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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién tiene como objetivo primordial ejecutar un Plan de
Promociéon con el fin de conocer el posicionamiento aplicando estrategias de
marketing para el Bazar Musical “Sandra” en la provincia de Santa Elena, y mejorar
el servicio que ofrece aspectos en los cuales la empresa esta fallando, logrando asi
obtener una informacion adecuada que nos permita tomar decisiones que sean
aplicables en la misma.

Existe un mercado potencial que no ha sido explotado, en relacién a los productos
que ofrece dicho Bazar Musical en el cual se ha disefiado estrategias de acuerdo con
el Marketing Mix que permitan captar la atencion del cliente meta y persuadirlo a la
accion de compra. Para el desarrollo de este trabajo se utilizé el apoyo de las técnicas
del muestreo del cual se aplicd encuestas a 384 personas Yy entrevistas al propietario,
obteniendo de esta informacidn valiosa para dar solucién al problema y alcanzar los
objetivos establecidos en un inicio. Cabe sefialar que en el primer capitulo tenemos
todo lo concerniente a conceptos de autores de libros de marketing y estrategias que
nos ayudaran a la elaboracién de esta propuesta, en el segundo capitulo
encontraremos la modalidad de la investigacion, disefios de la investigacion, métodos
y lo que se relaciona a poblacion y muestra, en el tercer capitulo se analizan e
interpretan las encuestas y entrevistas que se le realizaron a los clientes y propietario
del Bazar, mientras que el cuarto capitulo esta la propuesta del plan de promocion
para el Bazar Musical “Sandra” que permitird posicionar la imagen de la misma
mediante la ejecucion de estrategias del marketing mix correspondientes a las 7 Ps de
marketing obteniendo un resultado positivo para la misma.



vii

INDICE GENERAL

AProbacion dela tULOTA..........cveiieie e ii
DT [ o Lo 1 T PSPPSR UURPSTRRPRS ii
AGradECTMIENTO ...ttt bbb \Y;
TribUNAl de gradi .....ccceeivieece e s v
Indice general vii

INAICE dE tADIAS........ceeeeeeece s Xiv
INAICE A& GIATICOS ....veveeieeee e XV
INAICE 0B CUAAIDS. ... vttt ettt sttt XVi
INAICE e HIUSITACIONES. ... .cviiiiiiietieiee e bbb XVii
INAICE B MALIIZ... et re e nnes XiX
INAICE B ANEXOS ... c.eeeieeiie ittt et r e s teebesneesreeeeareenreenneas XX
Planteamiento del Problema...........ccooiiiiiieie e 3
Las primeras manifestaciones de la publicidad.............ccccccovieiieiiiiciicc e 4
Evolucion y desarrollo de las primeras agencias de publicidad.............c.ccccccceeveieennnnn 4
La publicidad 8N ECUAAON. ..o 4
Formulacion del ProbIEmMa ..o 7
Delimitacion del problEMa...........coveiiiiiiecce e 8
Justificacion 8
ODJETIVO GENETAL ... e 9
ODbjJetiVOSs ESPECITICOS ..eviiiiiiiiiie e 9
Formulacion de 12 NIPOLESIS ..........coiiiiiieieccce e 10
Operacionalizacion de 1as Variables............ccceiiiiiiiie i 10
Variable independiente: estrategia de publicidad .............ccocoiiiiiiiiiiiei e 12
Variable dependiente: pOSICIONAMIENTO ..........coviieiriiiieie e 13
CAPITULO | oottt 14
MARCO TEORICO 14

1.11 FUNAaMENEACION TROTICA. . eeeeeeeee ettt ettt e e e aaees 14



1111
1112
1.1.13
1114
1.115
1.1.16
1.1.1.7
11138
1.1.19
1.1.1.10
11111
1.1.1.12
1.1.1.13
1.1.1.14
1.1.1.15
1.1.1.16
1.1.1.17
1.1.1.18
1.2
121
1211
1212
1.2.1.3
1214
1.2.15
1.2.16
1.2.1.7
1.2.18

viii

Definicion de poSiCioNamIBNTO..........covriiereiircre e 14
Definicion de Marketing.........ccoeoveeiirriineniee e 15
La nueva era del marketing ........cccocvvevveieiiene e 15
Definicion de ProdUCO.........ccccviieieeiece e 16
DefiNICION 08 MAICA .....cveieierieiecie e 16
Definicion de COMPELENCIA.........covieiiiriieree e 16
Definicion de la mezcla de marketing..........ccoeeveeiicieiicce e, 17
Definicion de PromMOCION........ccecvveiieie e 18
Objetivo de 1a PromOCION.........cceeiiieieire s 19
Destinatarios de 1as PromOCIONES..........ccueierierieririesieieeeeee s 19
Caracteristicas de 1a promoCIiONES ...........ccevveieeneiie e 20
Promociones fICACES .........ccviiiieieieie e s 20
Instrumentos de 1a PromOCION ..........cccoveiieiiiice e 21
VENtA PEISONAL. ..o 21
PUBIICIAAA. ..o s 23
Relaciones PUBIICAS.........ccceiveiice e 24
0] 0T 101 T o SRR 25
Marketing dIr€CLO ........ceveiiierieiere e 25
Variable INAdePeNdIeNte ........ccccvviieiicecec e 28
Estrategias publiCItarias...........ccceveiieiieii e 28
DEFINICION ... 28
Reglas basicas de las estrategias de publicidad...........cccccovceriereiiirennne. 28
PUBIICIAAA.......ceieice e 29
Mensaje PUblICItario.........ccoeii i 29
Elementos de la publicidad ... 29
Publicidad y 10S MEdIOS.........cccuiiiiiiiieee s 29
Tipos de pUblICIdad .........ccoooiuiiiiicc e 30
Medios de COMUNICACION..........eieiieeiieieie e 32



1.2.19 Estrategias COMPEITIVAS ........cccuoiiieiiiece s 33
1.2.1.10  Estrategias publicitarias de desarrollo.............cccooiiiiiiiiininciice 34
1.2 Variable Dependiente.........ccooviiieiieie e 35
1.2.2 Posicionamiento de MEerCato.........cuvverererereresieseee s 35
1.2.3 DEFINICION ..ot 35
1.2.4 Elementos del posiCionamiento............coceveiiiinininieiee s 36
1.2.5 Funcion del posiCionamiento ...........c.ccvevieiieiieie e 36
1.2.6 Caracteristicas del posiCionamIeNtO ..........ccccveveeveiieieere e 36
1.2.7 Clasificacion de posiCioNamiento...........ccvereirerenieienene s 36
1.2.8 Comunicacion del posiCioNaMIENto ...........ccoeeerereienene s 37
1.2.9 Ventaja del posiCioNamieNto ..........cccevvveeieeie i 37
1.2.10 Tip0os de POSICIONAMIENTO. ........cccveiieieiie e 38
1.2.11 Posicionamiento del producto en el mercado............cccoeverencicncnennnn. 39
1.2.12 Importancia del poSICIONAMIENTO .........ccooviiireiiiireeeee e 39
1.2.13 Posicionamiento por atributo ...........cccccveviiiciicic e 39
1.2.14 Posicionamiento por COMPELIAOr.........cocveiieiieececce e 40
1.2.15 Posicionamiento por categoria de productos...........ccocevrererenenereeenenens 41
1.2.16 Posicionamiento por calidad 0 PreCio .........c.covvvririeiieieiesc e 41
14f Fundamentacion filoSOfiCa .........ccoveieiiii i 41
1.5 Fundamentacion 18gal ...........c.ccveeiieiicie e 42
CAPTTULO 1 oottt 49
2.1 Disefio de 2 INVESHIGACION. .........cveiieieiieeiee e 49
2.1.1 Investigacion exploratoria o cualitativa ............cccccveveiicie i, 49
2.2 Modalidad de la INnVestigacion ..............cccovveiiiie i 49
2.2.1 INVESEIQACION 08 CAMPO.-...cuiitiieiiiiiiieiieie e 49
2.2.2 Investigacion DIDHOGrafiCa: .........ccooveiiiieiiii s 50
2.3 Tip0os de INVESTIGACION........c.ccoviiiiiece e 50
2.3.1 Investigacion exploratoria...........ccocvcvveiieiicie e 50
2.3.2 INVEStigaCioN deSCHIPLIVA........ciiiiiieieieie e 50



2.4 Meétodo de 1a INVESTIGACION ........cvoiiviiiiierieee e 50
2.5 Técnicas de INVESHIZACION. .........coiiiiirieeese s 51
251 ENCUBSTA. - .. 51
2.6 PODBIACION Y MUESLIA .....cviiieciicciece e 51
2.6.1 PODIACION. ...t 51
CAPITTULO T ittt 53
3.1 ENEFEVISTAL ..ot 53
3.2 Reporte de 1a NtreViSta.........cccveveiiiiicic e 55
3.3 Anélisis de los resultados de la encuesta.............ccoceveirinernieneneieseen, 55
34 (@70 004 [0 [0 1= OSSP 74
35 RECOMENTACIONES......cviiiiiiiieiieeeee e 75
CAPITULO IV .ttt 77
4.1 Plan promocional............cooiiiiiiiiiice s 77
4.2 Antecedentes de 18 ProPUESTA .........ccvevveriereriii e 77
4.3 JUSEITICACION......eeiiiee e 78
4.4 ANALISIS SITUACIONAL ..o 79
441 Andlisis del entorno intern0 Y eXtern0 .........cccooeeieverirenenee e 79
4.4.2 MaLFiZ FODA ..ottt 80
4.3 ODBJELIVOS ...ttt 81
4.3.1 ODBJEtIVO GENETAL ..o 81
4.3.2 ODbjetivos €SPECITICOS. ....cuiiiiiiieiei s 81
4.4 Analisis de factibilidad..............cceoveieiiiii e 81
4.5 Filosofia EMPresarial ............cccocvovviiiiiicie e 82
4.5.1 IVIESTON. ...ttt sttt et reare e 82
4.5.2 VSION ottt 82
4.6 ValOres COMPOTALIVIOS ......ccveiviriiiiiiiieiieie ettt 82
4.6 Estrategias de Mercado..........ccceevveerieeiieciee s 85
4.7 Estrategias de competitividad............cccoeevieiiiiiiie i 87
4.7.1 DiferenciaCion de COSOS ........civiieiieiieieseese e se e ee e 87



Xi

4.7.2 Penetracion de MEerCat0 ..........cuevveieiererese e 87
4.7.3 ESPECIAIISTA. ... s 88
4.7.4 DE ENTOGUE ...t 88
475 Desarrollo de MErcado .........cooceveiiiininiee s 88
4.8 Estrategia general ... 89
4.9 Estrategias frente a la COMPELENCIA ..........cceveiiiiiiiieicece e 89
4.10 Estrategias de PromOCION ............cceiieiieiie i 89
411 Estrategias de publicidad.............ccccooveviiiiiic i 90
4.12 MArKEtING MIX.. .o s 90
4121 o (0o 11 o (o TSRS SRR 90
O 0 R | (o7 WP P PP PR 90
4.12.1.2  LOQOTIPO c.vviieieitieie ettt ettt ettt ra e ae s 91
4.12.0.3  SIOQAN. ..ttt 91
4.12.1.4  Catllogo de ProdUCLOS........ccceeririeieiirie et 91
4.12.2 T o TSRS 103
4.12.2.1  DeterminacCion de PreCiOS........coeiieireiiieieeieseeseeste e se e e e 103
4.12.2.2  Estrategia de benchmarking ..o 107
4.12.2.3  Estrategia de deSCUBNTO .........eiviiiiiiiieieiiesie st 108
4.12.3 PIAZA ..o 108
4.12.3.1  Estrategia de alianzas ..........ccccoveveeiiiie i 108
4.12.4 0] 00T o1 T o USSR 109
4.12.4.1  Plan de promocion de VENLAS...........cooeerirerieine e 109
4.12.4.1.1 Herramientas promocionales para el consumidor ...........c.ccccvevvveiiveiinnns 109
A.12.4. 1.1 1LIAVEIOS ..ottt e e 109
B.12.4. 1. 1. 2ESTOIOS......eiieie ettt re e 110
4.12.4.2  Mezcla promoCional..........ccocoiiiiiiiiiniiee e 111
4.12.4.2.1 Plan de publicidad ...........ccoouiiiiiiiieiiecic e 111
4.12.4.2.1.1Plan de medios pUbLICItario...........ccovveiiieiie e 111

4.12.4.3  Plan marketing dir€CTO ........ccoiiiiiiiieieiesc s 113



Xii

A.12.4.3.1 BANNEIS.. ..ottt ettt ne e 114
4.12.4.3.2 DIPLICOS ..ottt ettt 115
4.12.4.3.3 Flyers Tamafo DiN @4 .......cccccooieiieieiie e 116
4.12.4.3.4 HOJAS VOIANTES ......ccveeieiie e 117
4.12.4.3.5 Tarjeta de preSENtaCion.........coceoveiererieererenieese s 118
4.12.4.4  Plan de marketing eleCtrOniCo ..........ccceoviiiiiniiiicse e 119
4.12.4.4.1 Creacion de la pagina facebook ............cccevvviiiicii i, 120
4.12.4.4.2 Creacion de cuenta en TWILLEr.........coeriiiiiiiiiesieeee e 121
4.12.4.4.3 Creacion de cuenta en gmail .........c.cooeiiiiinniiii i 122
4.12.4.4.4 Creacion de cuenta goOGIe .........ccerereiiiierieiee e 123
4.12.4.45 Creacion de cuenta en OULIOOK ..........coerereiiiinininicee e 123
4.12.4.4.6 Creacion de canal de YOULUDE..........ccoovririiiieiininieee e 124
4.12.4.4.7 Creacion de cuenta de WhatSaap. ........ccoveerereeererieenesesisese e 124
4.12.4.5  Plan de relaciones pUblICaS ..........ccoceieiiiieieiie e 125
4.12.4.5.1 Estrategias de relaciones publicas...........c.cccovvevveiiiicii i, 125
4.12.4.5.1.1Estrategia de IMAQeN .......ccceeiiiieieeie e 125
4.12.4.5.1.2Estrategia de opinion PUDIICA..........coceiiiierieice e 125
4.12.45.1.2.1 Hojas de opinion PUDIICA..........cooeiiiierieiee e 125
A.12.4.6  PEISONAS.....cuiieiteeiieieitie sttt ettt ettt et e et e et e nar e e br e ne e 126
41247  EVIDENCIA FISICA ...oveeiieiee it 127
4.12.4.7.1 INFra@SIIUCTUIA ...c.eeiveeieeie et nas 127
A.12.4.8  PIOCESOS. .. coiuuietieiuieaiie sttt esteesieeesteestee e bt e sbee e bt e saeeanbeesbeeeteesaeeanbeesbeeanneens 129
4.12.4.9  Plan de CCION......cuoiiiiie et 130
A ot O B O (0T (oo [ 11 - SRR RTPRRR 132
A.7.4.00  PrESUPUESTO. ...c.uiiiiiitietiiiee ittt 133
47411  EvaluaCion y CONIOL.........ccooiiiiiiiiieie e 135
4.7.4.11.1 CONrOl PrEVENTIVO ..ottt 135
4.7.4.11.2 CoNtrol CONCUITENTE .......eiitieiiiiie sttt 135
4.7.4.11.3 Control de retroalimentacion...........cccocceviverenieenieene e 135



Xiil

A.7.02.4.- SUPEIVISION ..uiiiiiiiiiit ittt 136
4.7.12.5.- EVAIUBCION ....vviviiiiciee ettt ettt enean 136
CONCLUSIONES ...ttt 139
RECOMENDACIONES. ..ottt 140

BIBLIOGRAFTA . oo e e e e e e ee e e e e e et e e e 141



Xiv

INDICE DE TABLAS

LI = I N A e A =T - Vo SRR 56
TABLA N® 2 GENEIO ...ttt 57
TABLA N° 3 EStado CiVil ....covciiiiciiiieice s 58
TABLA N° 4 Lugar de RESIHENCIA .........ciiiiriieieieiiesic s 59
TABLA N° 5 Adquisicion de instrumentos musicales ...........ccoceoevvrenernenenninennns 60
TABLA N° 6 Informacion de medios publiCitarios...........cccccecvvevveieiicii e 68
TABLA N° 7 Medios de COMUNICACION..........coueierierienieieniesicsieseeeeie e 69
TABLA N° 8 EXistencia de 12 @MPreSa ........ccovviiiiieniieiinisiseeee s 61
TABLA N° 9 Momentos de adquirir iNStruMeNtos...........c.coovrevieierienene e 64
TABLA N° 10 Preferencia de instrumentos muSIiCales ..........ccccoverereieiinnnenieniinnnns 62
TABLA N 11 FrECUBNCIA ..vvevveuveieiiesie sttt sttt sttt ens 66
TABLA N° 12 Diferencia de 10Cales .........ccouieiriiieiiiesescseseee s 70
TABLA N° 13 PUBLICIAAU.........eoivieiiecciec et 71

TABLA N 14 PrOMOCION ..ottt ettt e e e e e e e e e et e e e e e e e v eeeaeaeaeeas 72



XV

INDICE DE GRAFICOS

GRAFICO N® L EOAU ...ttt 56
GRAFICO N°® 2 GENERO ......ccooeieiciee ettt 57
GRAFICO N° 3 EStad0 CiVil......couevevereeiieeiceece et 58
GRAFICO N° 4 Lugar de RESIHENCIA...........cceveveeereeeeiieeieseeeeseseesenesiss st sen e, 59
GRAFICO N° 5 Adquisicion de instrumentos MuSICales ..............ccovvevererereeeereennenen. 60
GRAFICO N° 6 Informacion de medios publiCitarios..............cc.cceveereeeereeerrercennnn. 68
GRAFICO N° 7 Medios de COMUNICACION .....c.oveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 69
GRAFICO N° 8 Existencia de 1 @MPresa...........ccoocuvveeveeerrereeeseseeseseeesesisseseneenen, 61
GRAFICO N° 9 Momentos de adquirir inStrumentos ..............cc.oceveeveeeevereseeerecennn. 64
GRAFICO N° 10 Prefrencia de instrumentos MUSICAIES ...........ccccvvevrreeeerereeieeeseans 63
GRAFICO N® 11 FIECUBNCIA .....oevveeverereeeesceeee e esessee s sesse s ensss s, 67
GRAFICO N° 12 Diferencia de 10CAIES .........cveeeeeeeeeeeeeeeeeee e e ee e seee e eeseeens 70
GRAFICO N° 13 PUBICIOAU. .......e.voceerececeeceece e, 71

GRAFICO N 14 PIrOMOCION ..o ee e ee e eseeeees e e e e ereeseesreesaesaeens 72



CUADRO N° 1 Hojas de opi
CUADRO N° 2 Cronograma
CUADRO N° 3 Presupuesto

INDICE DE CUADROS
NHON .ottt e e e e e e e aeens

XVi



XVii

INDICE DE ILUSTRACIONES

(L TT S =T o o N R AV -V o SRS 90
HUSEFraCion N° 2 LOGOLIPO ....eviiiniiiiiieieeiesiesie ettt 91
lustracion N° 3 Cuerdas de QUITAITA..........ccverueieeieerieiee s esesee e se et see e 92
Hustracion N° 4 Cuerdas ElECIICA .......ceveveiiiiiieee e 92
lustracion N° 5 Cuerdas electrOaCUStiCas. ........cviveierierererereseeeeieie e 93
[ustracion N° 6 CUErdas ACUSLICAS.........cviverueriririerieeee e 93
Hustracion N° 7 Vitelas Y URELAS.........cceivveiieiiiicceece e 94
lustracion N° 8 Cap0 de QUITAITA .......cc.eceeiureiieiiesece e 94
[ustracion N° 9 Afinadores de QUItAITa .........ccevvireinenieieesee s 95
[ustracion N° 10 Clavijeros de gQUILAITa .........coceeereirerenieieseseese e 95
Hustracion N° 11 GUItArras aCUSEICAS .....cverververiereerieieiesie et see e 96
lustracion N° 12 Guitarra eleCtrOaCUSLICA ........ccveveierierie e 96
lustracion N° 13 Amplificadores de QUItArra.........cccceeveveeceieecie e 97
[Hustracion N° 14 AMPLifiCadOres ........ccooviiiiiiiiiee s 97
[Hustracion N° 15 AMPLificadores ..o s 98
lustracion N° 16 AMPHTICAJOrES .......cc.ecveiieecicceee e 98
Hustracion N° 17 Cajas PaSIVAS .......cccccuviieiieiieiieiteese et ste e sre e sre e 99
Hustracion N° 18 Cajas ACHIVAS .......ccereeririeieesie et 99
[Hustracion N° 19 Cajas ACHIVAS .......ccerveererieieerereese e 100
Hustracion N° 20 Cajas PaSiVas ........c.ccveueiieiiieiieiic et 100
HHUSEFACION N 2L CAJAS ...veevvecveeieeiee sttt ettt e et be et sreeeeenee s 101
HHUSErACION N 22 CAJAS ...veveeeivieiieiieieie ettt bbb 101
HHUSEFACION N 23 LUCES....ccuveiteeieeiesieeseetestee et e te e s saaeee e ssaenaeaneesraeneeenee e 102
Hustracion N° 24 CONtroladores .........cccooeiiiiiinieiee e 102
Hustracion N° 25 CONroladOres .........ccceveieiiiieieiere e 103
HUSEraCioN N° 26 LIAVEIOS .......covveiiiiieiieeie ettt 110
HUSEFrACION N 27 ESTEIOS ....vevveieeiectiesie ettt nee e 110

HUSErACION N 28 BANNEIS ..ottt e e e e e e e et e e e e e e e e e 114



XViii

HUSEracion N° 29 DIPLICOS. .......oiveirieiieieirieriees et 115
HHUSEFACION N 30 FIYEIS ...ttt 116
lustracion N° 31 HOJjas VOIANTES ........ccecueiieiiiie e 117
llustracion N° 32 Tarjeta de preSentacion...........cccovevveiesieesieereeiee s see e 118
Hustracion N° 33 FACEDOOK.........c.ciiiiiiiececicee e 120
HUSEFACION N 34 TWILLEE ...veiveieieiieieiese et 121
HUSErACION N 35 TWILLEE ....eviiiieiieiieieie e 121
Hustracion N° 36 GMail .........ccccuoiiiiiiie s 122
Hustracion N° 37 GMail ........cccoveieiiie s 122
HUstracion N° 38 GOOGIE + ......ccvciiiiiiiicicecee e 123
Hustracion N° 39 OULIOOK .........ccveiiiiiieiesieiises e s 123
HUStracion N° 40 YOULUDE .......ccviiiiiieiie e 124
HUSEracion N° 41 WRHALSAPD .....covereerereeieeriesieesie et 124
Hustracion N° 42 INfra@StrUCLUIA..........ccooeriiiieeieieie e 128

HUSEraCION N 43 INTra@StIUCTUIAL. . ..veeeeeee et 128



Xix

INDICE DE MATRIZ

MALFZ NO L FODA ...ttt sttt ettt re b e 80
g A N N - (-0 - SR 85
MALFIZ NO 3 CFITEITOS ..ttt st nb et b e 86
Matriz NO 4 PRECIOS ......coviieiee ettt 103
Matriz N° 5 Mezcla promocCional............cccveeiieiieic i 111
Matriz N° 6 Plan de medios pUbLICITArio..........cccccveieiieiicie e 112
Matriz N° 7 Plan marketing dir€Cto ..........ccccvivieiieiieiiese e 113
Matriz N° 8 Plan de medios leCtrONICOS .........ccerverieieiiiiniseeee s 119
Matriz N° 9 Aspecto Organizacional ...........ccccccevveeiieie i 137
Matriz N° 10 Herramientas teCnolOQICas .........ccccvevveieeieiie e 137

Matriz N° 11 Planes eStrat€giCOS. ......c.ecueieerieiieiieeieseesre e e sre e ae e see e 138



XX

INDICE DE ANEXOS

ANEXO N 1 BNCUBSTA. ...ttt nneenneas 145
Anexo N° 2 validacion de ENCUESTAS.........ccviveieieieiere e 149
ANEXO0 N° 3 FICNA tECNICA ...vvcvveiieieie et e 150
ANexo N° 4 validaCion de ENCUESAS..........cceiiririeieie et 151
ANEXO0 N° 5 FICNA TECNICA ..o s 152
ANEX0 N° 6 eVIAdENCIa FISICA ....cveieieiccc s 153

ANEXO N® 7 BVIAENCHIA FISICA oooee ettt e e e e e e e 153



INTRODUCCION

En el Ecuador los bazares musicales han tenido una gran aceptacion por parte de las
personas que gustan de la musica y la adquisicion de instrumentos y equipos
musicales como escuelas de musica, escuelas y colegios publicos y privados para
bandas ritmicas que participan en desfiles en diferentes fechas civicas y festivales que
los requieran haciendo de ella su manera de vida, por lo cual adquieren gran cantidad

de estos productos musicales para desarrollar sus habilidades.

Bazar Musical “Sandra” cuenta con una amplia gama de instrumentos y equipos
musicales, los mismos que son de alta calidad y confiabilidad, lo que permite tener

una ventaja competitiva sobre otras de la localidad.

El Plan de promocion para el Bazar Musical “Sandra” reviste de gran importancia ya
que nos permitira el reconocimiento del negocio y de esta manera convertir en uno de
los bazares a esta como el Bazar Musical de preferencia de los clientes pues asi se
podra alcanzar una satisfaccion. El objetivo del proyecto es posicionar al Bazar
Musical, teniendo como prioridad el satisfacer las expectativas de los clientes
mediante una adecuada promocion de sus productos; empleando para ello la apertura
en medios informativos de gran audiencia de la localidad.

La investigacion efectuada en este proyecto nos permitira lograr el direccionamiento
de las estrategias para alcanzar los objetivos propuestos, debido a que los métodos de
investigacion servirdn para analizar los datos, mientras que las técnicas e
instrumentos ayudaran a identificar las falencias y direccionarlas hacia los objetivos
planteados, es decir posicionar a Bazar Musical “Sandra”. Esta tesis aborda los

siguientes capitulos:



El primer capitulo contiene los antecedentes de la Investigacion, fundamentacion
tedrica del problema, convirtiéndose en un aporte esencial de los criterios de
diferentes autores con respecto a las variables estudiadas; por otro lado se encuentra
el marco legal en cuanto a las acciones que se emplearan en la aplicacion del Plan

Promocional.

En el segundo capitulo se presenta el marco metodologico que radica en la modalidad
béasica de la Investigacion, el empleo de los tipos de investigacion como fue el uso de
los Métodos: Descriptivo, Exploratoria; asi mismo contiene el uso de Instrumentos
para la Investigacion, asi como la determinacion de la Poblacion y Muestra,
acompariado de las especificaciones del tratamiento de la informacion que se realizo

en la presente tesis.

En el tercer capitulo se representa el analisis de los resultados conseguidos en la
investigacion de acuerdo a las técnicas empleadas como: Encuesta, Entrevista; asi

mismo las conclusiones y recomendaciones.

En el cuarto capitulo se bosqueja la propuesta que le permitird al Bazar Musical
“Sandra” captar el interés del cliente actual y potencial para inducirlo a la accion de
compra mediante la ejecucion de plan promocional en el que se encuentra las

estrategias a desarrollarse.



MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION

TEMA:

INCIDENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD EN EL
POSICIONAMIENTO DE MERCADO DEL BAZAR. DISENO PLAN
PROMOCIONAL PARA EL BAZAR MUSICAL SANDRA EN EL CANTON
LA LIBERTAD, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2014.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

En la actualidad nos encontrarnos en un mercado altamente competitivo en el que
tenemos que estar sujetos a las exigencias y necesidades de los cliente, donde su
mayor persuasion es la de posicionarse en la mente del consumidor ya que es una

base primordial para las empresas logrando ser lideres en el mercado.

En el entorno del mercado ecuatoriano se ve relacionado con la competencia lo que
nos implica en una fortaleza, siendo la publicidad una estrategia para promover la
venta de productos musicales con el fin de posicionarse en el mercado siendo una de
las exigencias del entorno y de esta manera persuadir en la compra, con referente al
Bazar Musical “Sandra” que a través de los medios publicitarios (vallas, tripticos y

spot publicitarios) que se pretende fidelizar a los potenciales consumidores.

Bazar Musical “Sandra” es una empresa que se dedica a la venta de instrumentos y
equipos musicales se ve en la necesidad de posicionarse en el mercado debido a los
altos requerimientos competitivos donde se ofrecen productos de alta calidad y

tecnologia siendo una empresa lider en el sector comercial de la provincia.



Macro.

Las primeras manifestaciones de la publicidad.

Pocas son las fuentes bibliograficas confiables, en las que se puede encontrar
referencias respecto al verdadero origen de la publicidad en el mundo. Sin embargo el
sentido comun lleva a pensar que la actividad publicitaria se remonta a los tiempos en
que el hombre inicia una actividad de intercambio de bienes y/o servicios, los mismos
que tiene que comunicar o dar a conocer a otros. Esto seguramente llevo a realizar las
primeras acciones de "comunicacion comercial” de las que se han podido encontrar

algunos vestigios, segun comenta Mark Tungate en su libro, EI Universo Publicitario:

Evolucion y desarrollo de las primeras agencias de publicidad.

Es un hecho que la primera agencia de publicidad que se puso en marcha en los
Estados Unidos, fue, Volney B. Palmer, quien fundd dicha agencia en Filadelfia

(1842), por este motivo es considerado un precursor de la publicidad moderna.

Marcando el comienzo de la industria creativa, fue también el encargado de
intermediar entre los anunciantes y los medios de comunicacion y dar asesoramiento
gratuito sobre las diferentes opciones en los periddicos rivales. Como ganancia
negociaba con los editoriales que le asignaban un porcentaje de la inversion total. De
este modo inventd el sistema de comisiones de la remuneracion de la agencia de

publicidad, que sigue siendo la norma hoy en dia en los EE.UU. y el Reino Unido.

Meso.

La publicidad en Ecuador.
Para entender la historia de la publicidad en Ecuador es importante, primero conocer

el origen de la Asociacion de Ecuatoriana de Agencias de Publicidad (AEAP) que
4



nace en 1968 pero cuyo funcionamiento y personeria se oficializa en 1970, con esto
se da inicio al primer gremio que agrupa empresas de una industria que aporta al

aparato productivo del sistema econdémico nacional.

El 22 de mayo de 1968 Alberto Alarcon Cabanilla su primer presidente y quien
ejercid esta funcion por tres periodos, recuerda que en esas épocas la publicidad para
los clientes, comerciantes e industrias no era mas que una pérdida de tiempo ya que

los mismos jefes y administradores realizaban un supuesto trabajo en publicidad.

En los afios 70 diversos eventos publicitarios se realizaban alrededor de todo el
mundo, Ecuador participaba de forma separada, la (AEAP) fue de gran aporte para el
sector ya que unio a los profesionales de la comunicacion comercial local y tubo el

reconocimiento por parte de la actividad industrial, comercial y agricola del pais.

La vision del empresario cambio, entendié la importancia que se tiene que dar a la
publicidad y colaborar en el desarrollo de su identidad para asi mejorar y transformar

la economia nacional.

Las primeras agencias de publicidad en el Ecuador fueron de gran apoyo para el
gremio, ya que con acciones conjuntas organizaban seminarios con la participacion
de publicistas internacionales analizaban y presentaban videos de comerciales

galardonados internacionalmente

Micro.

La publicidad se ha transformado en uno de los fendmenos socioculturales destacados
de este fin de siglo. Su dominio es méas evidente en los habitos de gustos y consumo,

modas, habiéndose convertido en un poderoso factor de socializacion de adultos,
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jévenes y nifios persuadiendo a la accion de compra de los productos que se estan
ofreciendo.

Cada vez es mas frecuente que se examine la tendencia de la publicidad ya que en los
ultimos afios su aplicacion ha ido en aumento en las empresas del cantén Santa Elena,
debido a que se estd manifestando nuevas fuentes lucrativas, aunque aun es reducida
la aplicacion de estos medios para estimular la demanda e inducir a la compra, por
ello es necesario el uso adecuado de las estrategias de publicidad de los instrumentos
y equipos musicales, para que mejore el posicionamiento de mercado del Bazar

Musical “Sandra”.

ANALISIS CRITICO.

Una de las primordiales fortalezas de una empresa u organizacion es el
posicionamiento en el mercado, el mismo que se ha convertido en un pilar

fundamental para el éxito o fracaso de las mismas.

En la actualidad, Bazar Musical “Sandra” no cuenta con la debida publicidad que
permita conocer e informar todos los productos de instrumentos y equipos musicales
que se oferta y de esta manera tener el poder de conviccion de los clientes a la hora de
elegirlos productos, dando origen al desconocimiento y desinterés de la misma, lo que
para sus propietarios es un problema ocasionando un bajo rendimiento con relacion a

la competencia, y por ende que no tenga un buen posicionamiento en el mercado.

Para las microempresas son de vital importancia el uso de las estrategias de
publicidad para incentivar su imagen, nombre, publico objetivo y en los medios
masivos de comunicacion; permitiendo que repita el mensaje publicitario las veces

que sea necesario, y que el cliente reciba el mensaje; por esta razon es necesario

6



ejecutar una investigacion de campo para encontrar cuales son los medios de

comunicacion que tengan mayor rating en la provincia de Santa Elena.

PROGNOSIS.

Bazar musical “Sandra” al no plasmar su objetivo que es el de convencer a sus
clientes para asistir a la misma, corre el riesgo de no progresar con relacion a la
competencia, esto no permitird dar a conocer los productos que oferta, originando

perdidas en la empresa o en muchas ocasiones el fracaso del mismo.

Esta investigacion cuyo contexto principal es el bazar, como uno de los principales
locales comerciales en la venta de instrumentos y equipos musicales anhela
posicionarse en el mercado actual con la finalidad de mejorar su imagen y obtener
una rentabilidad, esto conlleva a los propietarios a la toma de decisiones para un
correcto manejo y beneficio del bazar para acaparar clientes potenciales y ser

reconocido a nivel provincial.

FORMULACION DEL PROBLEMA

Por lo citado anteriormente se determina la siguiente interrogante:

¢Como influye las estrategias de publicidad en el posicionamiento del Bazar Musical

“Sandra” del canton La Libertad provincia de Santa Elena afio 2014?

SISTEMATIZACION

¢Como influyen las herramientas de promocion en los clientes que visitan Bazar

Musical “Sandra”?



(Como serian los resultados de una correcta promocion del Bazar Musical “Sandra™?

¢De qué manera influye la marca del Bazar Musical “Sandra”?

¢ Cudles son las ventajas competitivas que posee Bazar Musical “Sandra”?

¢De que manera el plan promocion influye en el posicionamiento del Bazar Musical

“Sandra” con respecto a su cartera de productos?

DELIMITACION DEL PROBLEMA

Limite de contenido:

Campo: Marketing

Area: estrategias de publicidad

Aspecto: Posicionamiento

Limite espacial: la investigacion se realizara en el bazar musical “Sandra” en el
canton La Libertad.

Limite temporal: periodo marzo-noviembre 2014

JUSTIFICACION

El problema fundamental tiene que ser investigado ya que es un tema interesante en
la vida cotidiana, y beneficia los conocimientos del investigador, lo que ayudara a

tener exitosos resultados de dicha investigacion.



El posicionamiento es una ventaja competitiva entre el mercado y la empresa, el
mismo que puede ser fortalecido o mejorado mediante la utilizacion de estrategias de
publicidad teniendo como objetivo diagnosticar la empresa y el mercado meta al cual
nos dirigimos para establecer medios y estrategias acordes a sus caracteristicas
logrando con ello posicionarse en el mercado, logrando que la empresa ocupe un

lugar de preferencia.

Los resultados que proporcione la investigacion, permitira posicionarse en la mente
del consumidor, logrando tener mejores ingresos econdémicos y contribuir con el

desarrollo del entorno.

OBJETIVO GENERAL

Disefar estrategias de publicidad que fortalezcan el posicionamiento de la marca
Bazar Musical “Sandra” a través de un estudio dirigido a los clientes y entrevista de
la empresa para la implementacion de un plan de promocion de los instrumentos y

equipos musicales del cantén La Libertad, Provincia de Santa Elena, afio 2014,

OBJETIVOS ESPECIFICOS

v' Determinar los niveles de promocion para el Bazar Musical “Sandra”
mediante la recopilacion de datos realizado a los habitantes de la Provincia de
Santa Elena.

v’ Establecer el impacto de las estrategias de publicidad para el posicionamiento
de la marca, producto y empresa mediante la difusién de los atributos de los
productos y el uso de herramientas publicitarias.

v" Determinar el grado de posicionamiento del Bazar Musical “Sandra” por

medio de las preferencias de los posibles clientes en el mercado local.



v Evaluar los beneficios que sobrelleva el posicionamiento de la marca

atendiendo a las variables internas y externas de la empresa.

v Elaborar la propuesta de un plan de promocién mediante técnicas de

marketing para mejorar el posicionamiento del bazar musical “Sandra”.

FORMULACION DE LA HIPOTESIS

HIPOTESIS

VARIABLES

INDICADORES

Las estrategias
de publicidad
fortaleceran el

INDEPENDIENTE:

Estrategias de Publicidad

* Herramientas de
Comunicacion
* Promocion de ventas
* Relaciones publicas
* Marketing directo

posicionamiento
del Bazar
Musical
"Sandra”.

DEPENDIENTE:

Posicionar la marca: Bazar

Musical "Sandra"

* Resultado de una estrategia
* Lugar que ocupa el
producto
* Proyeccion de una imagen
* Marca

Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale.

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable independiente

Estrategias de publicidad

(Arens, 2007)De acuerdo al autor, las estrategias de publicidad es una
herramienta del marketing que estd dirigido a un publico determinado, la
funcién es de comunicar la apariencia de un producto o servicio, recordar su
existencia y convirtiendose en una clave de éxito para la empresa, a la vez
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atraer a los clientes y de esta forma convencerlos de que tiene que comprar un
producto o adquirir un servicio y de esta forma lograra satisfaccion del cliente.
Pég. #229

Variable dependiente

Posicionamiento

(Bastos Boubeta, 2010) De acuerdo al autor, es el proceso mediante el cual
permite crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen o
identidad de su producto, marca u organizacion en relacion con sus

competidores. Pag. #12
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CUADRO # 10PERACIONALIZACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE
VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategia de publicidad

TECNICAS
: _ DE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEM
INSTRUME
NTOS
) o L Tv ¢Mediante qué medios se
Estrategias de publicidad es una Comunicacion ) i ) )
) ) ] Prensa informo de la existencia de
herramienta del marketing que esta ) )
o . . Hojas volantes la empresa de instrumentos
dirigido a un puablico determinado, . . .
. ] Radio y equipos musicales?
la funcion es de comunicar la .
o Péagina web
) apariencia de un producto o . . Encuestas
Estrategias de o . . ] Negativa ¢Ud. suele adquirir .
o servicio, recordar su existencia y Actitudes . . ] Guia de
publicidad Positiva instrumentos y equipos

convirtiéndose en una clave de
éxito para la empresa, a la vez
atraer a los clientes que adquieran
un producto o servicio logrando

satisfaccion del cliente.

) y Necesidades
Satisfaccion
Deseos

musicales?

¢Ud. efectuaria la compra
de instrumentos y equipos
musicales por medio de

catélogo?

Entrevistas

Fuente: Variable independiente
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale.
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CUADRO #2 OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

VARIABLE DEPENDIENTE: Posicionamiento

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEM TECNICAS
DE
INSTRUME
NTOS
Consumidores ¢Qué tipo de instrumentos
. . . Es el proceso mediante el cual refiere usted comprar?
Posicionamiento P Externos P P
permite crear y mantener en la
de la mercado Internos
mente del mercado meta una
imagen o identidad de su ;Al momento de adquirir
producto, marca u organizacion _ un instrumentos musical se
L . Atributos Tangibles inclina por” Encuestas
en relacion con sus competidores.

Intangibles Guia de
¢Con que frecuencia Ud. Entrevistas
adquiere instrumentos vy

Competencia equipos musicales?

Calidad

Precio

Fuente: Variable dependiente
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1.1 Fundamentacion Tedrica.

1.1.1.1 Definicion de posicionamiento

Bastos Boubeta, A. (2010), indica que “el posicionamiento es el lugar que
ocupa un producto en relacion a otros en la mente del consumidor o en el
ranking del mercado, siendo uno de los factores fundamentales para el
éxito de los productos que se enfrentan a mercados competitivos. El
posicionamiento hace referencia a la posicion que un producto posee en el
total de productos del mercado.” (Pag. # 12).

Mediante un breve analisis podemos indicar que el posicionamiento se utiliza para
diferenciar un producto, por el hecho de alcanzar que éste prefiera nuestro producto o
servicio antes que el de la competencia generando la compra; y no solo con el hecho de
que recuerde la identidad o marca, los clientes interpretan los atributos de los productos o
servicios en funcion de la manera de percibir las imagenes, sonidos, palabras, o medios

gue se encaminan hacia emociones.

(Burbano, 2012) Dice que “las empresas buscan captar nuevos
consumidores para sus respectivos productos y las actuales tendencias del
marketing han disefiado varias estrategias para cumplir esta meta. Un
negocio o empresa debe definir si su estrategia de venta y
posicionamiento del producto, marca o servicio estara orientado a la
venta, al producto o al consumidor. Para lograr la efectividad de dirigir
nuestro producto al consumidor es fundamental conocer y entender el
comportamiento de los consumidores y las variables que intervienen
durante el proceso de compra, pero otras estrategias complementarias

14



pueden ser la venta personal, la venta en supermercados, atencién en el
disefio de empaque y exhibidores, descuentos, entre otros.” (Pag. # 64).

El posicionamiento se maneja para diferenciar un producto y asociarlo con los
atributos anhelados por el consumidor, para esto es necesario conocer el
comportamiento de los consumidores que influyen en las decisiones de compra para
poder disefiar las estrategias que mejorarian al posicionamiento de determinado

producto o servicio obteniendo una ventaja competitiva.

1.1.1.2 Definicién de marketing

(Kotler, 2011) Dice en su libro que “el marketing es el proceso por el cual
las empresas crean algo que tiene valor para los clientes y construyen
relaciones sélidas con ellos a fin de obtener a cambio un valor procedente
de los clientes” (Pag. # 310).

Es importante que para el éxito del Bazar Musical aplique tacticas y estrategias
del marketing que permitan mejorar su participacion en el mercado y a su vez
captar la atencion del cliente objetivo, mediante una gestion que genere
fidelidad en clientes actuales como clientes potenciales.

1.1.1.3 La nueva era del marketing

(ARMSTRONG, 2013)De acuerdo al autor ha definido el marketing,
como el proceso de planificacion, ejecucion, fijacion de precios,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos. Pag. #22.

Es necesario crear un disefio idoneo de herramientas de marketing, mediante el
empleo de estrategias y tacticas que actualmente estad generando impacto positivo en

el mercado.
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1.1.1.4 Definicion de producto

(Staton, 2007) Definen el producto como "un conjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y
marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede
ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea". (Pag. # 248)

El concepto de producto tiene un significado especifico cuya misién es de satisfacer

las necesidades del consumidor.

El producto no es aquello que la empresa origina y vende sino lo que el cliente cree
que adquiere por lo tanto el producto es la suma de atributos tangibles e intangibles

que el consumidor asume para satisfacer sus necesidades o deseos.

1.1.1.5 Definicion de marca

(Kotler P. L., 2009) Menciona que una marca es “un nombre, un término,
un signo, un simbolo, un dibujo o una combinacién de estos elementos
cuya finalidad es identificar los articulos o servicios de un grupo de
vendedores y diferenciarlos de los ofertados por la competencia” (Pag. #
212)

La marca es considerada como una herramienta de diferenciacién comercial. Las
marcas forman parte de un negocio donde pueden comprarse, crearse, venderse de la
misma forma en que se hace con otros activos del negocio. La apreciacion de marca

permite crear valor agregado para la organizacion.

1.1.1.6 Definicion de competencia

(Talaya Argueda, 2013) Dicen que ‘“desde el punto de vista del
consumidor, la competencia se considera cualquier oferta que genere un
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valor superior en la satisfaccion de una necesidad concreta (mayores
beneficios 0 menores costos). Dicho de otra manera, los competidores son
aquellos que puedan plantear una oferta de valor sustitutiva”. (Pag. #
158).

La competencia radica en el andlisis de nuestros competidores para que
posteriormente tomar decisiones 0 plantear estrategias que permitan competir
apropiadamente con ellos. La parte fundamental del analisis de la competencia reside
en que podemos sacar provecho de ella y utilizarla a favor nuestro, por ejemplo, saber
sus puntos débiles o falencias.

Recopilar informacion sobre:

Donde estan ubicados

Cual es su experiencia en el mercado
Cuales son sus medios publicitarios
Cudles son sus canales de venta
Cudles son sus mercados

Cuantos son nuestros competidores

Cuales son los lideres o los principales

© © N o g B~ w DR

Cuéles son sus principales estrategias

[EEN
o

. Qué materiales o0 insumos usan para sus productos

[EEN
[EEN

. Cuales son sus precios

[EEN
N

. Cual es su capacidad.

[EN
w

. Cuales son sus fortalezas y debilidades

1.1.1.7 Definicion de la mezcla de marketing

(Toca Torres, 2009), La mezcla de mercadotecnia o de marketing se
define como “el conjunto de herramientas o variables controlables del
marketing que, combinadas, aportan a la satisfaccion de las necesidades y
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a la consecucion del objetivo en el mercado (intercambios mutuamente
satisfactorios)”. (Pag. # 69).

El marketing mix es una herramienta que los mercaddlogo utilizan con el fin de
alcanzar sus metas propuestas y lograr la respuesta deseada por el mercado meta por

lo tanto sus variables son el producto, precio, plaza y promocion.

1.1.1.8 Definicion de promocion

(Carrasco Ferndndez, 2012), Dice que “las promociones son las
actividades comerciales que persiguen el objetivo de incrementar las
ventas a corto plazo o de dar a conocer un producto. No existe un
catalogo de promociones homogéneas, ya que cada empresa ideara las
mas convenientes a su sector, tipo de producto o servicio, circunstancias
temporales o caracteristicas de su segmento.” (Pag. # 60).

(MARTI, 2013)De acuerdo al autor, las promociones o acciones
promocionales o aquellas herramientas de marketing que deben ofrecer
un plus al producto o servicio ofertado, limitado en el tiempo y con el
objetivo principal de conseguir aumentar las ventas durante ese periodo.
(Pag. # 80).

Las acciones de la promocion son mas efectivas cuando se hacen estudios del
entorno, y como Ultimo objetivo tenemos estimular el consumo del producto o
servicio pero también es necesario realizar camparias de promocidén como: creacion
de imagen, posicionamiento de la marca o producto y diferenciacién del producto,
estos objetivos a un mediano plazo también estimulan la demanda.

La promocion es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una empresa que
permite informar a los clientes o persuadirlo con respecto a sus productos y servicios;

la promocion encierra la publicidad, la venta personal.
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Es necesario que para el éxito del bazar musical adopte una serie de técnicas, cuya

finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivos a través de diferentes estimulos

y acciones. Por ende el objetivo de una promocion es brindar al cliente un incentivo

por la compra o adquisicion de un producto.

1.1.1.9 Objetivo de la promocion

(Rivera Camino, 2007) Indica tres objetivos:

1. Estimular la demanda de usuarios a corto plazo, pueden ser
consumidores del producto o personas que nunca han comprado el
producto por el momento, eso permite incrementar las ventas y tener
Mmas usuarios.

2. Mejorar el desempefio en las funciones de mercadotecnia de los
distribuidores: mediante la promocién, el productor puede establecer
un contacto con sus distribuidores para mejorar las ventas.

3. Complementar y coordinar las actividades de publicidad, fuerza de
ventas y relaciones; es muy importante establecer los objetivos de la
promocion con los otros elementos del mix de marketing para que el
efecto en el mercado sea eficaz. Si las estrategias de marketing estan
establecidas de manera separada, la empresa tiene el riesgo de que el

mercado reaccione mal frente a su producto.” (Pag. # 405).

1.1.1.10 Destinatarios de las promociones

(BOUBETA, 2010)De acuerdo al autor, la promocion de ventas también
exige una delimitacion del puablico objetivo al que se va dirigir. El
principal destinatario de la promocion es el consumidor en el cual el
objetivo persigue de modificar su actuacion hacia el producto con el fin
de incrementar el volumen de compra y fidelizar el cliente, ademas de
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conseguir una reduccion del precio, puesto que algunos clientes se
“frenan” a la hora de comprar a determinados precios. Pag. #6.

1.1.1.11 Caracteristicas de la promociones

(BOUBETA, 2010)De acuerdo al autor, las promociones son diferentes
segun la etapa en la que se encuentre el producto en relacién con su ciclo
de vida. Es por eso se puede afirmar que: pag. #9.

v' En etapa de lanzamiento la promocion tiene una estrategia de ataque del
producto.

v En etapa de crecimiento la promocion busca el despegue al producto.

v' En etapa de madurez la promocién actia como apoyo al producto.

v En etapa de declive la promocién actia como defensa del producto.

1.1.1.12 Promociones eficaces

(BOUBETA, 2010)De acuerdo al autor, una promocién eficaz es aquella
que logra alcanzar los objetivos para los que fue planificada y aplicada.
Por lo tanto para que una promocion alcance dichos objetivos, es
conveniente seguir las siguientes reglas: Pag. #11.

1. Programar la accion teniendo en cuenta todos los factores.

2. Presentar el producto de forma atractiva y destacada a través de
presentaciones masivas, apilamientos, alquiler de cabeceras de géndola u
otros muebles especiales.

3. Guardar un equilibrio entre el precio promocionado, la duracion de la accion y
el volumen de ventas, evitando roturas de stock y otros imprevistos.

4. Publicitar la promocidn dentro y fuera del punto de venta.

5. Tener en cuenta los limites de la promocion que no estan pensados para
cambiar habitos ni fidelizar clientes.
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1.1.1.13 Instrumentos de la promocion

La importancia de los métodos de promocion para la empresa es de gran capacidad
porque permite influir efectivamente en la decision de compra del cliente con

respecto a un producto que se esta ofreciendo para esto se ha definido cuatro formas:

v Venta personal

v" Publicidad

v" Relaciones publicas
v Promocion

v

Marketing directo
1.1.1.14 Venta personal.

(Carrasco Fernandez, 2012), Dice que “las ventas personales son aquellas
en las que el cliente y empresa vendedora interactian de manera
presencial. Las ventas personales se dan no solo en los establecimientos
comerciales, sino también a través de representantes que realizan sus

actividades de venta en el lugar en el que esté situado el cliente.” (Pag. #
62).

Las ventas personales es la herramienta de la promocion que permite implantar una
comunicacion directa con los clientes potenciales y actuales mediante la fuerza de
ventas de la empresa, la cual plasma presentaciones de ventas para relacionar los
beneficios que brindan los servicios y productos con los deseos y necesidades de los
clientes, también brinda asesoramiento personalizado y por ende genera relaciones
personales a largo y corto plazo con los mismos.

Su importancia reside en:

1. Maneja pocos recursos, ya que la parte fundamental es la negociacion.
2. Ayudaa laventa de productos complejos.
21



3. Coexiste un mayor vinculo entre el vendedor y el comprador.

4. Los clientes solicitan informacion de un producto o servicio

Dentro de las ventas personales tenemos el proceso de venta, el cual consta de cinco

etapas:

1. Prospeccion.-Se centraliza en la identificacion y localizacion de los clientes

potenciales en funcién de la oferta que la empresa puede ofrecer.

2. Acercamiento previo.- Esta fase se da iniciando un contacto con el cliente

potencial.

3. Encuentro.- Aqui se desarrolla el proceso de venta, el objetivo se basa en captar el

interés del cliente.

4. Cierre de la venta.- En estas dos Ultimas etapas el vendedor podra lograr
transformar a un cliente potencial en un cliente efectivo y fiel a la empresa. Cuando
se plantea el cierre de la venta es un hecho que la negociacion resulté ser todo un
éxito, de lo contrario, el vendedor debera evaluar lo sucedido y reflexionar sobre la

decision tomada por el comprador.

5. Seguimiento post venta.- El cierre de la venta implica la finalizacion de una
tarea, es decir, la venta efectiva, pero no la finalizacion de la relacién con el
cliente, ya que tras el cierre de la operacion, continGa el seguimiento post-venta al
cliente. Este tipo de acciones permitira al vendedor ir creando una cartera de

clientes estables y fieles a la empresa.
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1.1.1.15 Publicidad

(Gonzalez Lobo, 2009), Dicen que “la publicidad comercial consiste en
divulgar, es decir, dar a conocer algo a capas amplias de la poblacion. Lo
que queremos divulgar son mensajes no de cualquier tipo, sino de caracter
comercial. Y ademas, lo hacemos al objeto de atraer consumidores para
nuestro producto o usuarios para nuestro servicio.” (Pag. # 16).

La publicidad es un componente de las diferentes actividades de la mercadotecnia,
especificamente de la promocion, que sirve para informar el mensaje de una empresa
a un puablico objetivo, mediante el uso de medios que tienen un costo y que son
impersonales como la radio, internet, television, medios impresos, entre otros, con el

fin de lograr los objetivos planteados.

La publicidad intenta:

Dar a conocer productos y servicios
Ayudar en sus tareas a la fuerza de ventas
Relaciones publicas hacia el consumidor
Comunicar un determinado mensaje
Crear una imagen de empresa

Las acciones de fuerza de ventas

SR N N N N N

La promocidn de ventas

Es un medio de persuasion que tiene como finalidad captar la atencién de clientes
actuales y potenciales en base a los beneficios o atributos que ofrece determinado
producto o servicio, consiguiendo al target determinado mediante un mensaje

atractivo creando una buena imagen de la empresa.
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Para desarrollar un plan publicitario

Definir objetivos y la audiencia potencial
Crear un plan de medios
Estructurar el mensaje

Plantear la campaiia publicitaria

o B~ w D P

Evaluar el presupuesto

Sin embargo para tener una buena publicidad debe elegir el medio méas idoneo y
adecuado para promocionar el producto o servicio de acuerdo a las necesidades y

recursos de la empresa.

1.1.1.16 Relaciones publicas

(Ferrel, 2006), indican que “una empresa utiliza las relaciones publicas
para comunicarse con sus grupos de referencia por las mismas razones
por las que desarrolla la publicidad. Las relaciones publicas se pueden
utilizar para promover a la empresa, su gente, sus ideas y su imagen;
incluso pueden crear una comprension interna compartida entre sus
empleados. Debido a que las actitudes de los distintos grupos de
referencia hacia la empresa afectan sus decisiones en relacion con la
empresa, es muy importante mantener una opinion publica positiva. (Pag.
# 242).

Las relaciones publicas es una funcion del marketing que engloba muchas acciones
que no incluyen un mensaje determinado pero que estan orientadas a construir
relaciones con los clientes, con el fin de ganar aceptacion y de influir positivamente
en sus actitudes hacia la empresa y sus productos.

Tiene como objetivo generar una imagen positiva a favor de la empresa y todos los que
tengan relacion con ella como los empleados, consumidores, distribuidores y

proveedores.
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1.1.1.17 Promocion

(Chong, 2009), Indica que la promocion de ventas “es una de las
herramientas mas importantes con que cuentan los ejecutivos de ventas y
mercadotecnia para impulsar el conocimiento, compra y consumo de
productos o servicios, asi como para asegurar el logro de los objetivos de
mercado y volumen de ventas comprometido en el plan anual de
mercadeo, aun en periodos de crisis econdémica o especialmente en esos
momentos, cuando esta disminuyendo el poder adquisitivo para los
clientes.” (Pag. # 28).

La promocion de ventas es muy util dentro de la mezcla de mix en el cual se utiliza
para apoyar a las ventas personales y publicidad estimulando al consumidor que haga
la compra o venta de unos productos o servicio mediante incentivos a corto plazo.

Existe una gran variedad de herramientas de promocién de ventas como podemos

apreciar en la siguiente figura:

A la fuerza de

Al comprador Al Distribuidor
ventas
¢ Descuentos ¢ Descuentos » Materiales de
* Devoluciones de * Concursos de capacitacion
dinero ventas * Concursos
* Regalos, * Calendarios * Reconocimientos
concursos * Regalos * Bonos e
» Catalogos incentivos

Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale.

1.1.1.18 Marketing directo

(Alet, 2011), menciona que “el marketing directo es un sistema
interactivo de comunicacion que utiliza uno o méas medios, dirigido a
crear y explotar una relacion directa entre una empresa y su publico
objetivo, ya sean clientes, clientes potenciales, canales de distribucion u
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otras personas de interés, tratdndoles como individuos y generando tanto
respuestas medibles como transacciones en cualquier punto.” (Pag. # 63).

Engloba al conjunto de actividades de promocion directa. Se trata de una
comunicacion directa, que puede ser personal o impersonal. Su costo es elevado.
Citamos la publicidad por correo electrdnico, teléfono asi la empresa puede dirigirse

directamente a un segmento de mercado.

Incorporado a este concepto tenemos el marketing on-line que esta basado en el uso
de medios digitales para desarrollar comunicaciones personales y directas que inciten
una reaccién en el cliente y a la vez permite saber las promociones y ofertas que

realice la empresa.

El objetivo del marketing directo es ganar y fidelizar a los clientes actuales mediante

medios impresos, internet y via telefonica.

Como herramientas de marketing directo y on-line tenemos:

1. Catélogos

2. Correo electronico
3. Mensajeria movil
4. Base de Datos

Catélogos

La venta por catalogo permite tener mayor control sobre los clientes potenciales. El

triunfo de este tipo de negocio depende de como la empresa maneje sus listas de
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correo o0 contacto, del cuidado que tenga en el manejo del inventario, de la calidad de
los productos y que proyecte hacia el cliente las ventajas de comprar por este medio,
estando muy bien enterado del producto que vende o usando uno de los productos del
catalogo, para que el cliente pueda visualizar o palpar el articulo, llegando a

convencerse que debe comprar el producto.

Correo electrénico

El correo directo es una técnica de la publicidad de respuesta directa.

Mensajeria mavil

Consiste en dar un seguimiento a las vendedoras por catalogo a través de mensajes
escritos donde se les comunicara el lanzamiento de los catalogos trimestrales y la

Ilegada del pedido con su correspondiente valor a pagar.

Bases de datos

Cuando se cuenta con datos relativos de los clientes se debe trabajar con aquella
informacion de los mismos armando una base de datos. El proceso se centra en
seleccionar al grupo al cual se desea comunicar los beneficios de determinado
producto o servicio. Se brindara el servicio de mensajeria mévil gracias a la base de
datos a recogerse.

Proceso de comunicacion

(PINTO, 2010) De acuerdo al autor, se basa fundamentalmente en la
transmision de informacién del vendedor al comprador. EI vendedor
transmite al comprador el mensaje, a través de medios personales o
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impersonales. Este Gltimo lo recibe e interpreta y devuelve una respuesta
al vendedor que en altimo término, consiste en la compra o no del
producto.

1.2 Variable Independiente

1.2.1 Estrategias publicitarias

1.2.1.1 Definicién

Es una comunicacién impersonal y unilateral orientada a una poblacién especifica
con la finalidad de incidir sobre sus actitudes. La funcion de publicidad se
fundamenta en comunicar el lanzamiento de un producto o servicio, recordar su

existencia, y demostrar sus ventajas.

1.2.1.2 Reglas basicas de las estrategias de publicidad

La publicidad debe tomar en consideracion las opiniones delos clientes, esto significa
que las estrategias publicitarias deben orientar a lo que el cliente actual o potencial
quiere ver o escuchar. Es importante ofrecer y comunicar los beneficios de los

productos y servicios que la audiencia requiere.

La Publicidad permite difundir mensajes de ventas por lo tanto debe persuadir al

cliente que adquiere dichos productos que la empresa ofrece.

Al hacer una Estrategia Publicitaria hay que tener en cuenta:
1. Ver el producto o servicio desde el punto de vista del consumidor.
2. Vender beneficios del producto.

3. Usar atributos de los productos para reforzar dichos beneficios.
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1.2.1.3 Publicidad

(PINTO, 2010) De acuerdo al autor, es un instrumento de promocion
remunerado e impersonal de presentacion y de promocion de productos o
ideas por parte de una organizacion identificada que controla el mensaje a
través de un medio de comunicacion y dirigida a un publico relativamente
determinado del cual se espera una determinada respuesta. Es una forma
de comunicacion unilateral con la que se pretende modificar el
comportamiento de compra. Pag. #249.

1.2.1.4 Mensaje publicitario

(PINTO, 2010) De acuerdo al autor, como requisito para establecer una
comunicacion eficaz, es preciso elegir un buen mensaje, que llame la
atencion, mantenga el interés, despierte el deseo y provoque una
actuacion (AIDA). Pag. #254.

1.2.1.5 Elementos de la publicidad

(LOBO, 2009)De acuerdo al autor, la publicidad posee los cinco
elementos caracteristicos de comunicacion:

Sujeto emisor: persona o entidad que pretende comunicar algo.

Sujeto receptor: persona o entidad al que va dirigido el mensaje.

AEENERN

Mensaje: conjunto de ideas que el comunicante desea transmitir.
v" Medio: canales que se utilizan para transmitir un mensaje.
1.2.1.6 Publicidad y los medios

La publicidad se enuncia a través de medios masivos para esto su seleccion debe ser

adecuada para el éxito de los objetivo a fines.
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Para la seleccion del medio se considera cuatro factores principales:

Objetivo.- Genera cambio de percepcion o crea conciencia.

Audiencia.- A quienes va dirigido el mensaje, en el cual existen diferentes medios
que tienen un atractivo mayor que para otros. Por ejemplo: las revistas de moda, son

dirigidos para aquellas gque les interesan la moda.

El mensaje y su frecuencia.- Si hay excesiva informacion para una publicidad, no es
considerable preferir 30 segundos en la radio, para que el producto tenga una mayor

cobertura.

Su presupuesto.-En muchos casos es dificil costear el precio al comprar un spot en la
television. El presupuesto es un pilar fundamental para estimular el interés de los
clientes actuales y clientes potenciales para crear habitos de compra a través de
mensajes publicitarios e impacto que origine la presentacion de calidad, producto,

beneficios que ofrezca.

1.2.1.7 Tipos de publicidad

(WELLS, 2007)De acuerdo al autor, se considera las diversas situaciones
de publicidad, se identifican siete tipos principales de publicidad. Pag.
#17-18.

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

marca.

Publicidad detallista o local.- la publicidad detallistas se enfoca a dar el mensaje

acerca de los productos que se encuentran disponibles en tiendas cercanas. La
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publicidad local hace referencia a un fabricante, distribuidor, detallista que ofrece
productos en una zona geografica limitada.

Publicidad de respuesta directa. Se utiliza cualquier medio de publicidad,
conteniendo el correo directo, pero el mensaje es diferente al de la publicidad

detallista 0 nacional en que se trata de incitar una venta directamente.

Publicidad institucional.- se la conoce también como publicidad corporativa. Estos
mensajes se enfocan en establecer una identidad corporativa 0 ganarse al publico
sobre el punto de vista de la organizacion.

Publicidad negocio a negocio. La publicidad negocio a negocio (B2B) envia de un

negocio a otro.

Publicidad sin fines de lucro. Las empresas sin fines de lucro, como: fundaciones,

asociaciones, hospitales, beneficencias, etc.

Publicidad de servicio publico. Los anuncios publicitarios del servicio publico
informan un mensaje a favor de una buena causa. Estos anuncios son realizados por
profesionales de la publicidad, y los medios a menudo donan el espacio y tiempo

necesarios.

Publicidad en vallas. Las vallas son herramientas de marketing al aire libre que se

ponen las empresas para llegar a su publico objetivo.

Publicidad en gigantografias. Son impresiones de gran tamafio que son utilizadas
para la realizacion de vallas publicitarias.
Publicidad en pancartas. Es una forma de publicidad online de una imagen o

multimedia se presentan en un sitio Web, este sitio facilitara informacion excelente
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sobre la forma de utilizar anuncios de pancarta como parte de la estrategia de
publicidad en linea.

Publicidad audiovisual. Se considera de tres factores: primera (apertura), segunda
(desarrollo) y finalmente el cierre. La apertura del anuncio empieza durante los
primeros segundos y su principal objetivo es conseguir la atencién del publico meta,
ademas de mostrar el contexto del mensaje. La apertura se crea mediante la masica,

sonido y la imagen.

Publicidad en LCD. Es una nueva manera de publicidad en otros paises
desarrollados ya que se ha estado utilizando para captar clientes y de esta manera

persuadir a la compra.

Publicidad escrita. Se enfoca a publicaciones impresas que se varian en funcién de
su periodicidad. Esta puede ser diaria, semanal, o anual.

1.2.1.8 MEDIOS DE COMUNICACION

(JONES, 2009)De acuerdo al autor, consta de dos fases, en la fase de
transmision se comparte informacion entre dos o mas individuos o grupo.
En la fase de retroalimentacién se asegura un entendimiento comun,
ambas fases deben darse varias etapas para que la comunicacion tenga
lugar. Pag. #35.
Radio.-Es un medio de transmision que permite llegar a lugares donde no llegan
otros medios de comunicacion o publicitarios, una desventaja es que el cliente no

puede apreciar el producto.

Escritos.-Son medios de comunicacion con un grado de informacion que son

redactadas por expertos en el campo.
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Dipticos.-Son folletos que se utiliza para dar conocer una gama de productos o
servicios. Son medios de comunicacion impresos llamativos, utilizado especialmente

para dar a conocer el lanzamiento de productos o eventos.

Television.-Es un medio de comunicacion que se utiliza en empresas para informar o
dar a conocer un producto o servicios que se esta ofertando, en el cual tiene la gran
ventaja de poder apreciar visualmente los beneficios de los mismos y que conlleva a

la compra.

Internet.-Es un medio de comunicacion impersonal que se ejecuta a través de lared y
en el que una empresa transmite un mensaje publicitario con el objetivo de persuadir,
informar o recordar a su publico meta acerca de los productos, servicios que se oferta

con la finalidad de atraer visitantes hacia su sitio web.

1.2.1.9 Estrategias competitivas

La competencia estd presente en cualquier empresa grande o pequefia sélo hay que
saber competir con argumento que implica un proceso de mejora continda ofreciendo
un producto que satisfaga las necesidades de los clientes, y lograr vender mas para
obtener rentabilidad para la organizacion y poder aportar al crecimiento econémico
del mercado.

Para lograr vender mas que los otros, se puede optar por las siguientes estrategias:
Estrategias comparativas: Se trata de mostrar las ventajas de la marca que se esta
ofertando frente a la marca de la competencia, realizando publicidad para demostrar
porqgue el producto que la organizacion oferta es el mejor en el mercado.

Estrategias de financiamiento: Se basan en una politica de presencia es decir
mantenerse presente en la mente de los consumidores apareciendo cuantas veces sea

posible ante ellos, acaparando el espacio publicitario.
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Estrategias promocionales: Estas son formas bien directas de publicidad para
enfrentar directamente a la competencia ganandole la atencion de los clientes.

Estrategia de posicionamiento: Mostrar la marca con valores, acciones o0

situaciones que son positivas para el comprador.

Estrategias de empuje: Estd directamente relacionada con la tarea del vendedor,
permitiéndole mejorar los margenes los bonos o los servicios para motivarlos a

brindar un buen servicio a los clientes.

Estrategias de traccion: Sirve para estimular al consumidor final a que adquiera los
productos, a través de una mejor aceptacion de la marca, el concepto y el producto.

Incitarle a la compra.

Estrategias de imitacion. Consisten en imitar lo que hace el lider o la mayoria de
competidores pero siempre manteniendo la imagen que se desea proyectar de la
organizacion.

1.2.1.10 Estrategias publicitarias de desarrollo

Estrategias extensivas. Pretenden conquistar nuevos clientes, en mercados de
crecimiento rapido y fuertes la estrategia sera distribuir mas y hacer mas publicidad,
creando una imagen fuerte de marca. Por lo tanto en los mercados maduros, seréa
mejor innovar con valores agregados al producto como soporte técnico, mejores
precios, mejor acceso al producto o cambiar los habitos de consumo.

Estrategias intensivas.

Conseguir que los clientes actuales consuman mas, es decir, que aumente la venta por
cliente. Esta tactica publicitaria es compleja porque apunta directamente a cambiar
habitos sociales.
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1.2 VARIABLE DEPENDIENTE

1.2.2 Posicionamiento de mercado

1.2.3 Definicién

(Kotler A. &., 2007), el posicionamiento en el mercado significa “Hacer
que un producto ocupe un lugar claro, distinto y deseable en la mente del
consumidor meta, en relacion con los productos competidores. Por
consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a
sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja
estratégica en sus mercados metas” “Para posicionar su producto, la
compafiia identifica primero la ventaja competitiva potenciales, sobre las
cuales construir la posicion.” Pag. # 53.

(Canas, 2009) Define al posicionamiento “Es la manera en que el
mercado objetivo define una empresa en relacion a otra. La mente del
consumidor captura imagenes de productos y ubica las marcas en relacion
con las demés. Un buen posicionamiento se caracteriza porque hace que

la empresa y el producto sean Unicos en la mente del consumidor”. Pag. #
172.

El posicionamiento ha constituido como un factor clave del plan de marketing, ya que
proporciona criterios para el disefio e implementacién de una estrategia de marketing,
pues este influye directamente en el consumidor, que es el centro de utilidades de las
organizaciones orientadas al mercadeo.

El posicionamiento se puede crear a traves de la mezcla de marketing y se puede
lograr por un posicionamiento fisico que consiste en “evaluar la posicion actual de un
producto con respecto al de los competidores en sus caracteristicas fisicas”, pero este
se debe mezclar también por un posicionamiento por percepcion que se basa en “los
beneficios que obtienen los consumidores del producto “que lo evaluan de acuerdo a
los atributos fisicos y abstractos, ya que como se mencion0 anteriormente el

posicionamiento se da en la mente del consumidor no en el producto en si.

35



1.2.4 Elementos del posicionamiento

1. Definicién del mercado meta al que se desea alcanzar.
2. Definicion del negocio al que pertenece su empresa en la que compite.

3. Declaracion sobre el punto de diferencia y beneficios clave.

1.2.5 Funcion del posicionamiento

Es importante que la empresa identifique a su mercado objetivo y su proceso de
decision. Si bien es cierto muchas decisiones de compra involucran a sola una
persona y otras involucran a muchos participantes en donde juegan un papel como el
iniciador.

Existen diferentes planes de conducta de compra del consumidor: conducta de
compra de reduccion de disconformidad, conducta de compra compleja, conducta de
compra basqueda de variedad, conducta de compra habitual esto muestra si existe una

buena o mala participacion de la empresa.

1.2.6 Caracteristicas del posicionamiento

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo que
opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también saber lo que se quiere que
los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los competidores.
Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de marketing, para después
graficar los datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de lo que piensan

los consumidores de los productos de la competencia.

1.2.7 Clasificacion de posicionamiento
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Los productos pueden posicionarse en varias formas, por lo general se posicionan.

Por la forma en que se diferencia.

Por las ventajas que se ofrecen.

Por los beneficios que se ofrecen.

Por el segmento del mercado al cual se dirigen.

a b w0 DN e

Por la forma en que se clasifican.

1.2.8 Comunicacion del posicionamiento

Posteriormente del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe de
comunicar a través de mensaje clave y facilitado que capten en la mente del cliente en
forma concreta y duradera.

Esto se alcanza por medio de la seleccién del material que se dard a conocer y

orientar en todo momento a la percepcidn que tiene el cliente.

1.2.9 Ventaja del posicionamiento

La ventaja de la imagen en el uso del posicionamiento, la capacidad de crear
diferencias en productos y servicios con bases en la eficacia de marcas, de empaques

y publicidad.

La estrategia de posicionamiento consiste en la eleccion de temas clave en los que la

empresa hara ahinco para comunicar la distincion del segmento del especifico.

El posicionamiento adopta formas de mercadotecnia y la publicidad se beneficia con

los avances creativos para el desarrollo de temas de posicionamiento.
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1.2.10 Tipos de posicionamiento

1. Posicionamiento de beneficios.
Es cuando los consumidores compran productos para obtener beneficios funcionales
0 emocionales, de manera que es fundamental el acento sobre el beneficio primario

que se espera recibir de una marca.

2. Posicionamiento del usuario.

Esta opcion recurre al perfil especifico del usuario objetivo como nucleo de la
estrategia de posicionamiento, en este se combinan las variables demograficas y

psicograficas para revelar el estilo de vida que distingue a un segmento objetivo.

3. Posicionamiento competitivo.

La meta es utilizar una referencia explicita a un competidor para ayudar a definir con
exactitud lo que la marca es capaz de hacer. En ocasiones las marcas de menor
tamafio utilizan una estrategia para labrarse una posicion relacionada con la parte del
mercado que ocupa el lider de la categoria.

La distincion es esencial para una estrategia eficaz de posicionamiento y siempre se

juzga en relacion a la competencia.

4. Posicionamiento por diferenciacion.

Este surge a partir de una pregunta muy simple: sen que es mi producto o servicio
significativamente diferente al de la competencia? Buscar una caracteristica que
permita al producto o servicio diferenciarse de los demas y establecer a partir de ahi

el posicionamiento.
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1.2.11 Posicionamiento del producto en el mercado

(UCEDA, 2009)un producto dentro de la mente del consumidor para
satisfacer sus necesidades, es decir el lugar que ocupa el producto en
relacion de los productos de la competencia, en la decision, por parte de
la empresa, acerca de los atributos que se pretende le sean conferidos a su
producto por el publico objetivo, el posicionamiento de un producto es la
forma en que éste esta definido por los consumidores en relacién con
ciertos atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa en su mente en
comparacion con los competidores.

Para marketing es muy importante conocer exactamente la posicién que
ocupa su producto en el mercado, y las fuerzas que estén actuando sobre
él y que pudiera definir su futuro. Pag. #151

1.2.12 Importancia del posicionamiento

En la actualidad, los consumidores estan saturados de informacion sobre productos y
servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman una decision de

compra.

Es por ello que para simplificar la decisién de compra los consumidores organizan los
productos en categorias; es decir, posicionan los productos, los servicios, las marcas y
las empresas dentro de un lugar en su mente. La posicion de un producto depende de
una serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los compradores

acerca del producto y en comparacién de los productos de la competencia.

1.2.13 Posicionamiento por atributo

Una empresa se posiciona segun un atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de

existir para el cliente, por ejemplo: confiabilidad, durabilidad, resistencia, etcétera, en
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el cual estos beneficios son un elemento competitivo para diferenciar el producto o

marca de la empresa.

Cuando una compaiiia elige la estrategia de posicionamiento por atributos es de gran
importancia la implementacion de metodologias de avanzada que permitan indagar

cudles son los beneficios que el cliente asocia a cada uno de ellos.

Los atributos que subjetivamente el cliente asigna a una marca pueden ser de gran
peso, en tanto y en cuanto tienen que ver con aspectos emocionales que superan, en

poder de influencia, todas las virtudes de los aspectos intangibles.

Posicionamiento por uso o aplicacion

El producto se posiciona como el mejor en determinados usos o aplicaciones muchas
empresas posicionan su marca o producto en funcion del uso que el consumidor da al

mismo.

1.2.14 Posicionamiento por competidor

Una marca ocupa un lugar en la mente siempre en relacion a otras que compiten con
ella. El posicionamiento de marca esta estrechamente relacionado con el concepto de
empatia, es decir, con la capacidad de la marca para generar una corriente de relacién

emotivamente positiva en el cliente.
El posicionamiento de marca constituye la esencia de la identidad de un producto,

porque es la marca la que lo sitia en un lugar determinado en el cerebro del cliente y

lo vincula con sus experiencias, percepciones, recuerdos y emociones.
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Cuando se opta por el posicionamiento con relacion a la competencia, se utiliza con
frecuencia la publicidad comparativa en el cual apunta a delimitar el territorio de una
marca con respecto a otra en la mente del cliente, por lo tanto, hacer explicitos estos
limites fortalece en el cerebro de quienes forman parte del target la asociacion de la

marca con los atributos que se correlacionan.

1.2.15 Posicionamiento por categoria de productos

Se posiciona como el lider de cierta categoria de productos como es el caso de coca
cola que en la actualidad es el lider de las categorias en soda. A diferencia con el
posicionamiento por uso o aplicacién es que esta Gltima es lider de un producto y el

posicionamiento por categoria de producto abarca todas las lineas de una categoria.

1.2.16 Posicionamiento por calidad o precio

El producto se posiciona como el que ofrece el mejor valor, es decir la mayor
cantidad de beneficios a un precio razonable.

1.4 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la realizacion del presente trabajo investigativo se establecera el paradigma
critico propositivo, el cual nos va a demostrar resultados de la empresa, con un
enfoque flexible, dinamico aprobando que nuestro sondeo se adecue al desarrollo.

El paradigma planteado tiene como proposito aprovechar la publicidad correcta, y de
esta forma obtener una rentabilidad en el volumen de ventas, con el fin de captar

nuevos clientes siendo més competitivos.

El bazar musical “Sandra” ubicado en el cantén La Libertad mediante la publicidad

pretende ser reconocida a nivel provincial.
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Para ejecutar la investigacion, es fundamental contar con una metodologia adecuada
con las estrategias de publicidad, que estén inmersos a la situacion actual, y
relacionadas a las necesidades de los clientes en base a los objetivos proyectados, con

la finalidad de atraer clientes.

1.5 FUNDAMENTACION LEGAL

Para la realizacién del presente trabajo son importantes los siguientes articulos de la
ley organica defensa del consumidor, Derechos y obligaciones de los consumidores y
Regulacidn de la publicidad y su contenido.

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

consumidor.

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

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

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:
Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.
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Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente

Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluird al usuario.

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

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

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

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

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, 0 acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.

Informacion basica comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente

al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o prestacion del servicio.

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

efectla el proveedor al consumidor.
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Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacién de bienes, asi como prestacion de servicios a

consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa.

Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes o servicios para integrarlos a
procesos de produccion o transformacion, asi como a quienes presten servicios

publicos por delegacién o concesion.

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

colectiva.

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

colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o

comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales
0 de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, dialogos,

sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por
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omision de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusién al

consumidor.

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

convencional, agua potable, u otros similares.

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

publico.

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

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

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

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

servicios a los consumidores.

Art. 3.- Derechos y obligaciones complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la
legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el desarrollo
sustentable, u otras leyes relacionadas.

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

costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a

los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las

condiciones éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;
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8. Derecho a la reparacion e indemnizacién por dafios y perjuicios, por deficiencias y
mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion,
sancion y oportuna reparacion de los mismos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; v,
12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estard a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el
reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios

que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas,

por el consumo de bienes o servicios licitos; v,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a

consumirse.
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Regulacion de la publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa 0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se

refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio,
asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecido, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o
extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.
Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que pudieren
surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos
precedentes, el anunciante deberd justificar adecuadamente la causa de dicho
incumplimiento.
El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder,
para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos vy
cientificos que dieron sustento al mensaje.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia es el conjunto de aspectos operativos del proceso investigativo, y que
es la concepcion mas conocida en el ambiente académico en general. Por ello, cuando
se alude a la investigacién es usual referirse a la metodologia como a ese conjunto de

aspectos operativos indispensables en la realizacion de un estudio”.

2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

2.1.1 Investigacion exploratoria o cualitativa

La presente investigacion es considerada como un acercamiento cientifico al
problema y se obtuvo informacién de manera directa mediante las referidas encuestas

y entrevistas en base a criterios de los clientes.

2.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para la realizacion de la siguiente investigacion se utilizara las siguientes

modalidades:

2.2.1 Investigacion de campo.- En este estudio se obtendra informacion primaria al
tener contacto directo con el problema que permitird a dar solucion cumpliendo con

los objetivos planteados.

Ademas se utilizard un cuestionario de preguntas a través de una encuesta dirigida a

los clientes, estos nos permitird conocer sus opiniones y con ello mejorar el
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posicionamiento en el mercado del bazar musical “Sandra”.

2.2.2 Investigacion bibliografica: Permite recopilar la informacion relacionada con

el problema a investigarse requiriendo libros, revistas, internet, tesis de grado.

2.3 TIPOS DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion mas manejada en el proceso del trabajo de titulacion son

los siguientes que examinamos a continuacion:

2.3.1 Investigacion exploratoria

Pone al investigador en relacién y adapta con la realidad del problema que se esta
percibiendo. Esta investigacion parte de un plano exploratorio debido que se trata de
sobresalir aspectos primordiales del problema planteado y hallar procedimientos

idoneos para proveer estudios posteriores.

2.3.2 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva nos permite representar hechos destacados del problema
del bazar mediante la aplicacion de una encuesta en el cual se obtendra datos de los

clientes como a su vez si se estad cumpliendo con las expectativas de cliente.

2.4 METODO DE LA INVESTIGACION

La metodologia a utilizar en el Plan de Promocion para el bazar musical “Sandra” del
canton La Libertad, Provincia de Santa Elena, es ineludible seguir un estudio de
investigacion. Para resultado de este proyecto, se utilizara el proceso de investigacion
sugerido por Hernandez Sampieri Roberto, (2011).Para la seleccion de informacion
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acerca del mercado de la empresa se empleard una investigacion de campo,

utilizando métodos como encuesta y entrevista.

2.5 TECNICAS DE INVESTIGACION

2.5.1 Encuesta.- Herramienta guia, mediante el cual se implantara el anélisis, la
factibilidad del Plan de Promocion para el Bazar Musical “Sandra” Seglin Paredes W.
(2009). La Encuesta es una practica que a través de preguntas nos permite conseguir
informacion sobre las variables, conocimientos, medir opiniones y cualidades de las
personas.”

2.5.2 Entrevista

Es una técnica que establece contacto directo con las fuentes de informacion
primarias, se soporta en un cuestionario flexible con la finalidad de obtener
informacion precisa, veraz, objetiva y a la vez profundizar en la informacion de

interés para el estudio que se realiza.

2.6 POBLACION Y MUESTRA

2.6.1 Poblacion.

El conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la investigacion. Se puede
definir también como el conjunto de todas la unidades de muestreo™.

La poblacion de la Provincia de Santa Elena, segun la informacién del INEC, la cual
indica habitantes. Donde hombres son 156.862 y mujeres 151.831.

La muestra permitira la obtencion de datos correctos para una mejor interpretacion de

los resultados.

Determinacion del tamano de la muestra;

51



CUADRO #3DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

n= Tamano de la muestra.
o= Valor de criterio de confianza.

P= Probabilidad que utilicen el Producto.
Q= Probabilidad que no lo utilicen.

e= Error de la proporcion de la muestra.
N= Universo de la investigacion.

Desarrollo:
owls N £p =g
n=— ~
el(N—1)+uP=p=gq

1.96% = 308693 = 0.05 = 0.05
n= — —
0.05%(308693 — 1) + (1.96)% = 0.05 = 0.05

2964.687572

n= ———————

770.742104
n = 3.846536418
n = 384

CUADRO #4 DATOS DEL CENSO 2010

Cantones Hombres % Mujeres % Total
La Libertad 48.030 30.6% 47.912 31.6% 95.942
Salinas 35.436 22.6% 33.239 21.9% 68.675
Santa Elena 73.396 46.8% 70.680 46.6% 144.076
TOTAL 156.862 100% 151.831 100% 308.693

Fuente: INEC (Censo 2.010)
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

52



CAPITULO 11l

3.1 ENTREVISTA

La entrevista se le realiz6 al Sr. Manuel Vera con el unico fin de obtener la
informacion necesaria para poder realizar la propuesta del plan promocional de

acuerdo a las necesidades y a los recursos del Bazar Musical “Sandra®.

Se le pregunto lo siguiente:

Aspectos generales de la empresa.

Manuel Vera, sobre él recae las decisiones més importantes del Bazar y el
responsable de mantener un grupo de trabajo que contribuya al logro de los objetivos.
Ademas supervisa a los empleados y realiza los pedidos que los clientes le soliciten y
cuenta con dos vendedores en el &rea de atencion al publico.

En cuanto al origen de su capital es una empresa privada, porque el capital es
aportado por el Sr. Manuel Vera y la finalidad es predominantemente lucrativa.

De acuerdo a su tamafio es estimada como una pequefia empresa, normalmente se

realizan ventas.

1)  ¢Qué medios ha utilizado para promocionarse en la empresa?

Se han utilizado descuentos en el interior del bazar a clientes frecuentes, o por
volumen de compra que se realizan, las personas responsables en dar estos descuentos
es el Sr. Manuel Vera o la Sra. Nelly Bustamente, pero nunca lo realiza el personal de

ventas.
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En Diciembre se regalan calendarios con el nombre del Bazar, la direccion, nimeros

de teléfono, etc.

2)  ¢Qué medios ha utilizado para publicidad?

El dueno del Bazar Musical “Sandra” actualmente no ha utilizado ningiin medio
publicitario para anunciarse, ya que considera que a pesar de que existe la
competencia en instrumentos y equipos musicales sus productos no tienen nivel de

comparacion y que los clientes visitan porque conocen el bazar.

3) ¢ Existe alguna proporcion destinado a las actividades de marketing?

No se establece una participacion especifica puesto que los propietarios gastan como
conforme se necesitan hacer pagos de publicidad o promociones que vaya manejando

debido que no cuenta con un programa de mercadotecnia.

4)  ¢Nos puede explicar como esta el comportamiento de las ventas del Bazar?
Los meses en donde existen mayores ventas estan en el mes Noviembre-Diciembre

que es la temporada navidefia y fin de afio.

Otras fechas de gran porcentaje de ventas es en Enero con la venida de los reyes
magos, 14 de Febrero que es el dia del amor y la amistad, semana santa, Mayo con el

dia de las madres y la semana de carnaval.

Las ventas recaen a principios de afio debido a la entrada de los estudiantes.
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3.2 REPORTE DE LA ENTREVISTA

Mediante la entrevista se obtuvieron resultados importantes para la elaboracion del
plan promocional, el problema comienza en que no existe una planeacion,
organizacion y control sobre las actividades de mercadotecnia. El propietario
desconoce las ventajas que tiene la publicidad, debido que piensa que por los afios
que tiene el Bazar ya todos lo conocen, pero deja la de los clientes potenciales.

Se debe contar con un presupuesto para ejecutar las actividades de marketing y

distribuirlo eficiente con la finalidad de tener un mayor posicionamiento de mercado.

3.3 ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Para la obtencion de informacién se ha utilizado como instrumentos: La Encuesta a
384 personas en la provincia de Santa Elena, por otro lado el empleo de la Entrevista

a propietario del Bazar Musical “Sandra”.

En la presente investigacion se realizo la validacion del instrumento utilizado en la
recoleccion de datos mediante la encuesta con los siguientes docentes de la carrera de

ingenieria en marketing:

a) Econ. Irene Palacios.

b) Ing. Isauro Domo

Para la tabulacion de los resultados obtenidos de las encuestas realizadas dentro de la
investigacion de mercado necesaria para el disefio del plan de promocion para el Bazar
Musical “Sandra” se utilizd Excel como hoja de céalculo, dicho resultado se detalla a

continuacion.
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1.- Edad.

TABLA N° 1 EDAD

Item Valoracion e
F %
18 - 25 79 21%
26 - 33 63 16%
1 3441 84|  22%
42 — 49 96 25%
50 0 mas 61 16%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N° 1 EDAD

E18-25 B 26-33 Li34-41 wA42-49 B 500 mas
16%
16%
25%
22%

Elaborado por: Brenda Cruz Gusle
Analisis: La grafica nos muestra las edades que se considera para el desarrollo de la
investigacion fue entre los 18 hasta 50 0 mas como referente, es decir de las personas
encuestadas, un 25% esta en el rango de edades 42 — 49 afios de edad es el que mas
sobresale. EI 22% rango entre 34 — 41 afios de edad. Con un 21% rango de 18 — 25
afios de edad. Un 16% rango de 26 — 33 afios de edad y un 16% rango 50 afios en

adelante.
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2.- Género.

TABLA N° 2GENERO
item Valoracion Clientes
F %
Femenino 169 44%
2 Masculino 215 56%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N° 2GENERO

NFEMENINO  m MASCULINO

44%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

AnélisisEn el levantamiento de informacion se obtuvo mas apertura en el género
masculino, quien estuvo mas presta al momento de bosquejar las preguntas con un

56%, mientras que las mujeres se obtuvo un 44%.
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3.- Estado civil.

TABLA N° 3 ESTADO CIVIL

) Clientes
Item Valoracién
F %
Soltero 133 35%
3 Casado 96| 25%
Unidn Libre 155 40%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N° 3 ESTADO CIVIL

mSOLTERO mCASADO ' UNION LIBRE

40%

\

35%

25%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Analisis: En la Provincia de Santa Elena las encuestas fueron realizadas a los
habitantes de diferentes sectores obteniendo como resultado que los 40% de las
personas encuestados son de union libre, el 35% representa al estado de soltero, el

25% casado.
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4.-Lugar de residencia

TABLA N°4 LUGAR DE RESIDENCIA

Santa Elena 139 36%
La Libertad 145 38%
4 Salinas 100 26%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N° 4 LUGAR DE RESIDENCIA
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Anélisis: Estos datos que se presenta a continuacion pertenecen al lugar de residencia

de cada uno de los encuestados Y el gréafico especifica que el 38 % habitan en el

canton La Libertad, mientras que el 36% reside en el canton Santa Elena y un 26%

reside en el cantdn Salinas.

5.- ¢Ud. suele adquirir instrumentos y equipos musicales?

TABLA N° 5 ADQUISICION DE INSTRUMENTOS MUSICALES

_ Clientes
Item Valoracion
F %
Si 232 60%
5 No 152 40%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N° 5 ADQUISICION DE INSTRUMENTOS MUSICALES

mSI mNO

60%
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Anélisis: La gréafica nos muestra que méas de la mitad de las personas encuestadas un

60% de las personas adquieren instrumentos y equipos musicales debido a que tienen

sus negocios, mientras que un 40% no adquieren instrumentos y equipos musicales.

6.- ¢Mediante cuales medios se inform6 de la existencia de la empresa de

instrumentos y equipos musicales?

TABLA N° 6 EXISTENCIA DE LA EMPRESA

_ » Clientes
Item Valoracion
%
Medios Tradicionales 249 88%
6 Medios No Tradicionales 35 12%
Total 284 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N° 6EXISTENCIA DE LA EMPRESA
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u MEDIOS TRADICIONALES B MEDIOS NO TRADICIONALES

12%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Anélisis: El gréafico nos muestra que el 88% de las personas encuestadas se informo
de la existencia de Bazar Musical “Sandra” a través de medios tradicionales, mientras
que en un 12% de encuestados se informaron mediante los medios no tradicionales
del mismo lo que significa que la empresa lograra mayor difusion y alcance por medio
de sus anuncios.

7.- ¢ Qué tipo de instrumentos prefiere usted comprar?

TABLA N°7 PREFERENCIA DE INSTRUMENTOS MUSICALES
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it val ., Clientes
em aloracién F %

GUITARRAS 100 26%
PIANOS 19 5%
AMPLIFICADORES 78 20%

7 CAJAS AMPLIFICADAS 87 23%
BATERIAS 35 9%
OTROS 65 17%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N° 7 PREFRENCIA DE INSTRUMENTOS MUSICALES

M GUITARRAS W PIANOS AMPLIFICADORES
N CAJAS AMPLIFICADAS W BATERIAS OTROS
17% ~_

9%

20%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale




Analisis: Del total de personas encuestadas se dieron varios criterios de preferencias
acerca de instrumentos y equipos musicales, expresando un mayor gusto por las guitarras

con un 26%, sequido de las cajas amplificadas con un 23%, mientras que el instrumento

de menor acogida es el piano con un 5% apenas de gusto por los habitantes.

8.- ¢ Al momento de adquirir un instrumento musical se inclina por?

TABLA N° 8 MOMENTOS DE ADQUIRIR INSTRUMENTOS

Item Valoracion Clientes
F %
Variedad 92 24%
Precios 97 25%
Calidad 114 30%
8 Atencion 81 21%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N° 8 MOMENTOS DE ADQUIRIR INSTRUMENTOS

B VARIEDAD m PRECIOS

CALIDAD mATENCION
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Anélisis: Los resultados nos indican que un 30% de los encuestados realizan sus
compras por la calidad de los productos, 25% se inclinan por los precios, 24%
variedad de productos que ofrece la empresa y un 21% por la atencion que le brindan
al momento de adquirir un instrumento o equipo musical.

9.- ¢Usted efectuaria la compra de instrumentos y equipos musicales por medio
de catalogo?

TABLA N° 9COMPRARIAN POR CATALOGO

B Clientes
Item Valoracién
F %
Si 347 90%
9 No 37 10%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N° 9 COMPRARIAN POR CATALOGO
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mSI mNO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Analisis: Una mayoria representada en un 90% respondi6 que si efectuaria la compra por
catalogo haciendo los respectivos pedidos a las artesanas, considerando que es la mejor
forma de hacer negociacion llegando a acuerdos entre vendedor y comprador en cuanto a
formas y plazos de pago, por su parte el 10% dijo que no compraria por catalogo porque
no conocen la marca.

10.- ¢ Con que frecuencia Ud. adquiere instrumentos musicales?

TABLA N° 10 FRECUENCIA

- » Clientes
ltem Valoracion
F %
SIEMPRE 150 39%
:I O A VECES 100 26%
RARA VEZ 134 35%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale
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GRAFICO N° 10 FRECUENCIA

BSIEMPRE mAVECES = RARAVEZ

35% 39%

26%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Analisis: De las 384 personas encuestas se muestra que el 39% revelan rara vez visitan
el bazar, un 35% manifiesta que visita a siempre, y finalmente el 26% declaran que a
veces. Es decir que la empresa tiene que emplear estrategias publicitarias para poder
captar los segmentos a los que no tiene una frecuencia de visitas.

11.- ¢Desearia recibir informacion de instrumentos y equipos musicales a través
de distintos medios publicitarios?
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TABLA N° 11 INFORMACION DE MEDIOS PUBLICITARIOS

; ) Clientes
Item Valoracién
F %
Si 348 91%
11 ~ -
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N° 11 INFORMACION DE MEDIOS PUBLICITARIOS

mS| mNO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Analisis: Podemos observar mediante el grafico que en un 91% de los encuestados
desearian recibir informacion de los instrumentos y equipos musicales a través de los
diferentes medios publicitarios debido a que necesitan estar al tanto de las novedades
de la empresa y el 9% no le gusta recibir informacion de los mismos.

12- ¢ Mediante cuales medios le gustaria recibir informacién de los instrumentos
y equipos musicales?
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TABLA N° 12 MEDIOS

Item Valoracion Clientes
F %
Television 84 28%
Radio 100 14%
Correo Electrénico 46 23%
1 2 Redes Sociales 105 5%
Pagina Web 49 8%
Otros 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N° 12 MEDIOS DE COMUNICACION

mTELEVISION mRADIO © INTERNET mBOCAABOCA mVALLAS & PERIODICO

Wh—

8%

14%
23%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Anélisis: El gréfico nos indica que los medios de comunicacion mas utilizados por
los encuestados para recibir informacion acerca de los instrumentos musicales son: el
28% le gustaria recibir informacion a través de la televisién, 23% por medio del
internet, 21% a través del periddico, 14% radio, 8% vallas, 6% boca a boca.

13.- ¢Cuél es el factor importante que considera Ud. para diferenciarnos de las
demas locales?
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TABLA N° 13 DIFERENCIA DE LOCALES

- » Clientes
ltem Valoracion
F %
Calidad 168 44%
Precio 131 34%
I 3 Atencion 85 22%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N°13 DIFERENCIA DE LOCALES

MCALIDAD mPRECIO = ATENCION

44%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Analisis: De las personas encuestadas consideran que el 44% se inclinan por la
calidad de instruimos y equipos musicales que ofrece el bazar, mientras que un 34%
consideran el precios, 22% por la atencion que le brinda el personal de la misma.

14.- ¢ Piensa Ud. que la publicidad influye en la decision de compra?
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TABLA N° 14 PUBLICIDAD

) Clientes
Item Valoracién
F %
Si 271 71%
1 4 No 113 29%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

mS| mNO

71%

GRAFICO N° 14 PuUBLICIDAD
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Anélisis: De las 384 personas encuestadas se considera que el 71% indica que la
publicidad es un pilar fundamental en su decision de compra, sin embargo un grupo

minimo considera que la publicidad nos es influenciable en su decision de compra.

15.- ¢Ha escuchado algun tipo de promocion del bazar musical "*Sandra"?

TABLA N° 15 PROMOCION

) Clientes
Item Valoracién
F %
Si 23 6%
15
Total 384 100%
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N° 15 PROMOCION

mSl mNO
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Fuente: Encuesta

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Analisis: De las 384 personas encuestadas considera que en un 94% jamas ha
escuchado alguna promocién por parte del bazar, mientras en un grupo minimo de un

6% si. Lo que es aconsejable que la empresa adopte estrategias de promocion.

16. ;Qué estrategias le gustaria que el Bazar Musical “Sandra” implementara?

TABLA N° 16 ESTRATEGIAS

) Clientes
Item Valoracién
F %
Descuentos 203 53%
1 6 Promociones por fechas festivas 80 21%
Publicidad 101 26%
Total 384

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

GRAFICO N° 16 ESTRATEGIAS
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Anélisis: De las personas encuestadas nos indica que las estrategias que consideran
que le gustaria que implemente son el descuento con un 53%, la publicidad en
segundo lugar con un 26% Yy ofertas por fechas festivas con un 21%.

3.4  CONCLUSIONES

v Los medios mas utilizados para recibir informacién acerca de los instrumentos
y equipos musicales fueron: television por su mayor cobertura en los
habitantes con un 28% , como a su vez la radio y periddico que esta al alcance

de los clientes

v' En un 71% las personas indica que es importante la publicidad de manera que
le persuade al cliente adquirir dichos productos.
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v' La mayoria de las personas al realizar la compra se inclina por la calidad que
ofrece la empresa en instrumentos y equipos musicales debidos que le permite

tener un buen desempefio en eventos.

v" Podemos darnos cuenta que en un 94% en la encuesta realizada a nuestros

consumidores no tiene conocimiento acerca de promociones.

3.5 RECOMENDACIONES

v Se debe entregar informacion completa y detallada de los productos que
ofrece la empresa Bazar Musical “Sandra” en cuanto a ubicacion y variedad

de productos y por ende los beneficios que poseen los mismo.

v’ Se debe publicitar informacion acerca de la empresa a través de medios para

que tengan mayor impacto en las personas.
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v Proveer la publicidad de los productos direccionado a su segmento de
mercado a través de medios tradicionales y no tradicionales con alto nivel de

impacto para lograr persuadir a las personas.

v' Realizar promociones de Ventas, basadas en el uso de herramientas tales
como: Descuentos, Sorteos y Obsequios de mayor preferencia que permitan

persuadir al cliente meta a la accién de compra.
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CAPITULO IV

DISENAR UN PLAN PROMOCIONAL PARA MEJORAR LA
PARTICIPACION DE MERCADO PARA EL BAZAR MUSICAL “SANDRA”
EN LA PROVINCIA DE SANTA ELENA.

41 PLAN PROMOCIONAL

Institucion Ejecutadora: Bazar Musical “Sandra”.

Beneficiarios: Administradores, Clientes Internos y externos.
Localizacion geogréfica: Provincia de Santa Elena, cantdn La Libertad.
Tiempo estimado para la ejecucion: 2014

Equipo técnico responsable: Investigador (Mariuxi Cruz)

4.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

de las necesidades de Bazar, es la de posicionarse en el mercado, siendo uno de los
objetivos mas importantes, lo que le permitira alcanzar un nivel de excelencia, a la
vez poder competir con las empresas que ofrecen un servicio similar, y poder captar
el mayor nimero de clientes y lograr la fidelizacion de cada uno de ellos. Es la razon
por la que la empresa aplica Estrategias de Publicidad para poder competir, a la vez
ser una de las mejores, y ofrecer instrumentos y equipos musicales del Bazar Musical

“Sandra”.
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Bazar Musical “Sandra” no ha tenido tanta acogida, esto se debe a la falta de
Estrategias de Publicidad, lo que provoca el desconocimiento por parte de los
clientes, y el poco interés, ya que tener una publicidad solo en el internet no es
suficiente, para atraer a los clientes, siempre se debe acoplar a los cambios, de esta
manera poder aplicar estrategias adecuadas, que beneficie a la empresa, a traves de
medios de comunicacion, lo que permitird incrementar el grado de conocimiento que
tendran las personas acerca del Bazar, de esta manera, conllevard a la decision de
adquirir los productos que ofrece. Las empresas que quieren mejorar, han optado por
aplicar Estrategias de Publicidad, para dar a conocer su imagen y los servicios que
ofrece, de esta manera posicionarse en el mercado. En el caso de las empresas
competidoras, se puede ver que mediante la aplicacion de estrategias de publicidad,
ha logrado a dar a conocer su imagen, ha permitido posicionarse en la mente de los
consumidores, lo que conlleva que el cliente tenga acceso a gustos y preferencias, de
esta manera la empresa incrementara su participacion en el mercado, y lograra la

fidelizacion de los clientes.

4.3 JUSTIFICACION

Hoy en dia para las empresas el posicionamiento en el mercado se ha convertido en
un factor muy importante, que ofertan mejores productos, para de esta manera poder
lograr un mejor desarrollo y crecimiento que pretenda, consolidarse y ser una de las

opciones primordiales para el cliente, en relacion de la competencia.

Por esta razon, se ha visto en la necesidad de incrementar Estrategias de Publicidad,
utilizando medios de comunicacién masivos, como es la television, la radio, de esta
manera lograr llegar a mayor nimero de personas, y promocionar todos los productos
que ofrece, y tener un porcentaje mayor de participacion en el mercado cambiante.
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La empresa cuenta con productos como es guitarra, amplificadores, potencia, etc.
Luego de un estudio realizado, confirmamos que Bazar Musical “Sandra”, debe
aplicar la Publicidad a través de medios de comunicacion masivos, lo que ayudara
obtener ingresos econdmicos mas rentables, lo que esto le beneficiara a la empresa y
a la vez a los empleados, el sueldo serd remunerado de mejor manera, que incentivara
al empleado a laborar con mayor eficiencia, se podra implementar nuevos productos y

satisfacer las necesidades de los clientes ya sea nacionales o extranjeros.

4.4 ANALISIS SITUACIONAL

Para identificar las falencias del Bazar Musical “Sandra” se realizard un analisis
interno y externo de la misma, esto aprobara que se obtenga una alineacion hacia el
objetivo planteado.

4.4.1 Andlisis del entorno interno y externo

El andlisis FODA indicara la situacion actual del Bazar y de esta manera lograr

orientarnos hacia donde queremos alcanzar.

La matriz FODA nos ayudara a la creacion de cuatro estrategias que son:
v' Estrategia FO, fortalezas y oportunidades.
v’ Estrategia DO, debilidades y oportunidades.

v’ Estrategia FA, fortalezas y amenazas.

v’ Estrategia DA, debilidades y amenazas.
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4.4.2 Matriz FODA

MATRIZ N° 1 FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Diversidad de productos.

instrumentos y

musicales

cheque o tarjeta.

para la exhibicion de

2. Cuenta con un local adecuado

los

equipos

3. Facilidad de pago: efectivo,

Falta de motivacion a los
empleados.

No realiza promociones de los
productos.
Falta de estrategias para
posicionarse en el mercado.

Desconocimiento del nombre y

instituciones publicas.

4. Posicionar la empresa.

4. Cuenta con proveedores de logotipo de la empresa.
excelencia. Limitada difusion de la empresa.
5. Gran cartera de clientes.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Invertir en publicidad. . Competidores con bajos precios
2. Atraer clientes potenciales. en los productos.
3. Alianzas  estratégicas  con . Competencia capacitada.

. Cambios en los habitos de

compra por parte de los
habitantes.

Nivel de ingresos con poca
capacidad adquisitiva.

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.3 OBJETIVOS

4.3.1 Objetivo general

Emplear estrategias de publicidad apropiadas para los instrumentos y equipos musicales
que permitan despertar el interés del cliente persuadiendo a la accion de compra

mejorando la participacion de mercado del Bazar Musical “Sandra”.

4.3.2 Objetivos especificos.

v Realizar un analisis FODA que permita identificar la fortaleza y debilidades
internas de la empresa, asi como sus amenazas y oportunidades externas que

incidan en el bajo posicionamiento del mercado.

v Emplear estrategias del marketing mix para atraer clientes potenciales y

fidelizar a los clientes fijos.

v Ejecutar herramientas de publicidad adaptadas a las necesidades del mercado

potencial que permitan incentivar a la accion de compra.

v Implementar herramientas de marketing directo y relaciones para el
posicionamiento de la empresa y fortalecer relaciones futuras.

4.4 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Considerandose que el mercado es dinamico en el que se retnen los ofertantes y

demandantes para satisfacer una necesidad mediante el intercambio de productos se

genera la viabilidad del mercado. Para la aplicacion de estrategias de publicidad,

mediante las cuales bazar Musical “Sandra”, mejorard su posicionamiento de

mercado.
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La perspectiva de esta propuesta se basa en el desarrollo de actividades de
promocion, dirigidas al cliente objetivo con el fin de persuadirlo a la accion de
compra de los productos que ofrece el bazar, empleando como herramienta
fundamental la Investigacion de mercado, la cual permitié el disefio de estrategias de

publicidad para lograr el fin establecido.

4.5 FILOSOFIA EMPRESARIAL

4.5.1 Mision

Satisfacer necesidades del cliente en el mercado de instrumentos musicales, equipos
de amplificacion, sonido e iluminacion con un fuerte compromiso de proporcionar los
mas altos estandares de calidad y profesionalismo que permitan su crecimiento
obteniendo la retribucion oportunamente, manteniendo un ambiente de trabajo en

equipo confiable hacia el consumidor.

4.5.2 Vision

Tener mayor aceptacion en la Provincia de Santa Elena, aprovechando el talento
humano con el que se cuenta, siendo de esta manera la primera opcion de compra por

parte de nuestros clientes, comercializando instrumentos musicales de calidad a

precios accesibles.

4.6 VALORES CORPORATIVOS

Integridad

Guardar respeto y compostura hacia los clientes internos y externos, ser leal con los

clientes externos, comparieros de trabajo y velar por nuestro prestigio.
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Responsabilidad

Cumplir con oportunidad las actividades propias y por las del personal que esta a su
cargo, en los diferentes procesos, a fin de conseguir la eficacia y eficiencia que

pretende la empresa Bazar Musical “Sandra”.

Lealtad

La “lealtad” hace referencia la fidelidad, compromiso, identificacion, orgullo,
pertenencia, confidencialidad y defensa de intereses que en todo momento debemos
demostrar, para y por nuestra empresa, quienes laboramos en Bazar Musical

“Sandra”.

Inteligencia emocional
El lider del Bazar Musical lidera la capacidad de expresar y percibir emociones,

asimilarlas en pensamiento, comprenderlas con trabajo en equipo con el apoyo de los

vendedores.

Actitud de servicio al cliente
Dar a los clientes actuales y clientes potenciales toda la informacion necesaria sobre

los productos que se ofrecen; ademas de satisfacer las necesidades de forma que el

cliente vea que el producto es de la mejor calidad.

Amabilidad

Mostrar cortesia para con todos los que forman Bazar Musical y con los clientes.
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4.7 MERCADO OBJETIVO
El mercado objetivo del Bazar Musical “Sandra”, es 50 clientes por dia al que se

pretende satisfacer las necesidades de adquirir instrumentos y equipos musicales de

excelente calidad.

4.7.1 Determinacién del mercado: potencial, disponible, meta, penetrado
MERCADO TOTAL: 308.693 habitantes

Segmento 1 308.693Habitantes, segun el ultimo censo del afio 2010.

MERCADO POTENCIAL.

308.693 x 50.9% = 157.125

Personas que tienen interés del producto de artesanias y mobiliarios elaborados en

cafia guadua entre las edades de 20 a 64 afios de edad.

MERCADO DISPONIBLE.

157.125 x 83.3% = 130.885

MERCADO META.

130.885 x 12.83% = 16.800promedio para encontrar el valor del mercado meta.

MERCADO PENETRADO.

16.800 Clientes anuales promedio que han adquiridos productos de la asociacion.
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4.6 ESTRATEGIAS DE MERCADO.

Dentro de las estrategias de mercado que una empresa debe poner en la ejecucion

practica estan las que representen medios de accion para alcanzar los objetivos

planteados a corto o largo plazo.

MATRIZ N° 2 ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS

OBJETIVOS

Estrategia de precio

Disefiar una estructura de precios para
penetrar el mercado, consolidar la marca y
aumentar la rentabilidad de la empresa.

Estrategia de expansion

Identificar nuevos nichos de mercados para
aumentar la participacion de mercado
ofreciendo productos de calidad.

Estrategias de promocién y
publicidad

Hacer uso de las herramientas de la
promocion y publicidad para despertar el
interés del mercado potencial hacia la marca
y posicionarla en la mente de la poblacién
de la Provincia de Santa Elena.

Estrategias de distribucién

Mejorar los canales de distribucion
estratégicamente para realizar la cobertura
con excelencia y lograr satisfacer las
necesidades de los consumidores.

Estrategias de posicionamiento

Posicionar la marca mediante el uso de
estrategias claves ofreciendo productos de
calidad a precios competitivos, para lograr
posicionarla en la mente de todos los
consumidores por medio de estos atributos.
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Estrategia de Imitador

Aplicar

competencia

estrategias
para

tacticas

incrementar la
participacion en el mercado proporcionando
ventajas distintivas a los consumidores
(ubicacion, servicios y financiamiento).

de la

Elaborado por: Mariuxi Cruz

46.1 MATRIZ DE CRITERIOS PARA LA EVALUACION DE LAS

ESTRATEGIAS.

A cada una de los criterios se le otorgara un valor en relacion al nivel de importancia

que va desde 1 al 5 en cada estrategia.

MATRIZ N° 3 CRITERIOS

CRITERIOS PARA EVALUAR ESTRATEGIAS EVALUACION
ESTRATEGIAS Variacién
Efectos | Impacto Politica
Necesidades
Eficiencia general | 5
positivos | escogido
clientes Promedio
Estrategia de 4 5 4 4 3 20 4
precio
Estrategia de 5 4 4 4 4 21 4,2
expansion
Estrategias de 5 4 5 4 4 22 4,4
promocion y
publicidad
Estrategias de 4 5 4 5 3 21 4,2
distribucion
Estrategias de 5 5 5 5 5 25 5
posicionamiento
Estrategia de 4 4 4 4 4 20 4
Imitador

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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Mejor estrategia: Posicionamiento

Analisis:

La estrategia involucra crear y aplicar todas las herramientas y tacticas que permitan a
al Bazar Musical “Sandra” posicionarse en la mente del consumidor actual y
potencial y crear fidelidad hacia la marca aprovechando areas donde los competidores

no abarcan.

Posicionamiento.

El posicionamiento para la empresa Bazar Musical “Sandra” es el lugar que ocupa el
producto o marca en la mente de los consumidores, en la actualidad la misma no
posee un posicionamiento por la limitada aplicacion de las estrategias, cabe recalcar
la importancia de implementar estrategias de posicionamiento para generar
reconocimiento de la marca y diferenciacion ante la competencia en base a los

atributos y precios que se brinda.

4.7 ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDAD

4.7.1 Diferenciacién de costos

El lanzamiento de esta estrategia brindara a Bazar Musical “Sandra” ofrecer sus
productos musicales a través de una fijacion de precios competitivos con el proposito
de captar un mayor namero clientes potenciales que permitiran aumentar la utilidad
percibida por este concepto lo mismo que ayudara a tener una mayor participacion en

la Provincia de Santa Elena.

4.7.2 Penetracion de mercado
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1. Anélisis de los gustos y preferencias de los clientes fijos y de los clientes
potenciales.

2. Elaboracion de spots publicitarios para dar a conocer a los habitantes las
ventajas que tendran al adquirir los productos de Bazar Musical “Sandra”.

3. Captacion de clientes de la competencia a través de una mayor publicidad o

promocion.

4.7.3 Especialista

Los clientes de Bazar Musical “Sandra” gracias a su lealtad para con la empresa
provocan que cada dia se convierta en una organizacion en vias de desarrollo
sostenible logrando asi formar como una entidad de la actividad comercial y de venta

al publico

4.7.4 De enfoque

La estrategia de enfoque tiene que ver con el proceso de una investigacion de
mercado en el cual permitira al investigador analizar nuevos segmentos de mercado a
los cuales Bazar Musical “Sandra” pueda brindar su cartera de productos
(instrumentos y equipos musicales) e incentivar a las personas por el arte musical,

gusto, logrando con ello alcanzar los objetivos que se han planteado desde un inicio.

4.7.5 Desarrollo de mercado

1. Estimular el gusto por la musica entre los habitantes del canton La Libertad
brindando asesoria y atencion de calidad.

2. Establecer promociones que sean llamativas para las personas que deseen

adquirir uno de nuestros productos.
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4.8 ESTRATEGIA GENERAL

Mostrar las ventajas competitivas con las que cuentan los clientes al adquirir
instrumentos y equipos musicales de Bazar Musical “Sandra”, para lo cual se
aprovechara de los espacios publicitarios de radio y television, asi como los avances
tecnoldgicos como el internet, medios que detallardn todo lo referente al Bazar, asi
como la informacion mas distinguida de los productos con los que se cuenta de tal
forma que despierte el interés en los clientes.

También se contara con otros medios publicitarios de facil adquisicion como: dipticos
con la finalidad que el bazar tenga un mayor posicionamiento de mercado.

49 ESTRATEGIAS FRENTE A LA COMPETENCIA

Las estrategias que le permitan ser lider a nivel provincial serian:

Establecer precios asequibles de sus productos frente a la competencia directa.

1. Proporcionar un valor agregado a la linea de instrumentos y equipos musicales

segun la necesidad de los clientes

4.10 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Las estrategias serian:
Ofertas de productos
Descuentos
Concursos

Sorteos

© o k~ w N e

Incentivos
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4.11 Estrategias de publicidad

1. Analisis de los medios de comunicacion a nivel provincial a fin de conocer las
ventajas y desventajas que ofrecen.

Publicidad institucional a traves de medios televisivos.

Publicidad del producto en medios televisivos, radiales e impresos.

Vallas publicitarias en puntos estratégicos de la provincia de Santa Elena

o M D

Publicidad a traves de la pagina web, redes sociales.

4.12 MARKETING MIX

4.12.1 Producto

4.12.1.1 Marca

La marca que tiene la empresa es:

ILUSTRACION N° 1 MARCA

/

A\

Fuente: Bazar Musical “Sandra”

Elaborado por: Mariuxi Cruz Guale

Esta marca fue creada por los propietarios del bazar musical para identificar sus

productos y esta compuesta por letras legibles y pronunciables.
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4.12.1.2 Logotipo

Bazar Musical “Sandra” no cuenta con un logotipo concreto, desde su creacién hasta
la fecha se ha usado como logo sélo el nombre del Bazar, es por eso que a

continuacion se propone el siguiente logotipo:

ILUSTRACION N° 2 LOGOTIPO

azar Musical San
nuestra experiencia, tu mejor confianza.,

Elaborado por: Mariuxi Cruz

4.12.1.3 Slogan.

"Nuestra experiencia, tu mejor confianza"

4.12.1.4 Catalogo de productos

CATALOGO DE PRODUCTOS: Cuerdas de guitarra
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ILUSTRACION N° 3 CUERDAS DE GUITARRA

CUERDAS DE

3 S DA {
L= A Al

[ mounpwouno eLscTmic curman

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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CUERDAS DE
ELECTRICA

ILUSTRACION N° 4 CUERDAS ELECTRICA
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t ELECTRIC GUITAR + C200T
BSTRING 82
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Elaborado por: Mariuxi Cruz
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ILUSTRACION N° 5 CUERDAS ELECTROACUSTICAS

| CUERDASDE
| ELECTROACUSTICA

Phosphor Bronze

<

Elaborado por: Mariuxi Cruz

ILUSTRACION N° 6 CUERDAS ACUSTICAS

ERRERRRRRRRINGS

TinGBITm DI

Elaborado por: Mariuxi Cruz



ILUSTRACION N° 7 VITELAS Y UNETAS

At ViTeLAs - URETAS |

Elaborado por: Mariuxi Cruz

ILUSTRACION N° 8 CAPO DE GUITARRA

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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ILUSTRACION N° 9 AFINADORES DE GUITARRA

AFINADORES DE P
GUITARRA | R

Elaborado por: Mariuxi Cruz

ILUSTRACION N° 10 CLAVIJEROS DE GUITARRA

CLAVIJEROS DE
GUITARRA

Elaborado por: Mariuxi Cruz



ILUSTRACION N° 11 GUITARRAS ACUSTICAS

Elaborado por: Mariuxi Cruz

ILUSTRACION N° 12 GUITARRA ELECTROACUSTICA

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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ILUSTRACION N° 13 AMPLIFICADORES DE GUITARRA

CADORE!
DE GUITARRA

Elaborado por: Mariuxi Cruz

ILUSTRACION N° 14 AMPLIFICADORES

* EAI\H-"LIFL SADORES]:

Elaborado por: Mariuxi Cruz



ILUSTRACION N° 15 AMPLIFICADORES

Elaborado por: Mariuxi Cruz

ILUSTRACION N° 16 AMPLIFICADORES

Elaborado por: Mariuxi Cruz

98



ILUSTRACION N° 17 CAJAS PASIVAS

Elaborado por: Mariuxi Cruz

ILUSTRACION N° 18 CAJAS ACTIVAS

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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ILUSTRACION N° 19 CAJAS ACTIVAS

Elaborado por: Mariuxi Cruz

ILUSTRACION N° 20 CAJAS PASIVAS

CAJAS PASIVAS [

AX-SP1504

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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ILUSTRACION N° 21 CAJAS

Elaborado por: Mariuxi Cruz

ILUSTRACION N° 22 CAJAS

CAJAS i

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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ILUSTRACION N° 23 LUCES

Elaborado por: Mariuxi Cruz

ILUSTRACION N° 24 CONTROLADORES

Elaborado por: Mariuxi Cruz

102



ILUSTRACION N° 25 CONTROLADORES

FRERRRERRRERENY

Elaborado por: Mariuxi Cruz

4.12.2 Precio

El precio viene a establecer en si el valor monetario en que los clientes pagan por
adquirir un producto; cabe indicar que en muchas ocasiones al precio se lo considera

como molestias que se tiene para llegar a la adquisicién de un producto determinado.

4.12.2.1 Determinacién de precios

MATRIZN° 4 PRECIOS

CUERDAS DE GUITARRAS
NOMBRE PRECIO
CUERDA FREEDOM NYLON $ 4,50
CUERDA ELECTRICA FENDER $ 8,00
CUERDA SWEETONE ACUSTICA $ 7,50
CUERDA BELLA 10PH $ 10,00
CUERDA SONORA SN-400 $ 9,00
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CUERDA CLASIC NYLON ADDARIO EJ27N $ 7,50
CUERDA ADDARIO EJ15 ELECTROACUSTICA $ 10,00
CUERDA BELLA 900-B ACUSTICA $ 10,00
CUERDA ERNIEBALL ELECTROACUSTICA $ 13,50
CUERDA ADDARIO EXL120 ELECTRICA $ 8,00
CUERDA BELLA 860 ACUSTICA $ 10,00
CUERDA BELLA NYLON 2001 $ 11,00
CUERDA FREEDOM - BAJO (4 cuerdas) $ 16,00
CUERDA STAGG - BAJO (5 cuerdas) $ 20,00
VITELAS-UNETAS

NOMBRE PRECIO
BRITNEY $ 0,50
BEATLES $ 1,00
JS $ 0,50
FENDER $ 0,50
FREEDOM $ 0,50
UNETA SONORA $ 1,50

CAPO- GUITARRAS

NOMBRE PRECIO
CAPO NYLON $ 3,50
CAPO PRESION CAME $ 9,50
CAPO SHUBB $ 27,00
CAPO ALICE A007 $ 9,00

AFINADORES

NOMBRE PRECIO
AFINADOR AUDIO MASTER CS-550 $ 15,00
AFINADOR BELCAT Q7 $ 16,00
AFINADOR AUDIO MASTER $ 20,00
AFINADOR FREEDOM - VIENTO $ 3,00

CLAVIJEROS

NOMBRE PRECIO
CLAVIJEROS ALICE $ 16,00
CLAVIJEROS ALICE ALP-016P $ 14,00
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FLAUTAS

NOMBRE PRECIO
FLAUTA YAMAHA YRS-23 $ 8,00
FLAUTA FREEDOM $ 4,00
YAMAHA YRS-20G $ 11,00

GUITARRAS

NOMBRE PRECIO
GUITARRA 1/8 PEQUENA FREEDOM $ 50,00
GUITARRA 1/2 ACUSTICA SBT $ 45,00
GUITARRA 3/4VOZB $ 65,00
GUITARRA PRIMER $ 70,00
GUITARRA NORMAL YAMAHA $ 160,00
GUITARRA ELECTROACUSTICA FREEDOM $ 135,00
GUITARRA ELECTROACUSTICA FREEDOM $ 245,00
GUITARRA ELECTROACUSTICA STAGG $ 190,00
GUITARRA ELECTRICA FREEDOM $ 240,00
GUITARRA ELECTRICA ADMIX $ 310,00
GUITARRA ELECTRICA FREEDOM $ 225,00
GUITARRA ELECTRICA KONG SONG $ 135,00
GUITARRA ELECTRICA FENDER ECONOMICA $ 210,00

PIANO

NOMBRE PRECIO
PIANO CASIO CTK-240 $ 150,00
PIANO CASIO CTK-2200 $ 230,00
PIANO YAMAHA F50 $ 220,00
PIANO YAMAHA PSR-E343 $ 380,00
PIANO YAMAHA PSR-E433 $ 605,00
PIANO GENERICO $ 60,00
PIANO GENERICO $ 45,00

AMPLIFICADORES DE GUITARRA

NOMBRE PRECIO
AMPLIFICADORES ELECTROACUSTICA DE 10W $ 70,00
AMPLIFICADORES ELECTRICA MARSHALL $ 155,00
AMPLIFICADORES PARA BAJO MARSHALL $ 200,00

AMPLIFICADORES
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NOMBRE PRECIO
AMPLIFICADOR ATS-740 $ 350,00
AMPLIFICADOR PHONIC 740R $ 420,00
AMPLIFICADOR ENGLAND AUDIO $ 180,00
AMPLIFICADOR PHONIC 410R $ 185,00
AMPLIFICADOR AMERICA XTREME AXM-609BLT | $ 215,00
AMPLIFICADOR PHONIC 620R $ 320,00
AMPLIFICADOR ENGLAND AUDIO PM-620FX $ 320,00

CAJAS

NOMBRE PRECIO
CAJA PASIVA ENGLAND SOUND $ 150,00
CAJA PASIVA AMERICA XTREME $ 200,00
CAJA PASIVA PEAVEY $ 330,00
CAJA ACTIVA ENGLAND SOUND $ 300,00
CAJA ACTIVA AMERICA XTREME $ 310,00
CAJA ACUSTIC 100W $ 245,00
CAJA GMI 500W $ 165,00
CAJA GMI 200W $ 80,00
CAJA WHARFEDALE $ 730,00

MICROFONO

NOMBRE PRECIO
MICROFONO SHURE SV-100 $ 30,00
MICROFONO SHURE PG-48 $ 55,00
MICROFONO PG-58 $ 75,00
MICROFONO SM-58 $ 160,00
MICROFONO SEKAKU CON CABLE $ 30,00
MICROFONO SKP $ 30,00
MICROFONO INALAMBRICO SONY DOBLE $ 175,00
MICROFONO INALAMBRICO ACUSTIC DOBLE $ 200,00
MICROFONO INALAMBRICO SHURE SM-58 $ 480,00

BATERIA-TIMBAL-BONGO

NOMBRE PRECIO

BATERIA GRETSCH $ 800,00
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TIMBALMAXTONE $ 130,00
BONGO $ 90,00
LIRA
NOMBRE PRECIO
LIRA CONDOR $ 200,00
LIRA PRIMER $ 90,00
LIRA CAME $ 155,00
CONTROLADOR
NOMBRE PRECIO
CONTROLADOR NUMARK PRO-2 $ 370,00
CONTROLADOR PIONNER SERATO $ 380,00
CONTROLADOR AMERICA AUDIO $ 440,00
CONSOLA
NOMBRE PRECIO
CONSOLA ENGLAND SOUND EA-E82A $ 255,00
CONSOLA BEHRINGER QH1222 USB $ 400,00
CONSOLA BEHRINGER QH1204 $ 310,00
CONSOLA WHARFEDALE $ 460,00
CONSOLA PHONIC AM4400 $ 150,00
LUCES
NOMBRE PRECIO
LUZ TIPO CANON $ 105,00
LUZ DOBLE DERMI $ 165,00
LUZ FLASH LED $ 28,00
FLASH PUNTO $ 140,00

4.12.2.2 Estrategia de benchmarking
Establecer un proceso de Benchmarking en otros bazares musicales de la localidad
para lograr fijar precios de los productos que se ofertan con la finalidad de alcanzar

un alto nivel competitivo y asi ser la preferencia de los consumidores.
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Para esto se contara con una persona que lleve a cabo el proceso de investigacion y
poder verificar cuales son los precios de los productos de otros bazares musicales
manejan a fin de establecer los propios y de esta manera ganar un mayor nimero de

clientes.

4.12.2.3 Estrategia de descuento

Este tipo de estrategia consiste en la reduccion del precio para aquellos clientes que
compran con regularidad en el Bazar Musical “Sandra”, con la finalidad de lograr

lealtad por parte de nuestros clientes.

Se visitard a las instituciones publicas dando a conocer los descuentos que tiene Bazar
Musical “Sandra” y en los spot publicitarios se resaltara esta ventaja que se ofrece.
Se aplicara un 8% de descuento en pago efectivo para aquellos clientes que adquieren

un gran volumen de instrumentos y equipos musicales.

4.12.3 Plaza

Es la estructura que se forma en un mercado por un conjunto de empresas siendo su
funcion primordial poner a disposicion de los clientes los productos que ofertan para

llenar sus necesidades inmediatas.

4.12.3.1 Estrategia de alianzas

Se proyecta que el Bazar Musical “Sandra” lleve a cabo alianzas estratégicas con
instituciones publicas dedicadas a la practica musical o a su vez tengan bandas

ritmicas, para obtener una mayor acogida en sus productos.
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Visitar centros educativos de la provincia para ofrecer instrumentos y equipos
musicales, dando a conocer mediante tripticos y explicarles los beneficios que la

empresa otorga a dichas instituciones.

4.12.4 Promocion

Es la utilizacién de medios para: anunciar, persuadir y recordar a los clientes la
existencia de un producto, en el ambito musical permite dejar impregnado en la
mente del cliente que nuevos productos musicales puede comprar y cuéles son sus

ventajas.

4.12.4.1 Plan de promocion de ventas

Con el plan de promocional de ventas se busca incentivar a la accion de la compra de

los productos que ofrecen el Bazar Musical Sandra.

4.12.4.1.1 Herramientas promocionales para el consumidor

A los clientes que visiten el Bazar Musical, al momento de realizar sus compras
mayores a $50,00 se les obsequiaran llaveros, lapices.
Esta promocion se realizard en los meses de Febrero, Abril, Mayo, Noviembre y

Diciembre, puesto a que son los meses en los que existe mayor movimiento.

4.12.4.1.1.1 Llaveros

Los llaveros seran hechos de plastico, seran de varios colores y en el centro tendra el
nombre de Bazar Musical Sandra, con su respectivo logo y slogan, con estos se

espera incentivar al cliente para que se fidelice al bazar.
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ILUSTRACION N° 26 LLAVEROS

)

|

Elaborado por: Mariuxi Cruz

4.12.4.1.1.2 Esferos

Los esferos cominmente son de tintas negras, azul y roja, puesto a que se utilizan con

mayor frecuencia, y llevaran el logo y slogan del Bazar Musical Sandra.

lustracién N° 27 Esferos
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Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.12.4.2 Mezcla promocional

MATRIZ N°5 MEZCLA PROMOCIONAL

PROMOCION DE

VENTA Obsequios y descuentos Esferos, llaveros
Medios impresos Vallas
PUBLICIDAD Otros medios Tv, Radio

Flayers, Tarjetas de
presentacion,

MARKETING Dipticos, Hojas
DIRECTO Material P.O.P. volantes
Redes sociales, correo
MARKETING Medios interactivos y electronico,
ELECTRONICO alternativos Whatsapp, Google +
Evento para
RELACIONES promocionar la
PUBLICAS Campanas, Eventos empresa

Elaborado por: Mariuxi Cruz

4.12.4.2.1Plan de publicidad

Con el plan de publicidad se daran a conocer los productos en este caso los
instrumentos y equipos de amplificacion e iluminacion que ofrece Bazar Musical

Sandra.

4.12.4.2.1.1 Plan de medios publicitario
El publico al cual esta dirigido este plan son las orquestas, dj, discotecas, bares, etc.

De manera que se difundird los beneficios de adquirir un producto en el Bazar

Musical Sandra.
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MATRIZ N° 6 PLAN DE MEDIOS PUBLICITARIO

MEDIOS TRADICIONALES BANNERS:

Se utilizara publicidad en el centro
de La Libertad debido que se
considera como un sector comercial,
el cual contara con toda la
informacidn resumida del Bazar y de

los productos.

MEDIOS NO TRADICIONALES | INTERNET:

Se creard una pagina en Facebook y
twitter para que los clientes puedan
observar informacion actualizada del
Bazar Musical Sandra y a la vez
recibir comentarios y sugerencias

por parte de los clientes.

Elaborado por: Mariuxi Cruz

Los medios tradicionales y los medios no tradicionales permitiran que el propietario

del Bazar Musical Sandra logre ser identificado por los clientes.

Cabe recalcar que los banners estaran ubicados en el centro de La Libertad y sera
visible para todo aquel que transite por esa via. El uso de las redes sociales cada vez
son mas Util para promocionar algin producto por tal motivo se utilizara Facebook,
Twitter, correo electronico para mantener informado al cliente sobre los productos

que el bazar musical ofrece.
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4.12.4.3 Plan marketing directo

Se utilizara el uso de herramientas con el objetivo de persuadir a la accion de compra,
creando impacto positivo en los clientes hacia el Bazar tanto por la marca como los
productos esto creara preferencia y relevancia de marca.

MATRI1Z N° 7 PLAN MARKETING DIRECTO

Banners

Dipticos

Flyers Tamafio Din a4

Hoja Volantes

Tarjetas de presentacion

Elaborado por: Mariuxi Cruz

113



4.12.4.3.1 Banners

En lo que respecta al banners se mostrara el logo del Bazar Musical Sandra debido a
que de esta forma los clientes lograran identificarlos, también contard con los
productos que se ofrecen.

Cabe mencionar que el banner que estard ubicado en el centro de La Libertad, por
otra parte los banners se renovaran 2 veces al afio, en los meses de Febrero y
Diciembre o cuando lo ameriten las mismas.

ILUSTRACION N° 28 BANNERS

Bagan Musical
" Sandra’

Instrumentos
musicales, equipos de
amplificacione
iluminacion

H Bazarl‘-ﬂusical"SEndra"l'j & brmusicalsandra m bazarmusicalsandrita@email.com

LA LIBERTAD - ECUADOR

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.12.4.3.2 Dipticos

En lo dipticos se dara a conocer los productos que Bazar Musical Sandra ofrece.

ILUSTRACION N° 29 DiPTICOS

ndra T bazarmusicalzandrita @zmail.cony

zar Musical

nuestra experiencia, tw mejor confianza..

“4

GUITARRA CLAVIJERO CAJAS

AMPLIFICADOR

DE GUIATRRA LUCES CAPO
CAYO DE
L I RESION

CUERDAS CONTROLADORES

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.12.4.3.3Flayers Tamafio Din a4

Los flayers transmitiran informacion acerca de los productos del Bazar Musical, en

el cual se repartira en grandes cantidades al publico que circula en el sector.

ILUSTRACION N° 30 FLYERS

n Bazzar Musicz|"Sandra” [j = brnusicalsandra m bararmusicalzandrita@smailon

zar Musical

muestra experiencia, tu mejor confianza..

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.12.4.3.4 Hojas volantes

Estas seran distribuidas directamente a las personas en las calles y en el cual se

anunciara lo que ofrece el Bazar Musical y donde esta ubicado.

ILUSTRACION N° 31 HOJAS VOLANTES

B

jme 7

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.12.4.3.5Tarjeta de presentacion

Serviran para reforzar el contacto entre el Bazar Musical y los clientes con la idea de
dejarles una posibilidad de comunicacion para adquirir o preguntar por los productos

que la empresa ofrece.

ILUSTRACION N° 32 TARJETA DE PRESENTACION

»

'
l,. ‘/. CI. OI. l/- l/.

BAZARMUSICAL “SANDRY” (1
Direccion: 3AV CALLE GUATAQUIL 266
Tll: 783109- 098590682 ¢ A i

\"

‘ ‘\ .j': IJ"‘
(AL
’.‘ A,
n Bazar Musical "Sanara| j} 0 bmusicalsg

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.12.4.4 Plan de marketing electronico

Se implementaran medios digitales que permitiran inducir efectivamente en el

mercado objetivo para tener una mayor participacion de la misma.

MATRIZ N° 8 PLAN DE MEDIOS ELECTRONICOS

MEDIOS NOMBRE DE CUENTA
FACEBOOK Bazar Musical Sandra
TWITTER @bmusicalsandra

CORREO ELECTRONICO

GMAIL:
bazarmusicalsandrita@gmail.com
GOOGLE +:
bazarmusicalsandrita@gmail.com
OUTLOOK:

bazarmusicalsandra@outlook.com

YOUTUBE

Bazar Musical Sandra

CUENTA DE WHATSAPP

0982590682
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4.12.4.4.1 Creacion de la pagina facebook

Se mostrara la informacion pertinente del Bazar Musical Sandra por ende los

productos que se ofrecen con él precio respectivo.

ILUSTRACION N° 33 FACEBOOK

n Bazar musial‘Sandra’

Pigina  Actviad

Confguracon  Aclualzaa pigina

Sequr | A Compartic | o00

Biografia  fomactn ~ Foios  Opriones Mg v

PERSIAS ) [esoin [ Rotonieo et o+

J 00 s e haciend?

2k gt [

Llega hasta 76 000 perstnas que
asfincera 0 SantaElena
(uada). [ Baar wsical"Sania s i e o o
i dopotte

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.12.4.4.2 Creacion de cuenta en Twitter

Se actualizard informacion acerca de los productos y actividades que realiza Bazar

Musical Sandra.

ILUSTRACION N° 34 TWITTER

o conrma t curta de et x V5 nicir sesenentumer  x \L__§ [IEENRES
« C |8 Twitter, Inc. [US] https: //twitter .com login Qs =
L 4 e
Iniciar sesion en Twitter
ail.c
|

Registrate ahor

Elaborado por: Mariuxi Cruz
2 o
ILUSTRACION N° 35 TWITTER
M Confirma tu cuenta de Twit: X 1 90 Twitter x ¥ = al X
Qw| =

€ & C # [B Twitter, Inc, [US]|htps: //witter.com

@ nicio 4 Notificaciones i Descubre
INEEL L
‘ yJ u r)“:
5 ’ i

ﬂl—,‘g“ BAZAR MUSICAL SAN. B
o UzZZ
¢ )K A FeeDp

Klout The Atlantic BuzzFeed

le
<

algunas personas gue podrias disfrutar

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.12.4.4.3 Creacion de cuenta en gmail

Permitira que los clientes dejen sus sugerencias o0 recomendaciones acerca del

producto recibido.

ILUSTRACION N° 36 GMAIL

€« 2 C A @ hips://accounts.google com/Servicelogin Pservice =mall@passive =truedrm =falsegcontinue =htos: //mall.goodle com/mall/ 7tab% 3DwmEsee = L& Itmpl =defaultéltm | =

Google

Una cuenta. Todo Google.

Acceder para continuar a Gmail

BAZAR MUSICAL SANDRA
bazanmusicalsandrita@gmall com

sNecesitas ayuda?

Accede con ofra cuenta L

Una sala cuenta de Goagle para todos 103 servicios de Gongle

HMeoD > B

Elaborado por: Mariuxi Cruz

ILUSTRACION N° 37 GMAIL

1M Rechidos (3) - bazermusical: X \__§
C A @ https://mail.google.com/mail /#inbox

i idsissccscsasnd

REDACTAR
& Principal 22 Social ¥ Promociones

Equipo de Gmail Organizate mejor con la carpeta Recibidos de Gmail - Hola, BAZAR Con la carpeta Recibidos de Gmail, 10 tienes el control 17:48

Equipo de Gmail Lo mejor de Gmail, dondequiera que estés - Hola, BAZAR Obtén la aplicacisn oficial de Gmail Las mejores funciones de G 747

Tres consejos para obtener el maximo rendimiento de Gmail - Hola, EAZAR Consejos para obtener el méximo rendimiento

Equipo de Gmail

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.12.4.4.4 Creacioén de cuenta google

ILUSTRACION N° 38 GOOGLE +

! sl Y 8 Bazar Musical sandra - Goog X " Tuitter x ‘=I Perf e BAZAR MUSICAL 5% x 1 [5] Google - SlEpEss

€« C A B htps://plus.google.com/u0/b/111256 181806 75/111256181806

BB v verperiicomo: Tiv A

Bazar Musical Sandra

CALLE GUAYAQUIL ENTRE 3ERA Y 4TA AV,
Calle Guayaquil La Libertad, Santa Elena
(04) 2783109

Informacion Publicaciones Fotos Videos Opiniones

Comparte tus novedades En tus circulos

No agregaste a nadie o esta seccion esta oculta.

S B ¥ o H

Texto Fot incu ieo Evento

Estas en sus circulos

Nadie te agreg o esta seccion esta oculta,

VA Bazar Musical Sandra Edita quién puede ver esto

Elaborado por: Mariuxi Cruz

4.12.4.4.5Creacion de cuenta en outlook

ILUSTRACION N° 39 OUTLOOK
Gaowon O

€ - C A |& Microsoft Corporation [US]|hitps: //bay182.mail.live com /#tid =cm 'Y 190Geor SBGVryxZ SUb-Ag2&fi

ﬂi Outlook.com | ®Nunm Responder | ¥ inar  Archivar  Correo no deseado|¥  Limpiar Mover av  Categorias v

Buscarenel correo el O Bienvenido a la nueva bandeja de entrada de Outlook.com X A Mensajes
Carpetas El equipo de Outlook.com (member_services@outlook.com) @ Agregara contactos L3:55 Acciones v Comenzar una nueva conversacion
Entrada N

Archivo Agregar personas para charlar

Correo no deseado

Contactos de Skype
Borradores. 5

s Bienvenido a la nueva bandeja de entrada
Ao de Outlook.com

Nueva carpeta

Amigos de Facebook

(S

A continuacion encontraras algunas sugerencias para que puedas comenzar: Contactos de Google

No, gracias

Navegacion

Haz clic en la flecha abajo junto al logotipo de Outlook.com para
alternar entre:

* Contactos: consulta tus contactos y toda su informagion, incluidas
sus actualzaciones mas recientes de Facebook y Twitter.
Calendario: suscribete a otros calendarios en linea y guarda todas
tus citas en un solo lugar.

OneNrive: 1nlnar and shars vone nhatas and filas with 7GR of free

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.12.4.4.6 Creacioén de canal de Youtube

ILUSTRACION N° 40 YOUTUBE

109 Bazar Musical Sandra - YouT: %\ [ Outlookcom - bazarmusicals x '\
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Elaborado por: Mariuxi Cruz

4.12.4.4.7 Creacioén de cuenta de whatsaap.

ILUSTRACION N° 41 WHATSAPP

zar Musical
nuestra experiencia, tu mejor confianza,

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.12.4.5 Plan de relaciones publicas

El publico al cual va estar dirigido el plan de relaciones es a los periodistas, debido a
que ellos son el camino para llegar a nuestros clientes.
Los medios que se utilizaran seran la prensa escrita (diario Super) y radial (radio

Amor).

4.12.4.5.1 Estrategias de relaciones publicas

Las estrategias de Relaciones publicas estan consideradas por las tacticas de imagen y

de opinion publica.

4.12.4.5.1.1 Estrategia de imagen

Las estrategias de imagen estan encaminadas a reforzar y mantener el perfil del Bazar
Musical Sandra para que los clientes tengan una imagen positiva, para ejecutar esta
estrategia se utilizara el publicity en prensa escrita, cuando sea el aniversario del

Bazar Musical.

4.12.4.5.1.2 Estrategia de opinién publica

Las estrategias de opinion publica estan orientadas a crear opiniones en los clientes

sobre la imagen que proyecta el Bazar Musical Sandra.

4.12.4.5.1.2.1 Hojas de opinién publica

Las hojas de opinion nos serviran para que los clientes evalten el producto y atencion
que reciban por parte de los vendedores del Bazar Musical Sandra en el cual constara

de preguntas de interpretacion facil.
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CUADRO N° 1 HOJAS DE OPINION

Hoja para evaluar el producto y atencion recibida por parte de los
vendedores del Bazar Musical Sandra.

1.- ;Qué piensa Ud. sobre el producto y atencion que recibio por
parte de los vendedores del Bazar Musical Sandra?

2.- ¢Que opina sobre la imagen de este Bazar Musical?
3.- ¢ Qué les recomendaria?
Fecha:

Nombre del Comerciante:
Producto Recibido:

Elaborado por: Mariuxi Cruz

4.12.4.6 Personas

Gerente
Supervisor Fersonel
de venta

Elaborado por: Mariuxi Cruz

Funciones de cada colaborador:

Gerente: Planificar, programar, ejecutar, dirigir y controlar todas las actividades que

se realizan en la empresa, cumplir con las disposiciones de orden legal, normar y
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contratar personal, realizar un correcto control de calidad del agua. Supervisar y
controlar las ventas diarias del producto.

Supervisor: Planificar, ejecutar, dirigir y controlar todas las actividades de
produccién de la planta, cumplir las disposiciones dadas por el gerente, mantener
procedimientos de filtracion y de calidad, controlar el trabajo del personal, controlar
materia prima, herramientas y equipos de trabajo.

Personal de Venta: Atender al publico en el &rea de ventas en los carros repartidores,
realizando coberturas de acuerdo a la ruta establecida al mismo tiempo de realizar la
gestion de cobranzas.

Bazar Musical Sandra esta conformada por:

Gerente: Sra. Nelly Bustamante

Supervisor: Sr. Manuel Vera

Vendedora: Mariuxi Cruz

Vendedor: Pedro Nufiez

4.12.4.7 Evidencia fisica

4.12.4.7.1 Infraestructura
El Bazar Musical Sandra se encuentran ubicado en el canton La Libertad donde es

considerado como el sector comercial, cuenta con dos personas que se encargan de

brindar atencidn personalizada a los clientes que visitan el local.
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ILUSTRACION N° 42 INFRAESTRUCTURA

Elaborado por: Mariuxi Cruz

ILUSTRACION N° 43 INFRAESTRUCTURA

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.12.4.8 Procesos

Los diferentes procesos a emplearse en el plan promocional estaran encaminados bajo

la direccion y autorizacion del propietario para su mejor realizacion ya que cada uno

de los vendedores tendra instrucciones veridicas para ser promotor del cambio de

imagen que se le quiere proporcionar a la empresa y sobre todo del posicionamiento

que esta pueda lograr.

INICIO

Facturacion

Entrega de la
mercaderia

- =

Atencion al \
cliente en el ]
/

punto de 7

—_—— -

.7 N
Recepcion b

del pedido }

—_—— -

FIN

Total
operacion:

Elaborado por: Mariuxi Cruz

129



4.12.4.9 Plan de accion

PROBLEMA PRINCIPAL.: ;Qué tipo de estrategias de publicidad se utilizaria para posicionar Bazar

Musical Sandra en la Provincia de Santa Elena?

FIN DEL PROYECTO: Implementacion de estrategias de
publicidad para Bazar Musical Sandra

INDICADORES

Importancia del uso de estrategias de
publicidad en un 43 %.

Proposito del Proyecto: Posicionamiento del Bazar Musical

INDICADORES

Posicionar la marca de la empresa en un 70%.

Sandra Incrementar la cartera de clientes en un 65%.
OBJETIVOS
ESPECIFICOS INDICADOR | ESTRATEGIA ACTIVIDADES
* Estrategia de
: producto e ., :
Emplear estrategias Incremento de * Estrategia de Disefio y elaboracion de marca, logotipo,
del marketing mix nGmeros de recio slogan de la empresa.
para atraer clientes - E . * Precios competitivos.
i o visitas en 55% en | * Estrategiade |, ., C
potenciales y fidelizar la emoresa laza Alianzas con instituciones.
a los clientes fijos. presa. E : *Descuentos
Estrategia de
promocion
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Ejecutar herramientas
de publicidad
adaptadas a las

Incremento de la

* Estrategia de

* Disefio y elaboracion de banners
publicitario.

necesidades del : publicidad * Disefio y elaboracion de hojas volantes y
. cartera de clientes | ;. . . -
mercado potencial Estrategia de tarjetas de presentacion.
. en un 60% p, * - .
que permitan promocion Entrega de incentivos por montos de
incentivar a la accion compra como esferos y llaveros
de compra.
* Catélogo de productos.
Implementar * . * Base de datos para realizar un seguimiento
i Estrategias de . :
herramientas de . . al cliente y posteriormente hacer nuevas
Mayor marketing directo

marketing directo y
relaciones para el
posicionamiento de la
empresa y fortalecer
relaciones futuras.

reconocimiento
de la empresa en
80%

y electrénico

* Relaciones
publicas

ofertas o promociones.

* Redes sociales: Facebook, Twitter,
Whatsapp, Correos

*Elaboracion de material P.O.P
*Qrganizar eventos para promocionar la
marca.

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.12.4.10 Cronograma

CUADRO N° 2 CRONOGRAMA

ACTIVIDADES A REALIZAR

Ene

Feb

Marz

Abr

May

Jun

Jul.

Ago

Sep

Oct

Nov.

Dic.

Pulseras

Llaveros

Esferos

Prensa escrita (Diario
Slper)

Prensa radial (La Chola-
Genial)

Prensa televisiva (Espol
Tv)

Banners — Valla - Dummies

Flayers

Diptico

Tarjeta de presentacion

Facebook — Twiteer

Whatsaap - Correo
electrénico

Organizacion de evento

Uniformes

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.7.4.10 Presupuesto

CUADRO N° 3 PRESUPUESTO

DETALLE CANT. CARACTERISTICA TAMANO MATERIAL PRECIO TOTAL
PLAN DE PROMOCION $ 370,00
Llaveros 150 En forma de botellita 9cm x 5cm Plastico 160
Esferos 500 Tinta azul y negro Normal Plastico 210
PLAN DE PUBLICIDAD $ 1.435,00
Prensa escrita 24 Espacio publicitario E. Public. Periddico $ 120,00
(Diario Super)
Prensa radial 24 Espacio publicitario Spot Pub. Radio $ 120,00
(La Chola-
Genial)
Prensa 10 Espacio publicitario E. Public. Television $ 310,00
televisiva
(Espol Tv)
Banners 2 Full color 2x150m Lona $ 150,00
Vallas 1 Full color 3x3m AluminioG. | $ 250,00
Hojas volantes 100 Full color 29,7x21cm Papel $ 90,00
Couchet
Flayers 1000 [Full color 29,7 x 21 cm Papel Couchet | $ 90,00
Diptico 600 Full color A4 Papel Couchet | $ 105,00
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Tarjeta de 2000 | Full color 9x5cm cartulina $ 200,00
presentacion
RELACIONES PUBLICAS $ 1.000,00
Organizacion 1 Presentar producto 500 personas Varios $1.000,00
de evento
PERSONAL $ 200,00
Capacitaciones 3 Ventas 4 personas varios $ 200,00
EVIDENCIA FISICA $ 200,00
Uniformes — 4 Pantaldn y camisa 4 personas Jeany $ 200,00
ventas camisa
OPINION PUBLICA $ 75,00
Hojas de 6 Sondeo de opinién 30cm x 50 cm Papel $ 75,00
opinién
publica
TOTAL $3.280,00

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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4.7.4.11 Evaluaciony control

Para lograr cumplir con los objetivos trazados, es decir posicionar la imagen del
Bazar Musical “Sandra”, se deberd controlar y evaluar cada una de las estrategias
planteadas, para esto se implementaran tres tipos de control que se detallan a

continuacion:

4.7.4.11.1 Control Preventivo

Se presentara el plan de promocion al propietario del Bazar Musical “Sandra”, con el
fin de ejecutar una prueba piloto previa a la ejecucion del plan, debido a que si es

necesario se corregiran errores y poner en marcha el mismo.

4.7.4.11.2 Control Concurrente

Luego de poner en marcha el plan de promocion, se efectuaran auditorias externas
especificamente en la temporada de fin de afio para verificar el grado de aceptacion
que tienen las estrategias implementadas, debido a que es necesario controlar el
cumplimiento del plan en el tiempo propuesto en el cronograma, los resultados

negativos se corregiran y los positivos se mejoraran.

4.7.4.11.3 Control de retroalimentacion

El plan de promocion propuesto deberd cumplirse en el plazo de un afio, después de
este tiempo se conocerd si los objetivos planteados fueron logrados, se debera

implantar estrategias que permitan mantener la imagen del Bazar Musical “Sandra”,

posicionada en el mercado.
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4.7.12.4.- Supervision

Al implementar el plan de promocién, el propietario del Bazar Musical “Sandra”
debera ser quien supervise las actividades de marketing que realizan para posicionar la
imagen de la misma, puesto que son ellos los que tienen el contacto directo con los
clientes, y cualquier error deberé ser corregido de forma inmediata, solo trabajando en

equipo se lograra el éxito.

4.7.12.5.- Evaluacion

Para lograr medir los resultados obtenidos, se aplicaran diferentes matrices las cuales
permitiran evaluar las estrategias propuestas después de haber implementado el plan
de promocion; estas matrices se calificaran en tres niveles en una escala del 1 al 10,

estos niveles son:

Nivel correctivo (1, 2, 3, 4)

Nivel preventivo (5, 6, 7)

Nivel de mantenimiento (8, 9 y 10).

Esta evaluacion permitira que las estrategias planteadas, se mantengan o se mejoren,
y de esta forma lograr conseguir el objetivo planteado que es posicionar la imagen del
Bazar Musical “Sandra”.

A continuacion se detallan estas matrices:

4.7.12.5.1 Matriz de Anélisis de Aspecto Organizacional
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MATRIZ N°9 ASPECTO ORGANIZACIONAL

NIVEL NIVEL NIVEL DE
CORRECTIVO |PREVENTIVO | MANTENIMIENTO

INDICADORES 112 ]3[4 ]1]2]3 1 2 3

Objetivos del plan
Politicas del Bazar
Musical
Responsabilidades
especificas

Procedimientos

Elaborado por: Mariuxi Cruz

La matriz evaluara los aspectos organizacionales del Bazar Musical “Sandra”, para
verificar su cumplimiento, caso contrario se tomaran correctivos que permitan

cumplir con lo planteado.

4.7.12.5.2 Matriz de analisis de herramientas tecnoldgicas

MATRIZ N° 10 HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS

NIVEL NIVEL NIVEL DE
CORRECTIVO |PREVENTIVO|MANTENIMIENTO

INDICADORES 1123 |4)|1 2 | 3 1 2 3

Facebook

Twitter

Correo
Whatsapp

Elaborado por: Mariuxi Cruz
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El uso de herramientas tecnologicas hara que el Bazar Musical “Sandra” logre

posicionarse en el mercado, luego de su ejecucidén se realizardn las respectivas

evaluaciones de estas herramientas.

4.7.12.5.3 Matriz de analisis de los planes estratégicos

MATRIZ N° 11 PLANES ESTRATEGICOS

INDICADORES

NIVEL NIVEL NIVEL DE
CORRECTIVO |PREVENTIVO|MANTENIMIENTO
112|341 2|3 1 2 3

Plan de Medios

Plan de Marketing
Directo

Plan de Marketing
Electronico

Plan de Relaciones
Publicas

Elaborado por: Mariuxi Cruz

La matriz evaluara cada una de las estrategias expuestas en este plan de promocion,

se espera que el nivel de esta evaluacion sea de mantenimiento y si es de otro nivel se

tomaran las medidas correspondientes.
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CONCLUSIONES

1. En conclusion podremos decir que el estudio realizado para el Bazar Musical
“Sandra” es factible ejecutando la aplicacion de estrategias las cuales

favoreceran a incrementar el posicionamiento de mercado local.

2. En base a este proyecto el propietario del Bazar Musical “Sandra” podra
basarse en técnicas apropiadas para impulsar el incremento de las ventas de

los instrumentos y equipos musicales que se ofrecen.

3. Para efectuar este estudio se tomO en cuenta el analisis FODA vy la
investigacion de mercado ya que son puntos clave e importantes para

implementar estrategias y poner en marcha el desarrollo de la propuesta.

4. Al realizar las estrategias lograremos la captacion de clientes potenciales al
momento de conocer el logotipo y slogan que distingue al Bazar Musical
“Sandra”, por ofertar instrumentos de alta calidad a precios comodos y con

una gran variedad de promociones.

5. La aplicacion del plan promocional en la empresa permitird incrementar los
indices de ventas debido a la implementacion de las herramientas y tacticas
generando interés en los consumidores potenciales y fidelidad en los clientes
habituales.
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RECOMENDACIONES

1. Es importante que el propietario del Bazar Musical “Sandra” inicie con las
estrategias iddneas para hacer de este negocio uno de los mas reconocidos en

el mercado local de la provincia de Santa Elena.

2. Es indispensable impulsar y promocionar el arte musical de esta manera el
negocio sera productivo y por ende obtendremos una rentabilidad y el

crecimiento en la empresa en la provincia.

3. El proyecto presentado para el Bazar Musical “Sandra” se recomienda ponerlo
en marcha obteniendo ventajas para su mayor posicionamiento y ser la
primera opcién de compra de los consumidores que se deleitan con el estilo

de la musica innovadora.

4. Cabe recalcar que el Bazar Musical “Sandra” con su publicidad y
promociones como uno de los ejes primordiales e indispensables
obtendremos clientes potenciales y no solo dentro de la ciudad sino teniendo

una vision de llegar a nuevos mercados a nivel nacional.

5. Ejecutar el plan de posicionamiento para el Bazar Musical “Sandra” y la gran
variedad de instrumentos musicales de alta tecnologia e incentivando a los
clientes estar en la mente del consumidor y cumplir con los objetivos

planteados obteniendo mayor participacién en el mercado.

140



BIBLIOGRAFIA

Alet, J. (2011). Madrid. Marketing Directo e Interactivo: Campafias con sus clientes.

Segunda Edicién: Esic Editorial.

Armstrong, K. (2013). Guatemala .Fundamentos del marketing. Tercera Edicion

Grafs.

Boubeta, A. I. (2010). Colombia.Promocion y publicidad en el punto de venta .

Ideaspropias, VIGO 2006.

Burbano, G. (2012). Brasil. La estrategia orientada al consumidor. EconoMundo, 64.

Bernal C, (2010), Colombia. Metodologia de la investigacion: Tercera Edicion

Canias, E. (2009). Chile. Marketing Practico. Madrid: Mayol Ediciones S.A.

Carrasco Fernandez, S. (2012). Francia.Atencion al cliente en el proceso comercial.

Espafia: Paraninfo.

Chong, J. (2009). Buenos Aires. Promocion de ventas: Herramientas bésica del

Marketing Integral.: Ediciones Granica S.A.

Cegarra Sanchez J. (2012) Madrid. Métodos de investigacion. Pearson Educacion.

Ferrel, &. H. (2006). Peru Estrategias de Marketing. Cengage Learning Editores.

Gonzélez Lobo, M. &. (2009). Panama.Manuel de la publicidad. Esic Editorial.

JONES. (2009). Mexico.Fundamentos de comunicacion. Esica Editorial.

141



Kotler, A. &. (2007). Colombia. Marketing Version para Latinoamerica.: Pearson

Educacion.

Kotler, P. &. (2011). México.Fundamentos de Marketing. Sexta edicion, Pearson

Educacion.

Kotler, P. L. (2009). Mexico. Direccién de Marketing.: Pearson Educacion.
kotler_armstrong. (2008). Francia. Fundamentos del marketing.: Pearson Educacion
LOBO, M. A. (2009). Chile. Manual de publicidad . esic.

Marti, L. S. (2013). Venezuela.Secretos del marketing promocional. Profit.

Pinto, L. . (2010). México. Los pilares del marketing. Upc, 2008.

Rivera Camino, J. &. (2007). Madrid.Direccion de Marketing: Fundamentos y

aplicaciones.: Esic Editorial.
Staton, W. ,. (2007). Mexico.Fundamentos de Marketing. :Edicion 142,
Talaya Argueda, E. &. (2013). Madrid.Fundamentos de Marketing.: Esic Editorial.

Toca Torres, C. (2009). Bogota. Fundamentos de Marketing. Editorial Universidad de

Rosario.

Pintado BLANCO T. (2010) Madrid. Introduccidn a la investigacion de mercados: E
sic

UCEDA, M. G. (2009). Peru. Las claves de la publicidad . Esic.

142



WELLS, W. (2007). Venezuela. Publicidad: principios y practica. Pearson eduacion.

OTRAS FUENTES BIBLIOGRAFICAS

Ley del Consumidor

Regulacidn de la publicidad y su contenido

143






ANEXO N° 1 ENCUESTA

e 5. UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA
& £ ELENA
\\\‘, > l{&
uUPrs FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS UPSE

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

ENCUESTA DE OPINION PUBLICA
Estimado encuestado: Como egresado de la carrera de Ingenieria en Marketing de la

Universidad Estatal “Peninsula de Santa Elena”, interesados en el progreso de nuestra
Provincia, deseamos realizar un plan promocional para el bazar musical "Sandra”

para lo cual necesitamos gue nos ayude contestando las siguientes interrogantes:

Objetivo: Identificar el nivel de percepcion de los clientes del bazar musical
"Sandra" en cuanto a calidad, precio para implementar estrategias de publicidad y

tener un posicionamiento en el mercado.

DATOS PERSONALES

Edad:
1825 [ ] 2633 [ ] 3441 [ | 4249 [ ] 500mas [ ]

Sexo: Masculino [ ] Femenino [ |

Estado Civil:
Soltero| | Casado[ ]  Unién Libre[ ]

Lugar de Residencia: SantaElena [_] LalLibertad [ ] Salinas [ ]

1.- ;Ud. Suele adquirir instrumentos y equipos musicales?

st [ ] No []
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2.- ¢(Mediante que medios se informo de la existencia de la empresa de

instrumentos y equipos musicales?

MEDIOS TRADICIONALES (TV, RADIO,)
MEDIOS NO TRADICIONALES (INTERNET)

3.- ¢ Queé instrumentos o equipos musicales son de su preferencia?

GUITARRAS
PIANOS

AMPLIFICADORES

CAJAS AMPLIFICADAS

BATERIAS

4.- ¢ Al momento de adquirir un instrumento musical se inclina por?

VARIEDAD
PRECIOS
CALIDAD
ATENCION

[ ]
[ ]
[ ]

(]

[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]

[ ]
[]

5.- ¢Ud. efectuaria la compra de instrumentos y equipos musicales por medio de

6.- ¢ Con que frecuencia Ud. adquiere instrumentos musicales?

catalogo?

st [ ] NO
SIEMPRE [ ]
A VECES ]
RARA VEZ [ ]

(]
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7.- ¢Desearia recibir informacion de instrumentos y equipos musicales a través

de distintos medios publicitarios?

Sl [] NO []

8.- ¢ A través de cuales medios de comunicacion desearian recibir informacion de

nuestros instrumentos musicales?

TELEVISION

RADIO

CORREO ELECTRONICO
REDES SOCIALES
PAGINA WEB

OTROS

L OO

9.- ¢Cual es el factor importante que considera Ud. para diferenciarnos de las

demas locales?
CALIDAD [ ]
PRECIO ]
ATENCION  []
10.- ¢ Piensa Ud. que la publicidad influye en la decisién de compra?
st ] No []
11.- ¢Ha escuchado algun tipo de promocion del bazar musical **Sandra™?

si [] NO []
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12.- {Qué estrategia le gustaria que el Bazar Musical “Sandra” implementara?
DESCUENTOS L]
PROMOCIOES ]
PUBLICIDAD
[]

Gracias por su tiempo y colaboracion, su informacién es de mucha relevancia

para nosotros.
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ANEXO N° 2 Validacién de Encuestas

UNTVERSIDAD ESTATAL PENINSET.A DE SANTA ELENA
FACTLTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL

CARRFRA DE.INGENIERIA EN MARKETING e

La Libertad, 23 de Abril del 2014

Master en Marketing
Trene Palacios

Presente.-
De mi eonsiderueitn:

Comtovedor de su alta capacidad profesional, me permite solicitarle, muy
comedidumente, su valiosa colaboracion en la validacién del inslrumento a
utilizarse en In recoleceion de datos sobre el Disefio de un Plan de Promocidn
para ef Bazar Musical “Sandry” del Cantén La Libertad, Provinciz de Sapty
Elena afio 2014,

Mucho agradeceré a usled seguir las instrucciones que se detullyn en la siguicnte
phgina; para lo cual se adjunta los objctivos. la matriz de la speracionstizacion de
varinbles v el instrumento.

Aprovecho [y oportunidad para reiterarle el wstimoniv de mi mas distinguida
considcracion v estima

Atcntamente,

- ;\
57 . jb" . "2
unsable de la Inv. Validador del instrumenta de iny.
Mariwe Cruz Guale Feon, Irene Palacios
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ANEXO N° 3 FICHA TECNICA

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSIEA DE SANTA ELENA
FACTT.TAN DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUFLA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENTERIA EN MARKETING

FICHA TECNICA DEL YALIDADOR DEI, INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION
Nombre: Ecen. Irene Pulacios
Profesién: Mdster en Marketing
Ocupacidn: Decente Universitario

Dircecian: Santa Elena

Teléfonn:

CORRESPONDENCIA DE ITEM — OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y.
LENGUAJE :
ITEM | CORR. OBSERVACIONES

-~

~
4 K re B
Eeon. Ieene Palacios
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ANEXO N° 4 VALIDACION DE ENCUESTAS

LNIVERSIDAD FSTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCLAL
CARRERA DE INGENLERLA EN MARKETING

La Libertad, 14 de Febrero del 2014

Miister en Marketing
Isaura Domo

Presente.-
De mi consideracitn:

Comocedor de su alta capacidad pruliesional, me permito solicitarle, muy
comedidamente, su vakiosa colaboracién en la validucién del instrumento a
utilizaise en Ja recolegrion de datos sobre el Disefin du un Plan de Promocion
para el Bazar Musical “Sandra” del Cantén La Liberfad, Provincia de Santa
Elena adio 2014,

Muche apradecert u wsied seguir las insmucciones gue e detallan cn la sipuiente »E
méiging: para lo cual se adjunta los objctivos, la matriz de 11 operacionalizacion de
variuhles y ¢l instrumento.

Aproveche la oporiunidsd para reiterarle &l testimonio de mi més distinguida
consideracion y estitu.

Atentamente,

Matiuxi C'ruz Guale
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ANEXO N° 5 FICHA TECNICA

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CLENCLAS ADMINISTRATIVAS
#SCURELA DF, INGENIERIA COMERCTAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

FICTA TECNICA DEL YALIDADOR DEL INSTRUMENTQ
DE INVESTIGACION
Nombre: Ing. 1sauto Domo Mendoza
Profcsion: Master en Marketing
OQuupuciom: Docente Universitario
Dirgerian: Santa Elena
Tcléfono: 0999180247

|CORRFSPONDEN(TA DR [TEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA V
LENGIIAJE

fTEM ' CORR. UBSERVACIONES

2 . |ewdior puguctos o
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ANEXO N° 6 EVIDENCIA FisSICA

ANEXO N° 7 EVIDENCIA FISICA

153



