7.10. Publicidad televisiva

Estrategia creativa
Nombre de |la estrategia: Ondas Quevedefia TV.

Definicién: la televisién es un medio de comunicacién en el cual se combina la
imagen, el movimiento, luz y el sonido, que esta siempre conectado y vinculado

122



en el entorno, donde necesitamos informarnos y al mismo tiempo de publicitar
los productos y servicios que pone a disposicion la Joyeria el Palacio de las

Joyas.

Objetivo: Disefiar un Spot publicitario para captar la mayor parte de los clientes
potenciales para la Joyeria el Palacio de las Joyas.

Importancia: Es precisa para aquellas personas que le gusta la television

porque alli se habla de la Joyeria y se proyecta las imagenes del producto.

Alcance: Personas oyentes y televidentes de la ciudad de Quevedo y sus

alrededores.

Tacticas:

e Crear un anuncio atractivo tanto en imagenes, movimientos, colores y musica.

e Se propone la transmision en el programa revistas familiar complices TV.

e Se propone que los productos de bisuterias son de muy buena calidad
ofreciéndole una garantia de un afio.

e Dar a conocer la ubicacion de donde se encuentra ubicada la Joyeria el
Palacio de las Joyas.

e Se resalta el eslogan: “Hay valores que nunca pasan de moda”

Cuadro 76. Plan de medios en television primer mes

Television 1ra. 2da. 3ra. 4ta. Total Total
Semana Semana spot inversion
semana Semana US$
Ondas 5 5 5 5 20 313,60
Quevedefia
TV
Total 20 US$313,60

Elaborado por: La Autora
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Cuadro 77. Plan de medios en television segundo mes

Television lra. 2da. 3ra. 4ta. Total Total
Semana Semana spot inversion
semana Semana US$
Ondas 5 5 5 5 20 313,60
Quevedefa
TV
Total 20 US$313,60
Elaborado por: La Autora
Cuadro 78. Plan de medios en television tercer mes
Televisién Ira. 2da. 3ra. 4ta. Total Total
Semana Semana spot inversion
semana Semana Us$
Ondas 5 5 5 5 20 313,60
Quevedefa
TV
Total 20 US$313,60
Elaborado por: La Autora
Cuadro 79. Disefio del spot televisivo
Video Sonido

Imagen del logotipo

Imagen de los
productos de
bisuterias

Estas cansada de
repetir el mismo
juego de joyas?
Amiga no sufras
mas. Ven al Palacio
de las Joyas y
encontraras toda una
variedad en collares,
aretes, pulseras

124



Promocioén combos

Imagenes de
combos de
bisuterias

Imagen de reloj

Ubicacion
/Direccion

thsy e

3

PR

i) H Bmw

Elaborado por: La Autora

Relojes, anillo en oro
o plata, bisuterias en
las mejores marcas y
precios

Para que te sientas
mas bella y radiante
en cualquier evento
social.

Aqui también puedes
encontrar el regalo
perfecto para
asombrar a la mujer
de tu vida.

Estamos ubicados,
Quevedo, en la calle
bolivar entre sexta y
séptima.

El Palacio de las
Joyas, donde la joya
eres ta.
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6.8. Elaboracion del presupuesto del plan de medios

Para la elaboracion del presupuesto del plan de medios para la Joyeria el Palacio
de las Joyas, se lo realiza a base de los resultados de la encuesta que se realiz6
a la poblacién del cantén Quevedo, por los medios mas aceptados por el publico

objetivo.

Con la inversion del presupuesto del plan de medios ayudara a la Joyeria el
Palacio de las Joyas a incrementar volumen del nivel de las ventas, y a recuperar
la inversién en un futuro, con esta campafia publicitaria los consumidores podran
conocer mas sobre este local de bisuterias donde se dara a conocer cada una
de las promociones para los consumidores y a los clientes por captar que

sintonizan estos medios.

Es importante tener en cuenta que con la inversion realizada para el presupuesto
de medios, se podra ver si la rentabilidad es todo un éxito, o un fracaso total,
dependiendo de un buen mensaje publicitario dirigido al oyente, que es el publico

objetivo que queremos llegar.
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Cuadro 80. Presupuesto de inversion del plan de medios

Detalle Dias Cantidad Tiempo | Costo Mensual | Total uss
Disefio de la Lunes 5 cufas diarias
cuia publicitaria emitidas en la
en la radio a mafana 3 meses US$ 120 360
Ondas programacion
Quevedeiia sabados musical y noche
Disefio de la Lunes 3 cuias diarias
cuia publicitaria emitidas en
en radio Viva a noticiero de la 3 meses US$ 390 + IVA 1.310
mafiana, noche y
sabados programacion
musical
Disefio de la Lunes
cufia publicitaria
en radio RVT a 6 cufas diaria 3 meses US$ 160 480
Satelital de lunes
a sabado sébados

Disefio de la

pagina web
1 1 afio US$ 290 290
Publicacion en
el Diario La Hora
1 vez por semana 3 meses Us$ 160 480
Publicacion en 1 1 afio Uss 10 120
Facebook
Hojas volantes 1000 6 meses USs$ 15 90
Disefio de 1000 6 meses US$ 41.67 250
tripticos
Tarjetas de 1000 6 meses Us$ 15 90
presentacion
Disefio de un 1 1 afio Uss$ 60 60
hablador
crear un spot Lunes 1 diaria emitida en
publicitario en la el programa
TV. Ondas a revista familiar 3 meses US$ 313.60 940.80
Quevederia complices TV. En
viernes la mafiana
TOTAL Uss$
4.470.80

Elaborado por: La Autora
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6.9. Seleccién de los medios apropiados y su frecuencia de

utilizacion
Cuadro 81. Seleccion de medios
Medios Medios de Dias de Horas de
Publicitario Transmision transmision Transmision
Internet Péagina web Lunes a domingo 24:00 horas
Internet Pagina Lunes a domingo 24:00 horas
Faceboock
Prensa escrita Diario La Hora Miércoles 24:00 horas
Radial Radio Ondas Lunes a sabado 7:30 - 8:30 am
Quevedefa 12:00 — 13:00 pm
5:00 - 6:00 pm
Radial Radio Viva Lunes a sabado 6:00 — 7:00 am
10:00 — 12:00 am
2:00 — 3:00 pm
7:00 — 8:00 pm
Radial Radio RVT Lunes a sabado 6:00 — 7:00 am
Satelital 10:00 — 11:00am
1:00 — 2:00 pm
4:00 - 5:00 pm
6:00 — 7:00 pm
8:00 —9: 00 pm
Televisiéon Television Ondas | Lunes aviernes | 8:30 —10:30 am
Quevedena.

Elaborado por: La Autora
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6.10. Disefiar el plan de accion

Para una buena administracion de la publicidad, se debe llevar un Plan de accion

donde podremos indagar el buen funcionamiento del Plan publicitario.

Cuadro 82. Plan de accion

Estrategias | Tacticas | Recursos | Objetivos | Plazo(inicio | Responsables
— fin)
Ondas Transmisién | Humanos Captar 01/05/2015 Sr. Fabricio Toala
Quevedeia Financieros nuevos 31/05/2015 Gerente
Tecnolodgicos | clientes propietario
Radio Viva Transmision | Humanos Lograr que la | 01/05/2015 Sr. Fabricio Téala
Financieros joyeria sea 31/05/2015 Gerente
Tecnolodgicos | reconocida propietario
RVT Transmision | Humanos Lograr mayor | 01/05/2015 Sr. Fabricio Téala
SATELITAL Financieros prestigio y 31/05/2015 Gerente
Tecnolégicos | acogida para propietario
los clientes
Péagina web Publicitar Humano Conocer los 01/05/2015 Sra. Wendy
productos de | 31/05/2015 Coronel
bisuterias
Faceboock Publicitar Humano Interactuar 01/05/2015 Sra. Wendy
con los 31/05/2015 Coronel
clientes
La Hora Publicitar Humanos Captar 01/05/2015 Sr. Fabricio Téala
Financieros clientes por 31/05/2015 Gerente
medio de propietario
anuncios
publicitarios
Hojas volantes | Reparticion Humanos Publicidad de | 01/05/2015 Sra. Wendy
Financieros las 31/05/2015 Coronel
promociones
Tripticos Reparticion Humanos Informacion 01/05/2015 Sra. Wendy
Financieros de la joyeria 31/05/2015 Coronel
Tarjetas de Reparticion Humanos Clientes 01/05/2015 Sra. Wendy
presentacion Financieros consumidores | 31/05/2015 Coronel
y clientes
potenciales
Hablador Colocarlo Humanos Que se 01/05/2015 Sra. Wendy
Financieros informe al 31/05/2015 Coronel
pasar por el
local
Television Transmision | Humanos Lograr 01/05/2015 Sr. Fabricio Téala
Ondas Financieros impactar a los | 31/05/2015 Gerente
Quevedefia Tecnologicos | clientes propietario

Elaborado por: La Autora
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6.10.1. Evaluacion y control

Para llevar a cabo el plan de medios se debe realizar consecutivamente un

proceso de evaluacion y control con estrategias para cada uno de los mismos de

manera pertinente para lograr lo propuesto.

Cuadro 83. Evaluacion y control

Control del plan de medios

Medios Publicitarios

Tiempo de Control

Responsables

diarias en noticieros
horarios 6:00 am — 7:00
pm

Radio Ondas Escuchar dos cufias Sr. Fabricio Téala
Quevedeiia diarias en noticieros Gerente propietario
horarios 7:30 am -12pm
—5pm
Radio Viva Escuchar dos cufias Sr. Fabricio Téala

Gerente propietario

Radio RVT Satelital

Escuchar dos cufias
diarias en noticieros
horarios 7:00 am -1pm
—6pm

Sr. Fabricio Toala
Gerente propietario

Pagina Web

Revisar la pagina 3
veces al dia

Sra. Wendy Coronel

Pagina Faceboock

Revisar la pagina 3
veces al dia

Sra. Wendy Coronel

Television Ondas
Quevedefia

Escuchar los Spot
publicitario una vez al
dia en horarios de 8:30—
10:30 am

Sr. Fabricio Toala
Gerente propietario

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO VI
ANEXOS



Anexo 1.

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
UNIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
CARRERA DE INGIENERIA EN MARKETING Y COMERCIO
INTERNACIONAL

Encuesta para determinar la oferta y la demanda, para ver el nivel de
conocimiento que tiene los clientes, los tipos de promociones que conoce,
y cudl es el medio mas sintonizado por los consumidores de la joyeria el
Palacio de las Joyas del cantén Quevedo.

1) ¢Como llego usted a conocer la joyeria El Palacio de las joyas?

Le recomendaron ( )
La escucho por radio ( )
Por coincidencia ( )
Otros ( )
2) Cuando usted ha comprado sus bisuterias ha sido por:

Precio ( )
Calidad ( )
Servicio ( )
Atencion al cliente ( )
3) La atencion al cliente que le brinda la joyeria el Palacio de las Joyas es:
Excelente ( )
Muy buena ( )
Mala ( )
Regular ( )

4) ¢Conoce quien amas de la joyeria el Palacio de las Joyas, ofertan los
mismos productos?

Si ( )
No ( )
Indique su nombre------------=--==-==mmmo-- e
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5) ¢ En qué tiempo del afio, usted demanda mas los productos que tiene la
joyeria el Palacio de las Joyas?

Frecuentemente ( )
Casualmente ( )
Temporadas ( )

6) ¢ Con que frecuencia usted realiza sus compras en la Joyeria el Palacio
de las Joyas?

Frecuentemente ( )
Siempre ( )
A veces ( )
Rara vez ( )

7) Al realizar sus compras. ¢Qué cantidad de productos estan dispuesto
a adquirir?

Una prenda

De dos a cinco prendas
De cinco a diez prendas
De diez en adelante

Al por mayor

AN AN N N N
N N N N N

8) ¢ Qué producto es el que usted compra, cuando visita a una joyeria?
Aretes ( )
Pulsera ( )
Gargantillas ( )
Anillos ( )
Reloj ( )

9) ¢ A mas de usted. Conoce quienes, son consumidores de la Joyeria el
Palacio de Joyas?

Familia ( )
Vecinos ( )
Amigos ( )
Conocidos ( )

10) ¢ Considera usted que la Joyeria necesita alguna clase de publicidad?

Si ( )
No ( )
11) ¢Que publicidad le parece mas atractiva?

La publicidad hablada ( )
La publicidad escrita ( )
La Publicidad electrénica ( )
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12) ¢Qué le parece los precios de la Joyeria el Palacio de las Joyas?

Econdmicos ( )
Satisfactorio ( )
Caro ( )

13) ¢Cual es su grado de satisfaccion a la hora de realizar sus compra en
la Joyeria el Palacio de las Joyas?

Completamente satisfecho ( )
Satisfecho ( )
Insatisfecho ( )

14) ¢Qué tipo de promociones le gustaria, que la Joyeria el Palacio de las
Joyas dé a sus clientes?

Sorteos ( )
Regalos ( )
Cupones ( )
Rebajas ( )

15) ¢Como le gustaria que estén formada las promociones; combo de
bisuteria.

Gargantilla + aretes ( )
Gargantilla + aretes largos + aretes cortos + pulsera + anillo ( )
Gargantilla + aretes y anillo ( )
Aretes largos + pulsera + tobillera + anillo ( )
16) ¢ Cémo le gustaria a usted el disefio de las promociones?

Compra mas descuento ( )
Compra mas incentivos ( )
Compra mas bisuteria adicional ( )

17) ¢Usted ha escuchado alguna publicidad radial o televisiva de la Joyeria
el Palacio de las joyas?

Si ( )

No ( )

18) ¢ En qué medio publicitario le gustaria que se proyectara la publicidad
de la Joyeria el Palacio de las Joyas?

Radio ( )
Television ( )
Prensa ( )
Revistas ( )
Redes sociales ( )
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19) ¢Qué radio es la mas sintonizada por usted?

Radio Ondas Quevedefias ( )
Radio Viva ( )
Radio RVT Satelital ( )
Radio Rey ( )
20) ¢En qué horario usted sintoniza la radio?

Mafiana ( )
Tarde ( )
Noche ( )
21) En laradio. ¢ Qué segmento es el que usted escucha de su més agrado?
Noticiero ( )
Farandula ( )
Entretenimiento ( )
Informativo ( )

22) ¢Cuales de las redes sociales usted pasa conectada (0)?

Facebook ( )
Twitter ( )
You tuve ( )
Google ( )
Linkedin ( )
Twoo ( )
Skype ( )

23) ¢Cual es la publicidad escrita de su preferencia?

Periodicos (
Revistas (
Hojas Volantes (
Tripticos (

N N N N

24) ¢Cual es el tiempo que usted pasa conectado(a) en las redes
sociales?

Todo el tiempo

4 horas

2 horas

1 hora

( )
( )
3 horas ( )
( )
( )
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25) ¢, Cual es el diario mediante el cual se informa?

La Hora ( )
Extra ( )
El Universo ( )
Super ( )
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Anexo 2

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
UNIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
CARRERA DE INGIENERIA EN MARKETING Y COMERCIO
INTERNACIONAL

Encuesta para determinar la Oferta y la Demanda, para ver el nivel de
conocimiento que tiene los clientes, los tipos de promociones que conoce,
y cual es el medio més sintonizado por los clientes potenciales de la joyeria
el Palacio de las Joyas del Cantén Quevedo.

1) ¢usted conoce ala Joyeria el Palacio de las Joyas?
Si ( )
No ( )

2) ¢Alguna vez usted ha comprado en la Joyeria el Palacio de las Joyas?

Si ( )
No ( )

3) ¢ Estaria dispuesto a cambiar su opcién de lugar de compra de
bisuteria?

Si ( )
No ( )
Talvez

( )

4) ¢De los almacenes gque ofertan los productos de bisuteria. ¢Cual es el
gue usted realiza sus compras?

Novedades Keyroq ( )

De Patty ( )
Fantasias Luxxus ( )
Bisuteria Cecy ( )
Bisuteria Karlita ( )
Otros ----------------- e e L
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5) ¢ Por qué prefiere usted el lugar que escogio?
Promociones

Descuentos

Variedad de productos

6) ¢Qué tipos de promociones prefiere usted a la hora de realizar su

compra?
Sorteos
Descuentos
Regalos
Cupones
Rebajas

7) ¢Qué influye mas al realizar una compra?
Precio

Calidad

Servicio

Otros

8) ¢ Cual es el promedio de compras de bisuterias, que usted realiza al

mes?
$10-20
$20-50
$ 50 a mas

9) ¢Qué medio publicitario le es méas agradable?
Radio

Television

Prensa

Revistas

10) ¢En cuanto a estaciones de radio, cual es la de su mayor sintonia?

Radio Ondas Quevedefias
Radio Viva

Radio RVT Satelital

Radio Rey

11) ¢En qué horario usted sintoniza la radio?
Mafiana

Tarde

Noche

A~ o~ N AN~

N N N N

( )
( )
( )
( )
( )
( )
( )
( )
( )
( )
( )
( )
( )
( )
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12) En laradio. ¢ Qué segmento es el que usted escucha de su més agrado?
Noticiero (
Farandula (
Entretenimiento (
Informativo (

N N N N

13) ¢ Cudles de las redes sociales usted pasa conectada (0)?
Facebook

Twitter

You tuve

Google

Linkedin

Twoo

Skype

AN AN AN AN NN N
N N N N N N N

14) ¢Cual es la publicidad escrita de su preferencia?
Periddicos

Revistas

Hojas Volantes

Tripticos

AN AN N N
N N N N
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Anexo 3.

Presupuesto

Un presupuesto es una prevision, proyeccion o estimacion de gastos. Como tal,
es un plan de accion cuyo objetivo es cumplir una meta prefijada. Los
presupuestos son parte de la administracion de las finanzas de familias,

profesionales, empresas, organizaciones o paises.

Durante este periodo de investigacion y movilizacion para conseguir la
informacion de este proyecto de investigacion, generara gastos de recursos
econdémicos y tiempo humano en lo cual se invertira.

A continuacion detallo lo siguiente:

COSTO COSTO

DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Encuestadores 2 10.00 20.00
Alimentacion y refrigerios 50 3.00 150.00
Cartuchos de impresora 2 20.00 40.00
Internet 1 100.00 100.00
Copias 2000 0.05 100.00
Resmas de papel A4 2 5.00 10.00
Pendrive 1 25.00 25.00
Recopilar informacion 20 5.00 200.00
Laptop 1 550.00 550.00
Impresion 1500 0,50 750.00
Movilizacién 40 5.00 200.00
Anillados y carpetas 9 1.00 9.00
Empastados 5 14.00 70.00
Total Gastos $2224.00
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Anexo 4.

Cronograma

ACTIVIDADES MES1|MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES 8
Elaboracion del proyecto de

1 |investigacion  de  Tesis | X
dirigida por la directora

Presentacion semanal del
2 | desarrollo del proyecto de| X

investigacion de tesis

Correccibn de la parte
3 |investigativa del proyecto de| X |X

tesis

Elaboracion y entrega del
4 | Proyecto de Tesis para su X
aprobacién

Desarrollo del trabajo de

investigacion de la Tesis

Presentacion semanal de
6 |avances de la tesis al X X X X

Director

Presentacion de la Tesis para
la Designacion de los
Miembros del Tribunal para la

revision

Sustentacion de la Tesis de
Grado
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Anexo 5.

vvacom.. ..

ET exfuerzn de koo Quagnwdefion
al Servicks de la Puria!

Quevedo, 6 de Marzo del 2015

Sedtores
EL PALACIO DE LAS JOYAS
Ciudad.-

Saludos cordiales,

Radio Viva de Quevedo, por medio de la presente hace llegar a usted el detaile de la
siguiente PROFORMA PUBLICITARIA.
« El valor de cada cufia es de USD 5,00 + IVA.
Paquetes mensuales:
* 3 cufas diarias emitidas en noticieros de la mafana, noche y programacion
musical tiene el costo de USD 390,00 + IVA, durante un mes (de lunes a
sabado),

« El pago se efectuara al inicio de cada periodo de transmision,

A |a espera de su orden de trabajo me despido,

" . /6 OIFUSS:
/.-' \ e
-~ / 'v? ?v

~ “’:L .\“V;‘.- > \

Ing Coello V. \ M. 91.1 &/
Dpto. de Ventas o F c2
Cel. 0968268843 \ ﬁ ) &

0 RY
Quevedo:
Cole Dolver # 615 ende Sexda y Séplima
ates Banco Guayoad - Tercer paso
e-mail; rodoviva? | ilyanoo.es

www.radioviva.com.ec

Telfs.: (05) 2755-449 |/ Cel.: 094564539 / Fax: 2756-150
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Anexo 6.

El Palacio de las Joyas

. ‘l - "- - .2
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Foto 1. Productos en exhibicion

Foto 2. Productos en exhibicion
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Foto 4. Productos en exhibicion
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Cadenas

Foto 5. Productos en exhibicion

Anillos

Foto 6. Productos en exhibicion

Foto 7. Productos en exhibicion
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Pulseras

o s

Yy

Foto 8. Productos en exhibicion

Pulseras de hombres y tobilleras

Foto 9. Productos en exhibicion

Juegos de bisuterias para nifias

Foto 10. Productos en exhibicion
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Foto 11. Productos en exhibicion
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