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RESUMEN

El Proyecto de Investigacion que se presenta a continuacion, pretende exponer el Disefio de
estrategias de marketing ATL y OTL para posicionar la empresa Comercial Encalada del
Canton Canar. La finalidad de esta investigacion es poder brindar solucién a la problemética
existente para con la empresa, que es la falta de conocimiento por parte de la ciudadania sobre
los servicios y el trabajo que actualmente oferta. La metodologia utilizada para la realizacion de
este trabajo se encuentra basada en la implementacion de encuestas que se aplicaron a un grupo
representativo del mercado objetivo de la empresa, con ello también se realizd un andlisis
interno a través de la elaboracion de la matriz FODA que permitié conocer la situacion actual de
la empresa. Se determind que es totalmente necesaria la implementacion de nuevas estrategias
gue ayuden a crear un mejor escenario empresarial, ademas existe una posicién débil en la
composicién interna de la empresa ya que se puede apreciar muchas mas debilidades que
fortalezas, asi tenemos: un bajo posicionamiento, comunicacion limitada o escasa, y una notoria
escasa presencia en redes y entornos digitales. La propuesta presenta estrategias ATL y OTL
gue promuevan un crecimiento en lo que respecta a comunicacién interna como externa, que se
consideran ejes fundamentales en cualquier empresa (publicidad institucional, marketing
directo, relaciones publicas, entre otras) difundiendo asi una imagen fuerte que permita abrir el
mercado y lograr el objetivo propuesto: posicionar a la empresa.

Palabras  Clave:  <CIENCIAS  ECONOMICAS Y  ADMINISTRATIVAS>
<ESTRATEGIAS> <MARKETING ATL Y OTL> <POSICIONAMIENTO> <MARKETING>
<CANAR (CANTON)>

e

Ing. Mdnica Isabel Izurieta Castelo
DIRECTORA DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

This research project aims to expose the design of marketing strategies ATL and OTL to
position Comercial Encalada company of Cafiar Canton. The purpose of this research is to
provide a solution to the existing problems with the company, which is the lack of knowledge
on the part of the public about the services and work currently offered by the company. The
methodology used to carry out this work is base on the implementation of surveys that were
applied to a representative group of the company's target market, and an internal analysis was
also carried out through the development of the SWOT matrix that allowed know the current
situation of the company. It was determined that it is necesary to implement new strategies that
help to create a better business scenario. In addition, there is a weak position in the internal
composition of the company since we can see many more weaknesses than strengths, so we
have: a low positioning, limited or scarce communication, and a notorious lack of presence in
networks and digital environments. The proposal presents ATL and OTL strategies that promote
growth in internal and external communication, which are considered fundamental axes in any
company (institutional advertising, direct marketing, public relations, among others) thus
spreading a strong image that allows to open the market and achieve the proposed objective:
position the company.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <STRATEGIES>
<MARKETING ATL AND OTL> <POSITIONING> <MARKETING> <CANAR
(CANTON)>




INTRODUCCION

En este documento se busca desarrollar un conjunto de estrategias de marketing ATL y OTL
para lograr posicionar a la empresa Comercial Encalada en el Cantén Cafar, esto conllevara a
que la empresa tenga un desarrollo y potencial crecimiento dentro de su mercado objetivo,
generando una cuota y participacién de mercado mucho més grande. Finalmente se espera que

se catalogue a la empresa como una referente del pais.

A continuacion, se encontrara algunos puntos de analisis en cuanto a estrategias vy
posicionamiento se refiere, asi mismo, un analisis completo de todos aquellos factores que de
una u otra forma influyen en el proceso y posterior resultado. El interés de realizar esta
investigacion, surge a partir de la idea misma de posicionar a la empresa mediante las
herramientas de marketing, como en este caso tenemos las estrategias de marketing ATL que es
la utilizacion de los medios masivos o tradicionales como pueden ser la televisién, radio, vallas
publicitarias entre otras. En lo posterior también tenemos las OTL que es la utilizacion de la

tecnologia en su amplia magnitud como la de la Gltima generacion.

En el primer capitulo se encontrara plasmado el problema, su justificacién, objetivos tanto

general como especificos que seran quienes direccionen el trabajo de investigacion.

En lo que respecta al segundo capitulo un marco tedrico abordara términos como marketing,
mix de comunicacion, posicionamiento, analisis interno y externo, entre otros que han sido

consultados en distintos textos acorde a los temas tratados.

Continuando en el tercer capitulo aparece el marco metodol6gico que abarcara todo lo que tiene
que ver con los métodos y técnicas de investigacién, asi mismo la poblacion y muestra con la

cual se trabajara en el presente documento.

Finalmente, en el capitulo IV se encontrara descrita la propuesta al presente trabajo, un total de

7 estrategias de marketing ATL y OTL que logren posicionar a la empresa en corto tiempo.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Hoy en dia se vive en mundo muy globalizado en donde el dominio de la tecnologia es de
mucha consideracion para los negocios dentro de los paises, para lo cual las empresas
ecuatorianas deben de optar por estar sobre la linea con una comunicacién eficiente dia a dia
con las actualizaciones tecnoldgicas y estar a la van guardia de los demas paises del continente
y del mundo entero.

En cuanto las estrategias utilizadas hoy en dia son las tradicionales y no tradicionales como son
las de ATL y OTL que para una empresa estan sobre la linea y las mismas que permiten que los

clientes se sientan como una parte importante de las empresas y confien en las mismas.

Comercial Encalada fue creada aproximadamente hace cuatro afios en el Cantén Cafar,
brindando productos de calidad a toda la ciudadania. En la actualidad existe un sin nimero de
locales que comercializan productos de linea blanca, linea café, muebles, y productos
complementarios que vienen a ser la competencia directa de Comercial Encalada ya que

brindan los mismos productos.

La problematica que presenta Comercial Encalada, es que al no poseer estrategias de marketing
ATL y OTL no ha logrado conseguir ningin tipo de reconocimiento, ni alguna ventaja
competitiva que pueda diferenciarla de la competencia, de la misma manera en sus cuatro afios
de funcionamiento no ha realizado publicidad, para lograr que su marca quede posicionada en

la mente del consumidor y para dar a conocer los productos que ofrece.

Como bien es cierto las empresas por lo general se enfocan solamente en su desarrollo
econémico y no se preocupan por satisfacer las expectativas y cumplir con los deseos de los
consumidores provocando asi la disminucidn de la rentabilidad y que los clientes no regresen al

punto de venta.



1.1.1  Formulacion del problema

¢Como aporta el disefio de estrategias de marketing ATL y OTL en la empresa Comercial
Encalada del Canton Cafar, para su posicionamiento?

1.1.2  Sistematizacion del problema

¢De que forma la fundamentacion tedrica sirve para obtener una base conceptual que valide la

investigacion?

¢Cémo un estudio de mercado ayuda a conocer los gustos y preferencias del consumidor y en

base a los datos obtenidos, realizar las diferentes estrategias?

¢ Cudles son las estrategias de marketing para posicionar Comercial Encalada?

1.1.3  Delimitacion del problema

Tabla 1-1: Delimitacion

Area: Comercial, Planificacion estratégica

Delimitacion Espacial: Provincia Cafiar
Cantdn Cafiar
Comercial Encalada

Delimitacion Temporal: Afo 2018

Fuente: Material de trabajo en clase Proyecto y Taller de tesis de grado
Autor: Andrade, R. 2018



1.2 Justificacion

La presente investigacion busca el disefio de estrategias de marketing ATL y OTL que logre un
posicionamiento por etapas de la empresa Comercial Encalada dentro del mercado objetivo en
el cantdén Cafar, a través de la aplicacion de una serie de propuestas. Con ello se pretende
brindar un apoyo y soporte a la empresa para lograr una mejor participacion de mercado,
mejorando asi la percepcién de los potenciales clientes y mas que nada logrando dar a conocer

los productos que ofrece.

La empresa al implementar marketing ATL y OTL, permitira que su publico objetivo interactle
de una forma espontanea, los clientes encontraran lo que necesitan de una forma méas oportuna
y también incrementando sus ventas, mejorando la economia del sector. A nivel interno se
desarrollara un dinamismo que permita alcanzar los objetivos en menor tiempo y optimizando

recursos; se mejorara el clima laboral, asi como la comunicacion entre directivos y empleados.

Conociendo de la problematica que existe en torno a la empresa Comercial Encalada con la
ausencia de estrategias de marketing que ha generado varios inconvenientes como la falta de
fidelidad de la marca, menores utilidades, falta de posicionamiento de la imagen y poca
participacion en el mercado, por lo cual no solo es necesario tener productos de calidad y fijar
precios tentativos, si no también es dar a conocer de una manera diferente y es asi que se
pretende disefiar diferentes estrategias de marketing ATL y OTL ya sean a corto, mediano o

largo plazo.

Lo que motivo para realizar el presente trabajo de investigacion, ya que cuando se habla de
estrategias de marketing ATL y OTL se hace un enfoque cientifico, tedrico y practico para el
desarrollo de soluciones a los problemas que presenta Comercial Encalada. Las estrategias de
marketing ATL y OTL permitiran no solo el posicionamiento de la empresa, sino también una
relativa continuidad, la fidelidad y la satisfaccion de los clientes y el reconocimiento de la

marca Comercial Encalada.

Dentro de ese marco se justifica la realizacion del trabajo de investigacion.



1.3 Objetivos

1.3.1 General

Diseriar estrategias de marketing ATL y OTL para el posicionamiento de Comercial Encalada
en el Canton Cafiar.

1.3.2 Especificos

* Revisar la fundamentacion tedrica para obtener una base conceptual que valide la
investigacion.

* Realizar un estudio de mercado para conocer los gustos y preferencias del consumidor y en
base a los datos obtenidos, realizar las diferentes estrategias.

* Plantear propuestas de marketing ATL y OTL en base al disefio estratégico.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de investigacion

En una empresa para el adecuado planteamiento de estrategias es primordial el enfoque
principal de la investigacion de mercados de la que se consigue la informacion necesaria para

un conveniente analisis, consumando con una propuesta para la empresa.

A continuacion, se presenta una compilacion de varias investigaciones ligadas al disefio o
implementacion de estrategias de marketing ATL y OTL para una empresa de
comercializacion, financiamiento y la venta al por mayor y menor de electrodomésticos en linea
blanca, linea café, muebles, productos complementarios y también la fabricacion de muebles.
En vista de fundamentar el presente trabajo de titulacion es esencial averiguar acerca de
algunos enfoques que poseen diferentes autores con relacion a otros trabajos investigativos de

similar temperamento.

A consecuencia de ello a continuacion se citan los puntos de vista de dichos autores:

(Navarrete & Solis, 2018), en su trabajo de titulacién <<Disefio de estrategias promocionales
para la marca dinocake en la ciudad de Guayaquil>> concluyen con que la mayoria de la
poblacion prefiere recibir informacion promociones y actividades a realizar a través de las redes

sociales y television las menos acertadas para dar informacion fueron la radio y revistas.

Para el trabajo de titulacion <<Implementacion de un plan estratégico para la reorganizacion de
la empresa el foco norte de la ciudad de Riobamba>>, autoras (Lopez & Vifan, 2011),
proponen “La aplicacion de las estrategias tendra que realizarse de acuerdo a la jerarquizacion
de los problemas solucionando los de mayor trascendencia y estableciendo un orden

cronologico que permita su adecuada ejecucion, evaluacion y revision”

En la tesis <<Disefio de estrategias de Marketing para fortalecer las ventas de la Empresa
ORGATEC>>, autora (Viteri, 2017), menciona que la falta de comunicacion externa hace que
los servicios que ofrece la empresa sean casi nulos al conocimiento del mercado, lo que
provoca que los servicios no sean adquiridos disminuyendo el potencial de ventas en servicios

dentro del establecimiento.



A diferencia del trabajo de titulacion <<Propuesta de estrategias de publicidad ATL, BTL, y
TTL al sector del calzado en el cantén Gualaceo para lograr un posicionamiento en el canton
Cuenca provincia del Azuay>> autoras (Ferndndez & Pauta, 2012) en su trabajo nos dicen “La
publicidad es un mecanismo que nos permite captar la atencion de nuestro mercado meta a
través de la utilizacion de medios de comunicacion tradicionales y no tradicionales de una
manera directa lo que facilitara la captacion de cada uno de los mensajes publicitarios en la
ciudad Cuenca lo que hara que las ventas se incrementen de una manera notoria y permita la

captacién de un mercado mas amplio”.

De los trabajos investigativos citados anteriormente se puede establecer que tienen algo de
parecido, es decir, que guardan relacién directa o indirectamente con el disefio de estrategias
para un mejor servicio y el mejoramiento de las ventas la cual mediante las diferentes
estrategias planteadas puedan ser efectivas, para una acertada toma de decisiones de los

directivos sin situar en peligro a la empresa como tal.

Mediante lo antes citado se determina que la falta de un adecuado disefio de estrategias dentro
de Comercial Encalada incide de manera directa para que la toma de decisiones en relacién al

servicio y el incremento de las ventas sean mas efectivo.

Siendo una razon suficiente para el planteo dichas estrategias las cuales no solo ayudarian al
posicionamiento de la empresa, también interesara a los directivos para una correcta toma de
decisiones, utilizarian también como base para que los clientes habituales, comuniquen a los

clientes potenciales de los servicios y productos que ofrece la empresa.

2.2 Marco tedrico

2.2.1 Disefio de estrategias de marketing

El analisis del posicionamiento aporta informacion para disefiar la estrategia de marketing. La
empresa puede plantearse mantener su posicion actual o tratar de corregirla, ya sea
reposicionando el producto en un lugar que todavia no ha sido ocupado por ninguna marca,
cerca de la marca ideal, aproximandolo al lider del mercado o de otros modos. (Ardura I. , 2006,
pag. 128)

Seguidamente (Schnaars, 1994 , p4g. 22) puede mencionar que el disefio de estrategias permite

elaborar una estrategia para un producto, donde consiste en seleccionar un precio, elaborar una



campafia de publicidad y luego decidir un plan de distribucion para ese producto que sera

lanzado a futuro a la venta del consumidor en el mercado.

Vivimos en un mundo enloquecido, sobre comunicado, muchas veces no sabemos cémo llegar
a atraer, conquistar a nuestros clientes a consumir nuestros productos o servicios, nos sentimos
seducidos por copiar o imitar, creemos que a los otros les funciond y a nosotros también.
(Lépez M. , 2014)

Algunas estrategias de marketing se dirigen a los lideres de opinion en particular, dado que sus
puntos de vista influyen en otras personas. Pero si bien los mensajes que éstos transmiten

pueden favorecer al producto, también pueden perjudicarlo. (Ardura I. , 2006, pag. 157)

Al igual (Parrish, 2014) menciona que estrategias de marketing requiere centrarse en escoger a
los clientes adecuados que van a comprar nuestros productos, antes de comenzar a realizar
ninguna accion de venta. EI marketing estratégico es la vital tarea de crear los productos
adecuados, seleccionar los mejores clientes y posteriormente gestionar nuestra relacién con

esos clientes que hemos seleccionado.

2.2.2 Estrategia

La estrategia es el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta dirigido
a la obtencion de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el cdmo para la obtencion de los
objetivos de la organizacion. Es el arte (mafia) de entremezclar el analisis interno y la sabiduria
utilizada por los dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades que ellos controlan.
Para disefiar una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien y escoger los
competidores que puedo derrotar. Analisis y accion estan integrados en la direccion estratégica.
(Halten, 2012)

Por otro lado (Vertice, 2007, pag. 14) la estrategia empresarial “explicita los objetivos
generales de la empresa y los cursos de accion fundamentales, de acuerdo con los medios
actuales y potenciales de la empresa, a fin de lograr la insercion optima de ésta en el medio

socio econémico”.

Segun (Fred , 2003 ) es una empresa debe tratar de llevar a cabo estrategias que obtengan
beneficios de sus fortalezas internas, aprovechar las oportunidades externas, mitigar las
debilidades internas y evitar o aminorar el impacto de las amenazas externas. En este proceso

radica la esencia de la direccion estratégica.”



Con el avance del tiempo (Munuera & Rodriguez , 2007) caracteriza a la estrategia por el
andlisis y la comprension del mercado con el fin de identificar las oportunidades que permiten a
la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas eficientemente

en la competencia.

Para (Chip Conley, 2007) la estrategia con lleva a entender las necesidades y deseos tanto de
los clientes existentes como los potenciales y disefiar su negocio como: productos, servicios,

mecanismos de entrega. Experiencia de los clientes, marcas, etc.

2.2.3 Marketing

El marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de
los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u organizaciones que
la ponen en préactica; razén por la cual, nadie duda de que el marketing es indispensable para
lograr el éxito en los mercados actuales todas las acciones de marketing estan vinculadas

exclusivamente con promociones de precios combos etc. (Ascher, 2006, pag. 25)

Es asi que el marketing implica la identificacién, prevision y satisfaccion de las necesidades del
cliente, explica de manera sencilla los conceptos del marketing y examina los distintos
elementos de un eficaz plan de marketing, con ejemplos relativos a la provision de bienes y de
servicio, describe los principios la practica de la investigacion de mercados la planificacién de
productos y examina los mensajes de la publicidad los medios de comunicacién. Concede
especial atencion al papel del jefe de producto y asimismo hace el estudio de casos reales de

particular utilidad para estudiantes. (Stapleton, 2000, pag. 38)

Basicamente es un proceso a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo
que desean mediante la creacion de la oferta y el libre intercambio de productos y servicios
valiosos con otros el marketing a menudo se ha descrito como el arte de vender productos sin
embargo un importante tema es el objetivo del marketing es volver a su superflua la actividad
de vender, el propdsito de marketing es conocer y entender al cliente también que el producto o
servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo idealmente el resultado de marketing debe

ser un cliente que esta listo para comprar (Kotler, 2003, pag. 4)

En tanto que es una funcidon de las organizaciones y un conjunto de procesos para crear
comunicar y entregar valor a los clientes para gestionar las relaciones con estos Gltimos de
manera que beneficien a la organizacién y a todos los interesados es un modo de concebir y

ejecutar la relacion de intercambio con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que
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intervienen y para la sociedad mediante el desarrollo, la valoracion la distribucion, la
promocion que una de las partes hace de los bienes los servicios o las ideas que la otra parte
necesita (Ardura I. , 2011, pag. 39)

De tal manera que el marketing puede definirse como un conjunto de medios disponibles por la
empresa para crear conservar y desarrollar sus mercados o si prefiere sus clientes
evidentemente es un sistema basado en los principios de libertad y de mercado de racionalidad

innovacion y competitividad para las empresas (Llanos, 2007, pag. 192)

2.2.3.1 Las 4 “P” de marketing

Segln (Urdiain, 2006) “La mercadotecnia es una serie de esfuerzos encaminados a que un
producto o servicio sea recibido y aceptado por un mercado de consumo; las técnicas en las que
se apoya son varias y complejas. Una de ellas es el marketing mix (mezcla de mercadotecnia),
un sistema para evaluar y tomar las decisiones correctas acerca de qué hacer y como hacer para
gue las ventas y los objetivos de mercadeo que nos hemos planteado, se cumplan

benéficamente.

2.2.3.2 Las cuatro “P” de la mezcla de marketing

-Caracteristicas
-Nombre de marca

%

llustracion 1-2: Las Cuatro “P”

PRODUCTO
-Variedad PRECIO
-Calidad -Precio de lista
-Disefio -Descuento

-Bonificaciones
-Periodo de pago

—Emp_aque CLIENTES META -Planes de créedito
-Servicios POSICIONAMIENTO
BUSCADO
PLAZA
PROMOCION -Canales
-Publicidad -Cobertura
-Ventas personales -Ubicaciones
-Promocion de ventas -Inventario
-Relaciones publicas -Transporte
-Logistica

Fuente: Camara Nacional de comercio y servicios del Uruguay, 2018

De acuerdo a (Salinas, 2000) “Dentro del conjunto de esta mezcla se encuentran las llamadas
Cuatro P que como recordaras significan Producto, Precio, Plaza y Promocion. Asi mismo,

cada una de estas divisiones estd conformada por todas las variables de mercadotecnia que
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analiza y desarrolla una empresa para buscar, como dijimos antes, cambiar los habitos de

consumo en favor de la misma.”

A) Producto

“En el mundo del Marketing, producto sera todo lo tangible (bienes muebles u objetos) como
intangible (servicios) que se ofrece en el mercado para satisfacer necesidades o deseos. El
producto es un paquete de caracteristicas y beneficios que el cliente recibe al adquirir el
producto. Este producto o servicio debe tener caracteristicas bien establecidas como son
colores, tamafio, duracién del producto o servicio, etc. El producto tiene un ciclo de vida al
igual que cualquier ser vivo, pero en este caso particular esto depende del consumidor y de la
competencia. Este ciclo de vida cumple por 4 fases, que son: Lanzamiento, Crecimiento,
Madurez y Declive.” (Pixel, 2011).

B) Precio

“El “Precio”, es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la

satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.” (Entrepreneur, 2016)

“;Qué valor tiene lo que ofreces a tus clientes? ¢Cuanto vale algo similar en el mercado? ;Tu
producto va a ser exclusivo o econdmico? La fijacion del precio de un producto no es solo el
resultado de sus costos mas la ganancia esperada, sino un complejo proceso que impacta en la

imagen ante los clientes.” (Buenos Negocios, 2013)

C) Plaza

“Esta se refiere a los lugares donde venderemos nuestro producto y a los canales de
distribucion. A mayor cantidad de sitios donde el consumidor pueda encontrar lo que
ofrecemos, mayor cantidad de ventas. De muy poco nos servira tener un producto de excelente
calidad y precio, cuando es dificil encontrarlo. Para la gente es muy molesto tener deseos de
adquirir un producto de dificil acceso. Si, por ejemplo, fabricamos y vendemos un delicioso
licor de café, y alguien tiene ganas de tomarse una copa, ese alguien comprara el que encuentre
més facilmente, que esté a buen precio, sea de buena calidad y le llame la atencién. Si el

nuestro no se encuentra en el anaquel, entonces perderemos un cliente.” (Entrepreneur, 2016)

D) Promocion

“Comunicar, informar y persuadir al cliente sobre la empresa, producto y sus ofertas son los

pilares basicos de la promocion. Para la promocion nos podemos valer de diferentes
11



herramientas, como: la publicidad, la promocion de ventas, fuerza de ventas, relaciones

publicas y comunicacion interactiva (medios como internet).” (Pixel, 2011)

Generalmente hay que empezar aclarando que “promocion” NO ES lo mismo que “publicidad”.
Una forma sencilla de notar la diferencia es que “promover” algo es diferente a “publicarlo”
(llevarlo al publico). Para muchas empresas, sus clientes no son el publico, sino que son otras
empresas. Cuando una empresa define su producto, precio y plaza definidos, debe definir

también (todo en conjunto) cémo comunicara esto a sus clientes.

2.2.4 Marketing ATL (Above the Line)

“Above the line (sobre la linea) mas conocido por su acronimo ATL, es una técnica publicitaria
gue consiste en usar los medios de comunicacidén costosos y masivos, tal como television,
radio, cien, via publica, diarios y revistas entre otros. Suele reforzarse con campafias BTL.”
Digamos que esta es la estrategia tradicional que utilizan las empresas para llegar al publico
general, spots en TV y radio, espectaculares, prensa, etc., son medios costosos y masivos que
dificilmente podemos medir el impacto real en ventas o lealtad. Con esto no digo que no sea

efectiva, puesto que lo es y mucho, pero es resulta complicado de medir. (Fuentes, 2008)

La estrategia de marketing Above The Line, por sus siglas ATL, es una técnica publicitaria que
realiza campafias masivas de gran alcance sin llevar a cabo profundas segmentaciones en la
audiencia. Suele ser usada para realizar estrategias de posicionamiento y construccién de marca
y se da en los medios convencionales como television, radio, prensa impresa y exteriores

tradicionales. (Dircomfidencial, 2017)

(Marketing-Branding, 2013) manifiesta que ATL (Above the Line) es un tipo de publicidad que
utiliza el marketing, basada en medios de comunicacion como la television, el cine, la radio, la
prensa y otros como las vallas publicitarias de exteriores, para promover las marcas o transmitir
una oferta especifica. Este tipo de comunicacion es convencional en su naturaleza y es

considerado una forma de llegada impersonal, pero masiva a los consumidores.

Para (Camarena, 2011) ATL significa, por sus siglas en inglés “Above the Line” y se refiere a
toda la publicidad que se realiza a través de medios publicitarios tradicionales con la finalidad
de alcanzar el mayor nimero de audiencia posible. El alcance de este tipo de publicidad es

masivo, por lo que implica un alto costo dependiendo del alcance del medio utilizado.
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2.2.4.1 El éxito de una campafia ATL

Segun (Novoa, 2017) El éxito de una campafia ATL radica en la planeacion estratégica, no se

puede difundir informacion sobre un producto o servicio a la carrera. De esta manera, sugiere

algunos pasos para tener en cuenta:

Investigacion: la investigacion nos ayuda a recolectar la informacion necesaria del
producto o servicio y de la marca con la que se esté trabajando. Entre mas profundo se
investigue menor sera el rango de error en la toma de decisiones. Obtendremos datos
importantes como el grupo objetivo, los objetivos de la campafia e informacion sobre la

competencia.

Analisis: la informacion recopilada se debe analizar para escoger lo pertinente para la
realizacion de la estrategia. Acé se identifican los problemas a trabajar, lo cual nos da

mas del 50% de las soluciones.

Creatividad: en términos de mercadeo se puede definir como la identificacién del

problema y la propuesta de soluciones.

Efectividad: es el monitoreo constante de las estrategias que se estan implementando.
Aqui se evalla si las estrategias que se escogieron tuvieron el efecto deseado en el
publico objetivo.

La publicidad tradicional o ATL se encuentra en todo lugar: en la television, en los periddicos,

en las revistas, en las vallas ubicadas en sitios estratégicos de las grandes ciudades. La

conquista espacial de las camparias ATL genera nuevos retos para que los anuncios alcancen su

objetivo y no se conviertan en informacion de poco interés que obliga a cambiar el canal en los

intermedios de los programas de television favoritos o a pasar rapidamente la hoja de un

impreso. (Novoa, 2017).

2.2.4.2 Medios principales

Los principales medios que suelen utilizarse para este tipo de campafias son:

A) Television

Cuando hablamos de televisién hablamos también de la industria cultural més efectiva, global y

socializadora que existe. Incorporamos valores que nos muestra, a partir de los cuales creamos
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nuevas formas de comportamiento social; quizas un 90 por ciento de la informacion que nos

Ilega es por via de la television, filtrada, versionada. (Dolc, Mavi, & De0, 2006, pag. 165).

B) Radio

La Radio enfrenta cambios sociales, tecnolégicos y econdmicos, la conjuncion de los cuales
producird mutaciones sustanciales en ella. Son estos factores externos al Medio los que causan
mayor inquietud en la empresa radiofénica porque escapan a su control y comprension: los
analizan desde sus perspectivas econémicas 0 técnicas y no desde pardmetros propios del
Medio o de la Comunicacion. (Belau, 2006, pag. 03).

C) Periodicos y revistas

(Guerrero J. H., 2011) Expresa que el periddico y la revista es una pantalla de proyeccién
personal y colectiva. La eleccién y la lectura de un periddico son operaciones complejas que
estan dotadas de intensas dimensiones emotivas y de coloraciones ideoldgicas: tienen que ver

experiencias biogréaficas mas importantes.

D) Paradas de Autobus

Las paradas de autoblis son lugares donde los viajeros hacen su tiempo a la espera del
transporte que les lleva a su destino. Uno de los lugares preferidos por muchas marcas,
anunciantes y publicitas para desarrollar su creatividad, y sin duda un punto estratégico donde
los anunciantes quedan expuestos a las miradas y atencion de los pacientes viajeros.
(Publicitarias, 2011)

E) Anuncios Espectaculares

Los anuncios elevados conocidos también como espectaculares 0 mamparas elevadas son
estructuras relativamente comunes. Una mampara consta de varios componentes y accesorios
gue hacen que esta estructura sea realmente muy compleja tanto en su disefio estructural, como
en su construccion y también en su comportamiento sobre todo ante viento como el producido

por huracan o tromba. (Balam & Ceséar, 2006, pag. 47)

F) Volantes

Segun (Ramirez, 2014) el volante es uno de los productos de mercadeo mas utilizados, ideal
para transmitir un mensaje breve, econémico y facil de fabricar, sin embargo, frecuentemente

es mal utilizado. Desglosamos algunas de sus caracteristicas y formas de uso.
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2.2.4.3 Errores en Marketing ATL

Para (Novoa, 2017) los factores mas delicados en el disefio de una estrategia ATL es el
presupuesto. Hay que pensar muy bien qué y como se quiere comunicar, pues el precio del
espacio en el medio escogido para la difusion puede ser bastante alto.

Si tiene un mal proceso de investigacion, tendrd un analisis con datos incompletos o

gue no responden a las necesidades del cliente.

e Si se hace un mal andlisis, se afectara la creatividad, las decisiones que se tomen, el

mensaje que se plasme en la campafa y la efectividad en el grupo objetivo.

e EIl gerente de mercadeo debe ser una persona de mente abierta que no crea tener
siempre la razén. Muchas veces dichos gerentes piensan que sus ideas son la verdad

absoluta y se olvidan del trabajo en equipo.

e Uno de los factores méas delicados en el disefio de una estrategia ATL es el presupuesto.

Hay que pensar muy bien qué y cémo se quiere comunicar.

2.2.5 Marketing OTL (On the Line)

Para (Otaola, 2017), OTL (por sus siglas en inglés, On The Line) se refiere a los medios
masivos con crecimiento exponencial, con los que una empresa se puede dirigir a un publico
muy amplio pero que a su vez puede ser segmentado. Ese medio es el internet. Lo mas
impresionante de este medio es que el feedback es instantaneo y el resultado estadistico es

automatizado en tan solo segundos.

Para (Carrera & Lozano, 2012) OTL ayuda a saber cuales son los intereses del "Target" y
conocer mejor sus gustos, ideas, pensamientos, forma de expresarse y maneras de interaccion.
OTL es un medio de informacion ideal para comunicar el contenido que una marca nos brinda,
ayuda a saber con qué frecuencia de debe mandar el contenido o mensaje de la marca que le da

a su consumido.

Actualmente el OTL es usado por las marcas para investigar su mercado meta utilizando redes
sociales como: Facebook, Twitter, blog, E-Mail, Monitoreando estratégicamente la vida social
de su target, asi puede conocer cdmo se mueve su consumidor y mandarle impactos
publicitarios que hagan notar su marca, lanzar promociones y conocer mas de cerca al mercado
meta. (Carrera & Lozano, 2012)
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Segun (Otaola, 2017) para que una empresa lleve a cabo una estrategia OTL debe:

e Identificar a los clientes ideales para la marca a promocionar.
e Crear una comunidad con dichos clientes.

¢ Analizar esa comunidad con un socidlogo y/o antropélogo.

Es importante destacar que todo este proceso OTL debe ir acompafiado con la velocidad que

requiere el mundo actual.

Las empresas que trabajen con estrategias OTL deben contar con un lenguaje visual y
audiovisual acorde a las tendencias de la comunicacion y con un especialista en narrativa y

redaccion para lo que es el lenguaje escrito.

2.2.5.1 Facebook

La red social mas popular del mundo naci6 en febrero del afio 2004, mientras su creador Mark
Zuckerberg seguia estudiando, En aquel entonces fue conocida como Thefacebook. En agosto
de 2008 la plataforma social alcanz6 los 100 millones de usuarios, un terreno sumamente
atractivo para las marcas. En el mismo afio, Facebook le dio la opcion a las compafiias de crear
‘Fan Pages’ de forma gratuita, con el animo de darle un perfil a las marcas e incentivarlas a

invertir en nuevas formas de publicidad nativa (Villaveces, Young Marketing, 2015).

2.2.5.2 Twitter

Nace en 2006 la red social de microblogging, con la publicacién hecha por uno de sus
creadores, Jack Dorsey. En 2010, la red del trino introdujo sus distintos métodos de pauta, tales
como tweets, ‘Trending Topics’ y cuentas promovidas, para darle visibilidad a distintos
contenidos. Para junio del 2012, las ganancias por publicidad hecha para movil superan a las
que genera la version web.A principios del afio 2013, la red de los 140 caracteres introdujo su
nueva interfaz para anunciantes, en donde se destacan la creacion de las ‘Twitter Cards’, una

nueva forma de compartir contenidos en dicha red (Villaveces, 2015).

2.2.5.3 Instagram

Segun (Villaveces, 2015) Aplicacion social dedicada a promover la fotografia amateur, Si bien,
las marcas ya habian incursionado de forma organica en la plataforma, en el afio 2014

Instagram empez6 a experimentar con fotos y videos de que seran mostrados en los ‘Time
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Line’ de los usuarios sin necesidad de que éstos sigan a la compafiias que los han publicado,

con el animo de monetizar esta plataforma.
2.2.5.4 Las 6 C's del On the Line

Segun (Brief, 2011) Estas son las 6 C's para generar una estrategia OTL en Redes Sociales:

cececc ol

ATL 6C’s del On the Line
4

€9 Comprension de la marca

BTL €3 Compromiso del Community

Manager

‘ €3 Competir con informacion relevante
Hay que estar

ON THE LINE  osesndigininniit i

€ Corregir la estrategia creativa

€9 Continuidad en el tono publicitario

llustracion 2-2: 6 C's del On The Line
Fuente: Roastbrief, 2011

e Comprender la conducta del mercado meta en las Redes Sociales y Comprender a
su marca: Hacemos una investigacion por observacion y redactamos reportes

semanalmente para que nuestros clientes, sepan qué es lo que sucede con su audiencia.

e Compromiso de parte del Community Manager: Seleccionamos a expertos en
ciertas teméticas para que ellos mismos, hablen por su marca. Nada mejor que hacer
que su Community Manager, ademés de saber de Branding Virtual, domine la tematica

de su empresa.

e Competir con informacion: relevante, confiable, novedosa, abundante y cuidada en
sus aspectos ortograficos y gramaticales. Hemos descubierto que una buena redaccion,

ayuda al 0jo a leer mas, a entender mas y a cambiar de pagina menos.

e Comunicar constantemente: las acciones de la marca, como son las Relaciones

Publicas, las actividades educativas, la investigacion cientifica o el desarrollo
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tecnoldgico. Una marca abierta al dialogo, es una marca que aprende. Y una marca que

aprende, tiene que gastar mucho menos en investigacion de mercado.

e Continuidad en el tono de la comunicacién: Sea en Facebook, en Twitter o mediante
un correo electrénico, su marca tiene que mantener los ejes de comunicacién que la
hacen diferente. Para esto, nuestros redactores y disefiadores, seleccionan las
herramientas de persuasion méas adecuadas para que su discurso en internet, sea

coherente todo el tiempo.

o Corregir la estrategia con regularidad: En la Sociedad Virtual, las cosas son mas
rapidas, méas fugaces, méas huidizas. Seria un error seguir trabajando como lo haciamos

en la calle. En las Redes Sociales, trabajar durante un mes ya es trabajar al largo plazo.

Ademas (Brief, 2011) Menciona que ha detectado Cuatro Tipos de Usuario o de Ciudadano
Virtual. Se los presentamos:

e Clics Intensos: a este usuario, le gusta ir y venir por todos lados y compartir,
comunicar y personalizar. A esta clase de usuario, le gusta ser el embajador de las
marcas, pues cuenta con el tiempo y con la energia necesaria para distribuir

informacion.

e EIl Seleccionador: a este usuario, culto, s6lo le gustan las paginas que representan a
instituciones que ya conoce en la vida real. A este usuario, le agrada el debate y sirve

para fomentar la opinidn sobre alguna marca, pues posee credibilidad.

e El Relacional: este usuario, es el intermediario, el cupido, el teléfono descompuesto, el
interlocutor, y tiene miles de seguidores o de amigos. A estas personas, se les puede
aprovechar para mejorar la imagen publica de una marca, pues son carismaticos y

entusiastas.

e EIl modesto: este usuario, no habla demasiado, ni pasa demasiado tiempo en las Redes
Sociales. De hecho, solo tiene Facebook o Twitter para no desentonar con sus amigos.

A estos timidos, es mejor hablarles directamente mediante un correo.

En las Redes Sociales, no hay Insight, pero si lo que llamamos Clicsight. Un Clicsight, es una
situacion en la pantalla en la que el usuario, de pronto, percibe que le hablan en el momento

correcto, en la pagina correcta, con la oferta correcta y en el lenguaje correcto.

18



2.2.5.5 Errores en Marketing OTL

Es oportuno conocer algunos errores que desde la gerencia de mercadeo se pueden cometer en
la emision de publicidad por Internet. Para (Restrepo, 2017) Enumera los que a su juicio son los

principales:

Usar las redes sociales sin un proposito claro, desvinculadas de una estrategia integral.
o No hacer de su estrategia digital parte de su mix de medios desde el inicio.
¢ No definir indicadores basados en sus objetivos de negocio.

e No darle continuidad a su estrategia digital, creer que son acciones tacticas de 6 u 8
semanas como en los medios tradicionales y no usar el medio como herramienta de

relacionamiento permanente con el consumidor.

e No aprovechar el potencial de los medios digitales para conocer mejor a sus

consumidores.

En toda estrategia de publicidad en Internet es necesario pensar en los atributos del producto o

servicio, y articularlos con las necesidades, requerimientos y expectativas del usuario.

2.2.6  Posicionamiento

El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto, seguin las percepciones de los

clientes, con relacién a otros. (Mestre, 2012)

Segun (Kotler, 1996) el posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, el
posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas, es decir se posiciona el

producto en la mente de las personas.

El posicionamiento depende en gran medida de la capacidad de una organizacion de
diferenciarse a si misma de manera efectiva por encima de sus competidores, al proporcionar
un valor superior a sus clientes, un valor entregado superior puede considerarse en términos del

valor total ofrecido a un cliente menos el costo total al cliente. (Kotler, 1999)

El posicionamiento puede dividirse en tres componentes: Atributos, beneficios y reclamos, el
posicionamiento es basico para tener éxito, es una herramienta fundamental del marketing
estratégico competitivo, el objetivo del posicionamiento es la mente del cliente para garantizar

su fidelidad y por ende las utilidades de la organizacién. (Lautman, 1993, pag. 834)
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2.2.7 Empresas

Segun varios autores la empresa es:

(Sarmiento, 2009) Manifiesta que “La empresa es una entidad u organizacion que se establece
con el propdsito de desarrollar actividades relacionadas con la produccion y comercializacion

de bienes y servicios en general para satisfacer las diversas necesidades de la sociedad”

(Bravo, 2007) Afirma que “la empresa es una entidad compuesta por capital y trabajo que se
dedica a actividad desde produccién, comercializacion de bienes y prestacion de servicios a la

colectividad”

“La empresa es el instrumento universalmente empleado para producir y poner en manos del
publico la mayor parte de los bienes y servicios existentes en la economia. Para tratar de
alcanzar sus objetivos, la empresa obtiene del entono los factores que emplea en la produccion,

tales como materias primas, maquinaria y equipo, mano de obra, capital, etc.” (Gerencie, 2017)

2.2.7.1 Clasificacion de las empresas

Segun (Jaya, 2009) dice que la empresa puede ser clasificada desde varios puntos de vista; para

este efecto se tomara en consideracion los siguientes:

a) Por la actividad que cumple

= Comercial: Aguella que se encarga del acercamiento de los bienes desde el
productor hacia el intermediario minorista o al consumidor, sin realizar cambios de

forma ni de fondo en la naturaleza de los bienes

= Industria: Es aquella encargada de la transformacion, modificacién substancial o
leve de ciertos bienes menores en otros mayores con la ayuda de los factores de la

produccién.

= Servicios: Empresa creada con el fin de atender ciertas necesidades de caracter

bioldgico, sentimental, afectivo y similares.

b) Por el tamafio
Las empresas se clasifican en pequefias medianas y grandes. El tamafio de una empresa

esta dado por varios factores, entre los cuales los mas destacados son:
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Valor del Patrimonio, Volumen de sus Activos Fijos, Nimero de Personas, Superficie o

area de utilizacion, etc.

c) Por el sector al que pertenece

= Sector Privado: El aporte del capital corresponde a personas naturales o juridicas
del sector privado.

= Sector Publico: Si el aporte del capital lo hace el gobierno (Estado).

= Sector Mixto: Cuando a la conformacion del capital concurren los aportes tanto del

sector privado como del sector publico.

d) Por la forma de organizacion del capital

De acuerdo a la Ley de compafiias se dividen en:
= Unipersonales: El capital se conforma con el aporte de una sola persona natural.
» Sociedad o Compafiia: El capital (propiedad) se conforman mediante el aporte de

varias personas naturales o juridicas.

2.2.7.2 Empresas Privadas

Segun (Mendez, 2002) “La empresa privada es una organizacién econdémica que representa la
base del capitalismo y se forma con aportaciones privadas de capital. Sus principales

caracteristicas son:

- Los particulares invierten capital con el fin de obtener ganancias.

- Latoma de decisiones se realiza segun el objetivo de la ganancia considerando los
riesgos y el mercado al cual se dirige la produccion.

- Los empresarios deben evaluar la competencia y realizar lo prioritario de acuerdo al
principio de racionalidad econémica.

- Los medios de produccion pertenecen a los empresarios capitalistas.
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2.2.8 Comercializacion

Segun algunos autores la comercializacion es:

“La comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar productos,
bienes o servicios. Estas acciones o actividades son realizadas por organizaciones, empresas e

incluso grupos sociales.” (Rivadeneira, 2012)

"Proceso por el cual los productos pasan de los centros de produccion a sus destinos de
consumo, a través de diferentes fases u operaciones de compraventa de mayoristas o

minoristas" (Gonzélez, 2012)

2.2.8.1 Funciones de Comercializacion

Segun (Rivadeneira, 2012) las funciones universales de la comercializacién son: comprar,
vender, transportar, almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr
informacién del mercado. El intercambio suele implicar compra y venta de bienes y servicios.

A continuacion, se detallan las funciones principales:

e Funcion comprar: Significa buscar y evaluar bienes y servicios para poder adquirirlos
eligiendo el mas beneficioso para nosotros.

® Funcion venta: Se basa en promover el producto para recuperar la inversion y obtener
ganancia.

® Funcion transporte: Se refiere al traslado de bienes o servicios necesario para promover su

venta o compra de los mismos.

e La financiacion: Provee el efectivo y crédito necesario para operar como empresa O

consumidor.

e Toma de riesgos: Entrafia soportar las incertidumbres que forman parte de la

comercializacion.

2.2.8.2 Sistema de comercializacion

“El sistema de comercializacion debera estar encaminado a planificar, fijar precios, promover y
distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los consumidores actuales o
potenciales pretendiendo como objetivos fundamentales incrementar la cuota de mercado, la

rentabilidad y el crecimiento de las cifras de venta.” (Vladocean, 2011).
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“El sistema de comercializacion debera estar encaminado a planificar, fijar precios, promover y
distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los consumidores actuales o
potenciales pretendiendo como objetivos fundamentales incrementar la cuota de mercado, la

rentabilidad y el crecimiento de las cifras de venta.” (Guerrero & Pérez, 2012).

2.3 Marco conceptual

Disefio de estrategias: El analisis del posicionamiento aporta informacion para disefiar la
estrategia de marketing. La empresa puede plantearse mantener su posicion actual o tratar de
corregirla, ya sea reposicionando el producto en un lugar que todavia no ha sido ocupado por
ninguna marca, cerca de la marca ideal, aproximandolo al lider del mercado o de otros modos.
(Ardura l. , 2006, pag. 128)

Marketing: Béasicamente es un proceso a través del cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y lo que desean mediante la creacidn de la oferta y el libre intercambio de productos y
servicios valiosos con otros el marketing a menudo se ha descrito como el arte de vender
productos sin embargo un importante tema es el objetivo del marketing es volver a su superflua
la actividad de vender, el propédsito de marketing es conocer y entender al cliente también que
el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo idealmente el resultado de
marketing debe ser un cliente que esta listo para comprar (Kotler, 2003, pag. 4)

Estrategia: La estrategia es el proceso a través del cual una organizaciéon formula objetivos, y
esta dirigido a la obtencién de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para la
obtencidén de los objetivos de la organizacion. Es el arte (mafia) de entremezclar el analisis
interno y la sabiduria utilizada por los dirigentes para crear valores de los recursos y
habilidades que ellos controlan. Para disefiar una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que
hago bien y escoger los competidores que puedo derrotar. Analisis y accidn estan integrados en

la direccidn estratégica. (Halten, 2012)

Marketing ATL (Above The Line): Para (Camarena, 2011) ATL significa, por sus siglas en
inglés “Above the Line” y se refiere a toda la publicidad que se realiza a través de medios
publicitarios tradicionales con la finalidad de alcanzar el mayor nimero de audiencia posible.
El alcance de este tipo de publicidad es masivo, por lo que implica un alto costo dependiendo

del alcance del medio utilizado.
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Marketing OTL (On The Line): Para (Otaola, 2017), OTL (por sus siglas en inglés, On The
Line) se refiere a los medios masivos con crecimiento exponencial, con los que una empresa se
puede dirigir a un pablico muy amplio pero que a su vez puede ser segmentado. Ese medio es el
internet. Lo méas impresionante de este medio es que el feedback es instantdneo y el resultado

estadistico es automatizado en tan solo segundos.

Posicionamiento: Segun (Kotler, 1996) el posicionamiento no es lo que se realiza con un
producto, el posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas, es decir se

posiciona el producto en la mente de las personas.
Comercializacion: “La comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a

comercializar productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades son realizadas por

organizaciones, empresas e incluso grupos sociales.” (Rivadeneira, 2012).
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

3.1 Modalidad de investigacion

El presente trabajo de investigacion permitird la aplicacion del enfoque mixto, de la siguiente

manera:

Es cualitativo porque la investigacion se basa en el estudio de todas las caracteristicas
particulares, se empleara esta metodologia para detallar todas las particularidades encontradas
en los procesos de andlisis de situacion interna y externa para el desarrollo del disefio de

estrategias de marketing ATL y OTL que se realicen en el local Comercial Encalada.

El método cuantitativo sera aplicable en la valoracién de los resultados de las encuestas que se

apliquen a los usuarios de los servicios del Comercial Encalada.

3.2 Nivel de investigacion

Investigacién Descriptiva: se recolectardn datos de todos los aspectos de los clientes y
personal de Comercial Encalada, realizando un andlisis y medicion para poder saber en qué

nivel de posicionamiento se encuentra el local comercial como tal.

Se realizara una revision bibliografica que permitira realizar el trabajo en base a fuentes
bibliograficas, referenciando informacion tedrica de libros y demés fuentes de consulta

verificadas y oficiales relacionados a las estrategias de marketing ATL y OTL.

También se realizara una investigacion donde se pretende analizar los factores relacionados con
el posicionamiento de Comercial Encalada. La investigacion se realizara a través de visitas a las
instalaciones del local Comercial Encalada para observar las actividades y procesos de
comercializacién, y la informacion complementaria se obtendrd por medio de entrevistas y

encuestas dirigidas a los colaboradores y clientes del mismo.
Con el fin que esta investigacion comprende realizar un disefio de estrategias de marketing

ATL y OTL para mejorar el nivel de aceptacién y promocionar los productos y servicios que

Comercial Encalada ofrece a sus distintos clientes.
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3.2.1 Disefio de investigacion

No experimental debido a que esta investigacion se la va a realizar con métodos para mejorar

los aspectos a ser estudiados.
3.2.2 Tipo de estudio

Transversal ya que se lo realizara a una muestra especifica en un periodo determinado por la

investigacion.
3.3 Poblacion y muestra

La poblacion esta conformada por las familias econémicamente activas de la ciudad de Cafiar
entre hombres y mujeres que son 13.282 con proyeccion al afio 2018 segln (INEC, 2018), y la

muestra sera determinada con la formula de poblacion finita.

Tabla. 1-3: Férmula de muestra de poblacién finita
FORMULA
Z2 * N * P*q
e2(N-1)+Z%+pxq
DETALLE

n = el tamafio de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

p = Variabilidad negativa. 0,5.

q = Variabilidad positiva. 0,5

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. 1,96
e = Limite aceptable de error muestral 0,05

n= 13282(1.96)? (0.5)(0.5)
(0.05)%(13282-1)+ (1.96)? (0.5)(0.5)

n= 13282(0.9604)
33,2025 + 0.9604
n= 12756,03
34,1629
n=373

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
Autor: Andrade, R. 2018
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En éste caso la muestra seré de 373 personas entre hombres y mujeres del Canton Cafiar.

3.4 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.4.1 Meétodos

Para el Diccionario de las Ciencias de La Educacidn, el método se describe como aquellos
parametros que evallan, descubren, justifican y explican qué y cémo se producen y/o deberia

producirse cualquier estado referente a elementos, eventos y acciones.

Para el presente trabajo investigativo se utilizaran tanto método deductivo e inductivo.

e Meétodo Deductivo: Para (Carvajal, 2013) el método deductivo se refiere a aquel
método donde se va de lo general a lo especifico. En la investigacion se debera
entender como elemento parte de la deduccién, o sea la cadena légica de proposiciones
gue buscan llegar a una conclusién o en el caso de esta investigacion, serd un

descubrimiento.

Dicha investigacion serd llevada a cabo a través de la recoleccion informativa de carécter

bibliogréafico, tedrico y ademas acompafiado por conceptos de Estrategia y Posicionamiento.

e Meétodo Inductivo: Segun la pagina web (Definicion, 2012) el método inductivo o
inductivismo es aquel método cientifico que obtiene conclusiones generales a partir de

premisas particulares.

Junto al desarrollo conjunto del estudio de mercado y con los resultados obtenidos se reflejaran

resultados generales que demuestren si se lograré posicionar a la empresa en la ciudad.

3.4.2 Técnicas

La técnica para obtener informacion en el presente trabajo sera:

e Encuesta: Se trata de un cuestionario para obtener respuestas especificas de los clientes
actuales y potenciales de Comercial Encalada, aplicada a los clientes y ciudadania en

general, para su breve estudio y analisis de los gustos y preferencias de los clientes.

e Observacién de Campo: Se realiza con el fin de obtener informacion, datos y situaciones

relevantes de la empresa que asista con el desarrollo de la investigacion.
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3.4.3 Instrumentos

e Cuestionario: El cuestionario se traduce en un documento integrado por un conjunto
de preguntas redactadas en forma coherente, organizada, secuenciada y estructurada de
acuerdo a la planificacion, a fin de que los resultados arrojados muestren toda la

informacidn posible.

e Guia de Observacion: Son instrumentos de sondeo los mismo que aportan a reconocer
registrar informacion, datos y situaciones relevante la misma que asista con el

desarrollo de la investigacion.

e Instrumentos para desarrollar una nueva estrategia: Pueden ser archivos, fotos,
videos, internet y todo en lo cual podamos basarnos para construir e ingeniar nuevos
métodos de comunicacién para con los clientes.

3.5 Idea a defender

Al realizar las estrategias de marketing ATL y OTL se logra el posicionamiento de Comercial
Encalada del Cantdn Cafar, periodo 2018.

3.5.1 Variables.

3.5.1.1 Independiente

Estrategias de marketing

3.5.1.2 Dependiente

Posicionar Comercial Encalada
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Tabla. 2-3: Operacionalizacion de las Variables

VARIABLES

CONCEPTO

INDICADORES

CATEGORIA

INSTRUMENTOS

INDEPENDIENTE

Estrategias de
marketing

Las estrategias de
marketing son un

conjunto de
decisiones sobre
acciones y
recursos a utilizar
que nos
permitiran

alcanzar los

objetivos finales
de la empresa u
organizacion.

-Comunicacion
ATLyOTL.

-Experiencia del

consumidor

-Clientes
originados  por

el marketing.

-Medios de
comunicacién

tradicionales y no
tradicionales que
estin  sobre la
linea, para el logro
de objetivos.

-Se puede extraer
cual es la relacion
del cliente con la
empresa.

todos los
NUevos clientes
que se han
generado durante
el periodo
concreto en el que
ha estado en
marcha una
campafia.

-Son

-Cuestionario
-Guia de

Observacién

DEPENDIENTE
Posicionar

Comercial

Encalada

En marketing,
llamamos

posicionamiento
a la imagen que

ocupa  nuestra
marca, producto,
servicio 0

empresa en la
mente del
consumidor. Se
construye a partir
de la percepcion
que tiene el
consumidor  de
nuestra marca de
forma individual.

-Frecuencia de
consumo
-Branding
estratégico

-Promocionar

-Bienes/Servicios
-Clientes
-Productos e

incentivos

-Cuestionario

-Guia de Observacior

Fuente: Material de trabajo en clase Proyecto y Taller de tesis de grado
Autor: Andrade. R. 2019
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3.6 Resultados

A continuacion, se ostenta los resultados obtenidos por uno de los instrumentos de la
investigacion de mercado como es la encuesta, las cuales fueron realizadas a los clientes
potenciales y actuales, asi como al publico en general que se encuentran en el segmento de

personas econdmicamente activas del canton Cafiar.

Variable Edad
Tabla 3-3: Edad

NUmero de %
Personas
25-40 175 47%
41-55 113 30%
56-75 85 23%
373 100%
Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018
Edad

= 25-40
= 41-55
56-75

Grafico 1-3: Edad
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

El 47% de las personas encuestadas pertenecen a las edades de 25 a 40 afios siendo este el
mayor porcentaje, mientras que el 30% esta conformado por personas con edades desde 41 a 55
afios y con un minimo porcentaje del 23% las personas con edades comprendidas entre 56 a 75
anos.

Andlisis:

Es necesario conocer el tipo de segmento al cual se dirige, lo cual en este caso tenemos que

pertenecen a la edades comprendidas de 25 a 40 afios siendo este el de mayor porcentaje.
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Variable Género

Tabla 4-3: Género

Ndmero de %
Personas
Masculino 134 36%
Femenino 239 64%
373 100%
Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018
Género

= Masculino
= Femenino

Graéfico 2-3: Género
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:
El total de personas encuestadas es de 373 de las cuales 239 pertenece al género femenino con

el 64% y 134 al género masculino con un 36%.
Analisis:

Con el mayor porcentaje de las personas encuestadas pertenece al género femenino, por lo cual

es necesario conocer al pablico que nos estamos dirigiendo.
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Variable Estado Civil

Tabla 5-3: Estado Civil

NUmero de %
Personas
Sotero/a 113 30%
Casado/a 200 54%
Divorciado/a 31 8%
Viudo/a 29 8%
373 100%
Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018
Estado Civil

8%
\ = Sotero/a

= Casado/a
= Divorciado/a
Viudo/a

Grafico 3-3: Estado Civil
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

Se puede observar que 200 personas con un porcentaje del 54% pertenecen al estado civil
casado/a, mientras que el 30% que representa a 113 personas respondieron estar soltero/a, asi
mismo 31 personas manifiestan estar divorciado/a con un 8% y por ultimo un minimo

porcentaje del 8% que representa a 29 personas se encuentran en un estado civil viudo/a.

Andlisis:
Del total de personas encuestadas con el mayor porcentaje es de estado civil casado/a, lo cual
nos da una clara idea de las personas de las cuales esta conformado nuestro segmento de

mercado.
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1.- ¢Con que frecuencia compra articulos para su hogar (electrodomésticos, muebles,

entre otros)?

Tabla 6-3: Frecuencia de Compra

Namero de %
Personas
Trimestral 69 18%
Semestral 134 36%
Anual 97 26%
Cada 2 Afios 38 10%
Cada 3 Afios 35 9%
373 100%

Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018

Frecuencia de Compra

10%‘ = Trimestral
= Semestral
= Anual
Cada 2 Afios
= Cada 3 Afios

Grafico 4-3: Frecuencia de Compra
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

Se puede observar que 134 personas con un porcentaje del 36% tienen una frecuencia de
compra semestral, mientras que 97 personas adquieren sus productos anualmente representado
por un 26%, de la misma manera 69 personas realizan sus compras trimestralmente siendo asi
un 19%, el 10% de las personas compran cada 2 afios y con un porcentaje minimo del 9% la
frecuencia de compra es cada 3 afios.

Andlisis:

La mayoria de encuestados manifiestan que realizan la compra de electrodomésticos
semestralmente, lo cual nos ayuda para establecer estrategias en base al periodo en el cual el
publico adquiere los diferentes productos.



2.- ¢ Qué le motiva al momento de adquirir un articulo para su hogar?

Tabla 7-3: Motivo de compra

Ndmero de %
Personas
Ao Nuevo 36 10%
Navidad 173 46%
Cumpleafios 25 7%
Dias Festivos 40 11%
Renovacion 99 27%
373 100%

Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018

Motivo de Compra

' = Ao Nuevo

= Navidad

= Cumpleafios
\ Dias Festivos
~ = Renovacion

Grafico 5-3: Motivo de Compra
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

Al momento de adquirir un articulo para el hogar, 173 de las personas encuestadas
respondieron que prefieren navidad con un porcentaje del 46%, 99 personas adquieren por
renovacion con un porcentaje del 26%, en tanto 40 personas con un porcentaje del 11%
adquieren en dias festivos, mientras 36 personas adquieren en afio nuevo con un porcentaje del
10%, para finalmente 25 personas con un porcentaje del 7% adquieren en cumpleafios.
Analisis:

El pablico en general adquiere productos para su hogar en fechas festivas tales como son:
navidad, dias festivos, afio nuevo lo cual en estas fechas se debe establecer estrategias que

ayude al local comercial a mejorar su rentabilidad.
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3.- ¢En cudl de los siguientes establecimientos ha comprado o compraria un producto para
su hogar?

Tabla 8-3: Establecimientos de Compra

Ndmero de %
Personas
Créditos Saul 46 12%
Bahia 68 18%
Comercial Encalada 42 11%
La Ganga 79 21%
Comercial Escandén 138 37%
373 100%

Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018

Establecimientos de compra

' = Créditos Saul
A = Bahia
11% Comercial Encalada
/ La Ganga

= Comercial Escandon

\

Gréfico 6-3: Establecimientos de compra
Autor: Andrade, R. 2018

21%

Interpretacion:

Segun las encuestas realizadas el 37% de personas prefieren comprar en Comercial Escandon
siendo el porcentaje mas alto, seguido de este se presenta La Ganga con un porcentaje del 21%,
Comercial Bahia tiene el 18% mientras que el 13% hace referencia a Créditos Saul y con el
minimo porcentaje 11% se presenta Comercial Encalada.

Andlisis:

Se conoce de la competencia directa que es Comercial Escandon, al cual se tiene que

neutralizar con las diferentes estrategias de posicionamiento.
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4.- ¢Por qué usted compro o compraria en este establecimiento?

Tabla 9-3: Percepcion de Compra

Ndmero de %
Personas
Ubicacion 42 11%
Calidad 67 18%
Precio 126 33%
Disponibilidad 68 18%
Informacidn/Servicio 70 19%
373 100%

Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018

Percepcién de Compra

< = Ubicacion

= Calidad

= Precio
Disponibilidad

= Informacion/Servicio

Gréfico 7-3: Percepcion de Compra
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos se observa un alto porcentaje del 34% perteneciente al precio
que es un determinate por el cual las personas deciden comprar, la informacion/servicio esta
representado con un porcentaje del 19%, la disponibilidad y la calidad tienen un porcentaje del
18% que también son variables importantes en la decisién de compra del cliente, la ubicacion
no es relevante ya que segun la investigacion realizada dio como resultado un 11%.

Andlisis:

El factor por el cual las personas compran o comprarian en este local es el precio que es un
determinante del publico por el cual deciden la compra y también tomando en cuenta que se

tiene que mejorar en todos los diferentes factores ya que son de mucha notoriedad.
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5.- ¢ Ha escuchado usted sobre Comercial Encalada?

Tabla 10-3: Posicionamiento

Ndmero de %
Personas
Si 137 37%
No 236 63%
373 100%
Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018
Posicionamiento
= Sj
= No

Grafico 8-3: Posicionamiento
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

Segln el resultado de la investigacion de mercados el 63% de las personas encuestadas
respondieron que desconocen y que no han escuchado sobre Comercial Encalada siendo esta la
causa por la cual esta empresa no estd posicionada en el mercado del cantén cafiar, Mientras

que el 37% de encuestados si identifica el comercial pero aun asi es un porcentaje bajo que se

puede mejorar.

Analisis:

Uno de los puntos negativos encontrados en la investigacion de mercados es que el pablico del

canton Cafiar en su mayoria desconoce de Comercial Encalada.
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6.- ¢ En qué posicion ubicaria a Comercial Encalada desde el punto de vista de

comunicacion y publicidad?

Tabla 11-3: Comunicacion y Publicidad

Ndmero de %
Personas
Excelente 18 5%
Muy Bueno 64 17%
Bueno 143 38%
Regular 102 27%
Malo 46 12%
373 100%

Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018

Comunicacién y Publicidad
"A = Excelente
= Muy Bueno

28%
= Bueno
Regular

= Malo

Gréfico 9-3: Comunicacion y Publicidad
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

Segun los resultados de la investigacion el 38% de las personas encuestadas
manifiestan que la comunicacion y publicidad que existe en Comercial Encalada es
bueno, mientras que el 28% de encuestados mencionan que es regular, de la misma
manera con un porcentaje bajo del 12% que hace referencia a que es malo.

Andlisis:

La comunicacion y publicidad que maneja comercial encalada en la actualidad es bueno, por lo

que se pretende mejorar fortaleciendo su imagen con todas las personas.
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7.- ¢ Usted tiene conocimiento acerca de la comunicacion ATL y OTL?

Tabla 12-3: Comunicacion ATL y OTL

Ndmero de %
Personas
Si 83 22%
No 290 78%
373 100%

Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018

Comunicaciéon ATLy OTL

e

= Sj
= No

Grafico 10-3: Comunicacion ATLy OTL
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

Segun los resultados de la investigacion 83 personas manifiesta qué si tiene conocimiento de la
comunicacion ATL y OTL con un porcentaje del 22%. Mientras 290 personas desconocen de
este tipo de comunicacién con un representativo porcentaje del 78%.

Andlisis:

La mayor parte de la ciudadania del cantén Cafiar tiene desconocimiento de las estrategias de
marketing ATL y OTL, por lo cual con este trabajo se pretende dar a conocer mediante la
aplicacion y capacitacion al local Comercial.
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8.- ¢Qué medio de comunicacion sugiere usted para la difusion de los productos ofertados

por Comercial Encalada?

Tabla 13-3: Medios de Comunicacion

Ndmero de %
Personas
Radio 128 34%
Television 79 21%
Prensa 49 13%
Redes Sociales 96 26%
Pagina Web 21 6%
373 100%

Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018

Medios de Comunicacion

= Radio
= Television
= Prensa
Redes Sociales
= Pagina Web

Grafico 11-3: Medios de Comunicacion
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos en cuanto al medio de comunicacion que sugiere las
personas encuestadas, la radio con el 34% es el medio factible que recomiendan utilizar para
dar a conocer lo que ofrece Comercial Encalada, seguido de las redes sociales con el 26% y
también con el 21% la television, por otra parte, con el 13% se encuentra la prensa y con el
minimo porcentaje del 6% esta la pagina web.

Analisis:

Los medios de difusién recomendados por la ciudadana: es la radio, redes sociales siendo estos

los mas ocupados por las personas.
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9.- ¢Que opinidn tiene usted acerca del ambiente que le rodea al encontrarse dentro de las

instalaciones de Comercial Encalada?

Tabla 14-3: Instalaciones

Ndmero de %
Personas
Muy Bueno 157 42%
Bueno 82 22%
Regular 76 20%
Deficiente 30 8%
Pésimo 28 8%
373 100%

Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018

Instalaciones

= Pésimo

8%‘ = Muy Bueno
= Bueno
= Regular
\. Deficiente

Gréfico 12-3: Instalaciones
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

De acuerdo con la investigacion realizada la mayoria de las personas manifestaron el ambiente
en Comercial Encala es muy bueno por lo tanto tiene un 42%, mientras que el 20% de
encuestados respondid que el ambiente dentro de las instalaciones es regular y el 8% dicen que
es bueno siendo este el menor porcentaje.

Analisis:

El ambiente dentro del local comercial es muy bueno, pero también se pretende mejorar con la

aplicacion de una correcta imagen corporativa.



10.- ¢ Qué tipo de promocidn o incentivo desearia recibir por parte de Comercial
Encalada?

Tabla 15-3: Incentivos

Ndmero de %
Personas

Descuentos 136 36%
Sorteos 52 14%
Bonos de Pronto Pago 27 7%
Ofertas 116 31%
Promociones 42 11%

373 100%
Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018

Incentivos

= Descuentos
= Sorteos
= Bonos de Pronto Pago

I Ofertas

= Promociones

Grafico 13-3: Incentivos
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados de la investigacion el 37% de las personas encuestadas prefieren
gue se realicen descuentos como incentivo de compra en Comercial Encalada del mismo modo
el 31% opina que deben realizar ofertas, las promociones con el 11% y con tan solo el 7%
desearia que se den bonos de pronto pago.

Andlisis:

Las personas encuestadas manifiestan que ellos al momento de la compra lo que prefieren como
incentivo son los descuentos y las ofertas siendo estas un motivo para la realizaciéon de la

compra.
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11.- ¢ Para usted es importante recibir ofertas y novedades sobre nuevos productos?

Tabla 16-3: Informacion sobre Nuevos productos

Ndmero de %
Personas
Si 252 68%
No 121 32%
373 100%

Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018

Informacion sobre nuevos productos

= Si
= No

Gréfico 14-3: Informacion sobre Nuevos productos
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

Segun los resultados de la investigacion el 68% de las personas encuestadas respondieron que si
quieren que se les informe acerca de los nuevos productos y ofertas que se presenten mientras
que por lo contrario al 32% de las personas no desean que se les informe.

Andlisis:

En su mayoria todas las personas requieren estar informadas de todos los nuevos productos con

los cuales cuenta el local comercial.
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12.- ;Con que palabra asocia usted a Comercial Encalada?

Tabla 17-3: Asociacion a la empresa

Ndmero de %
Personas
Seguridad 75 20%
Confianza 123 33%
Variedad 53 15%
Servicio 66 18%
Promociones 56 15%
373 100%

Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018

Asociacién a la empresa

“ = Seguridad
18%

= Confianza

\ = Variedad
Servicio
= Promociones

Gréfico 15-3: Asociacion a la empresa
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos de la investigacion el 33% de las personas encuestadas asocian a
Comercial Encalada con la variable de confianza, el 20% es de seguridad, con el 18% servicio,
el 15% esta la variable de variedad y promociones con el porcentaje de 14%.

Analisis:

Las personas asocian a comercial encalada como un local que les transmite confianza,
seguridad, servicio lo cual es favorable para la empresa porque se puede seguir mejorando en

los diferentes aspectos.



13.- ¢ Cuéndo piensa en electrodomésticos cual es la primera marca que se le viene a la

mente?

Tabla 18-3: Marca Reconocida

Namero de %
Personas

Sony 81 22%
LG 55 15%
Indurama 46 12%
Mabe 30 8%
Samsung 62 17%
Electrolux 25 7%
Daewoo 18 5%
Whirlpool 12 3%
Oster 44 12%

373 100%

Fuente: Encuesta
Autor: Andrade, R. 2018

Marca Reconocida

= Sony
* LG
= Indurama
Mabe
= Samsung
’ = Electrolux

- i

Gréfico 16-3: Marca Reconocida
Autor: Andrade, R. 2018

= Whirlpool
= Oster

Interpretacion:

De acuerdo a la investigacion realizada la marca que reconoce y prefiere el consumidor es Sony
con un porcentaje del 22%, seguido de Samsung con el 17%, luego con el 14% tenemos a LG
como las marcas reconocidas segun las personas encuestadas. Por ultimo tenemos que las
marca Daewoo con el 5% y Whirpool con un 3%, son marcas menos reconocidas por los
encuestados.

Andlisis:

Las marcas posicionadas en la mente de los consumidores son: Sony, Samsung, Indurama lo

cual es recomendable trabajar con estas marcas.
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3.7 Observacion de campo

La Observacion de campo se realizé el lunes 2 de julio del 2018 con la finalidad de obtener méas
informacién acerca de Comercial Encalada en diferentes aspectos como la infraestructura,
promociones, servicio al cliente y publicidad para de esta manera facilitar el trabajo de

investigacion.

3.7.1 Infraestructura

INFRAESTRUCTURA = Posee un rotulo que identifique a la empresa

= La limpieza del local es la idonea
La superficie del local es adecuada al giro del
negocio

Pasillos Libres y Definidos

= El punto de venta esta situado en una zona
geografia estrategica (localizacion)

= Existe un adecuado ambiente laboral en el
punto de venta

= E| entretenimiento visual es adecuado para el
giro del negocio

Grafico 17-3: Infraestructura
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede observar que el mayor porcentaje
corresponde a que el punto de venta esta situado en un lugar estratégico lo cual es muy
bueno para Comercial Encalada mientras que con un porcentaje minimo del 9% se
encuentra que la superficie no es la adecuada, las personas no se pueden movilizar de
una manera mas libre y no existe ningun tipo de entretenimiento para que se queden

mas tiempo dentro del local.
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3.7.2 Promociones

PROMOCIONES = El punto de venta establece
promociones

= La empresa ofrece un servicio post-
venta
) = Realiza decuentos

La empresa trabaja con creditos.

= Brinda obsequios a sus clientes

Grafico 18-3: Promociones
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

En lo que respecta a promociones se observa que un 34% siendo este el mayor porcentaje la
empresa brinda créditos a sus clientes para mayor facilidad de pago, por otra parte el 8%
muestra que Comercial Encalada no trabaja con ningun tipo de promociones ni mucho menos

realizan servicios post-venta.
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3.7.3 Servicio al Cliente

SERVICIO AL CLIENTE = Cuenta el punto de venta con personal

identificado

= Existe adecuada presentacion del
personal

= En el punto de venta se realiza un

’ andlisis de la competencia

Brinda informacion a sus clientes
22%

= Existe persuacion y amabilidad en la
atencion al cliente.

= El Punto de Venta brinda confort para la
espera del producto.

= La empresa cuenta con personal
capacitado

Gréfico 19-3: Servicio al cliente en Comercial Encalada
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

Se observa que existe un alto porcentaje del 29% en cuanto a la persuasion y amabilidad en la
atencion al cliente, mientras que con un porcentaje bajo del 7% se observé que la presentacion
del personal no es la adecuada ademéas no tienen ningun tipo de identificacion, de la misma

manera no realiza un analisis de la competencia que pueda ayudar a ser mas competitivos.
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3.7.4 Publicidad

= Cuenta la empresa con el material
PUBLICIDAD publicitario adecuado, tripticos, volantes,
afiches, pancartas, publicidad Movil entre
otros. (POP)

= La empresa trabaja con redes sociales

La empresa posse pagina web

N

11% Realiza publicidad ATL (Radio, Vallas
publicitarias, Paradas de Autobus)
11%

\_ = Existe una adecuada Publicidad en el Punto

de Venta

= La empresa es reconocida a nivel local

= |_a empresa cuenta con un target definido

Graéfico 20-3: Publicidad
Autor: Andrade, R. 2018

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos en lo que se refiere a publicidad la empresa no
maneja material publicitario, medios de comunicacion alternativa, ni paginas web es
decir desconocen lo que es la publicidad ATL y OTL, con porcentajes de 23% y 22% es

que la empresa cuanta con un target bien definido y ademas es reconocida a nivel local.
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3.8 Hallasgos

3.8.1

3.8.2

Hallazgos de la encuesta

Mediante la investigacion realizada se ha podido determinar que la mayoria de personas
encuestadas en la ciudad de Cafiar son de género femenino con un porcentaje de 64%,
debido a que son quienes por lo general compran los productos para el hogar, también
se determind que la frecuencia de compra que tienen estas personas y con mayor

porcentaje es semestral, especificamente en fechas como es la navidad con un 46%.

En la ciudad de Cafiar las personas prefieren comprar en Comercian Escandén lo cual
no le favorece mucho a Comercial Encalada debido a que no esta posicionado y no tiene

mucho tiempo en el mercado, asi como lo tiene comercial Escanddn.

Al momento de adquirir un producto la mayoria de personas con un porcentaje de33%
lo primero que toma en cuenta es el precio ya que siempre buscan productos a bajos
precios, el 38% de encuestados manifiestan que la comunicacion y la publicidad de

Comercial Encalada es buena, sin embargo, se tiene que mejorar.

La mayoria de personas con el 78% no saben sobre las estrategias de comunicacién
ATL y OTL, mientras que con un porcentaje del 35% sugieren que se puede dar a
conocer lo que oferta Comercial Encalada por medio de la radio, asi como también por
medio de redes sociales con un 26%, el incentivo que mas les agrada para adquirir un
producto en esta empresa son los descuentos con un porcentaje de 36% y las ofertas con

un porcentaje 31%.

Comercial Encalada es asociada por su confianza con un porcentaje del 33% vy
seguridad con un 20%, deberia ofrecer mas productos de la marca Sony ya que son los
gue la gente prefiere con un porcentaje del 22%, es necesario implementar estrategias

de comunicacién para gque la empresa se posicione en la mente del consumidor.

Hallazgos de la observacion de campo

El punto de venta estd situado en un lugar estratégico lo cual es muy bueno para
Comercial Encalada, mientras que la superficie no es la adecuada, las personas no se
pueden movilizar de una manera libre y no existe ningun tipo de entretenimiento para

que se queden mas tiempo dentro del local.
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e En promociones se observa que un 34% siendo este el mayor porcentaje la empresa
brinda créditos a sus clientes para mayor facilidad de pago siendo un fuerte de la
empresa, también ofrece a sus clientes descuentos en todos sus productos, por otra
parte, el 8% muestra que Comercial Encalada no trabaja con ningin tipo de

promociones ni mucho menos realizan servicios post-venta.

o Dentro de la empresa existe la persuasion y la amabilidad en la atencion al cliente con
una correcta informacion, pero no obstante no cuenta con un personal capacitado.
También se pudo observar que la presentacion del personal no es la adecuada, al igual
que no se encuentran con una identificacion correcta, también es necesario recalcar que
no existe un andlisis en el punto de venta sobre la competencia lo cual puede ayudar a

ser mas competitivos.

o Enlo que se refiere a publicidad la empresa no maneja material publicitario, medios de
comunicacién alternativa, ni paginas web es decir desconocen lo que es la publicidad
ATL y OTL, lo cual es un déficit de mucha consideracién para que la empresa no se

encuentre posesionada en la mente de los consumidores reales y potenciales.

3.9 Verificacion de la idea a defender

La aplicacién de estrategias de marketing ATL y OTL mejora notablemente la situacion de
Comercial Encalada, ya que segun los resultados de la investigacién se puede realizar varios
cambios e ir captando mercado y de esta manera posicionarse en la mente del consumidor como

una marca que brinda confianza y seguridad.

- En base a los resultados obtenidos de la investigacion la mayoria de personas con el 63%
no han escuchado de la empresa Comercial Encalada. Asi como el 78% desconocen sobre
las estrategias de comunicacion ATL y OTL, de los resultados obtenidos con un porcentaje
del 35% sugieren que se puede dar a conocer lo que oferta Comercial Encalada por medio
de la radio, asi como también por medio de redes sociales con un 26%, el incentivo que
mas les agrada para adquirir un producto en esta empresa son los descuentos con un

porcentaje de 36% Y las ofertas con un porcentaje 31%.

- El 38% de encuestados manifiestan que la comunicacion y la publicidad de Comercial

Encalada es buena, sin embargo, se tiene que mejorar.
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Se ostenta también que en publicidad la empresa no maneja material publicitario, medios
de comunicacién alternativa, ni paginas web es decir desconocen lo que es la publicidad
ATL y OTL, lo cual es un déficit de mucha consideracion para que la empresa no se

encuentre posesionada en la mente de los consumidores reales y potenciales.

En lo que respecta a la fuerza de ventas la presentacion del personal no es la adecuada, al

igual que no se encuentran con una identificacion correcta.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO
4.1 Titulo

Disefio de estrategias de marketing ATL y OTL para posicionar la empresa COMERCIAL
ENCALADA del Canton Cafiar.

4.2 Contenido de la propuesta

4.2.1 Antecedentes historicos de la empresa

Comercial Encalada fue creada aproximadamente hace cuatro afios en el Canton el Cafar,
ubicado en las calles av. 24 de mayo y 10 de agosto, al servicio de la ciudadania brindando
productos de calidad, con valores de responsabilidad, honestidad, respeto, compromiso y
humildad. Dedicado a la comercializacion, financiamiento y la venta al por mayor y menor de
electrodomeésticos en linea blanca, linea café, muebles y productos complementarios y también

la fabricacion de muebles.

4.2.2 lsologo

comercial ENCALAD

Grafico 1-4: Isologo de la empresa Comercial Encalada
Autor: Comercial Encalada, 2014

4.2.3 Mision
Ofrecer un servicio innovador y Unico, ofreciendo la mas completa variedad electrodomésticos,

muebles y productos complementarios con la mejor calidad, garantia y financiamiento

inmediato al por mayor y menor, superando las expectativas de nuestros clientes.
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424 Vision

Ser la empresa No. 1 en venta de electrodomésticos, muebles y productos complementarios de

la Provincia de Cafiar y del Ecuador,con la mejor atenciébn y servicio a nuestros

clientes, aumentando nuestra participacion del mercado y mejorando nuestra propuesta de

negocio, fomentando fuentes de trabajo.

425 Valores

Los valores que presenta comercial encalada son el motor que impulsa a nuestra empresa,

permitiéndonos asumir con responsabilidad nuevos retos, ajustandonos a las normas y politicas

gue hacen la diferencia en el servicio que ofrecemos.

Respeto

e Responsabilidad
e Honestidad

¢ Compromiso

e Transparencia

e Calidez

e Efectividad

e Prosperidad

4.2.6 Macro localizacion

Comercial Encalada se encuentra en la provincia de Cafar, perteneciente al pais Ecuador. Por

cuya provincia atraviesa también la Cordillera de los Andes.

:/\NAR

PRINCIPALES ATRACTIVOS TURISTICOS EN LA RUTA VIAL

Ministerio
deTr
y Obras Publicas

PS

LA RED VIAL ESTATAL APORTA AL DESARROLLO
TURISTICO Y PRODUCTIVO DEL ECUADOR

llustracion 1-4: Mapa provincia de Cafar
Fuente: Google Maps provincia de Cafiar-Ecuador
Autor: Andrade, R. 2018
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4.2.7 Micro localizacidon

La empresa Comercial Encalada se encuentra ubicada en el canton Cafar (urbano), en la
direccidn de las calles av. 24 de mayo y 10 de agosto.

American Style Boutigl ,u(m(: al Encalada
(.
v

el ’
a0l i
%) lardad ,

llustracion. 2-4: Ubicacion Comercial Encalada

Fuente: Google Maps
Autor: Andrade, R. 2018

4.2.8 Sistema Organizacional

Comercial Encala no posee un organigrama, puesto que es importante ya que en ella se puede
observar la estructura de la empresa, las funciones y relaciones de cada una, es por esta razon

que a continuacion se muestra una propuesta.
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GERENTE

Secretaria
Depto. Operaciones Depto. Finanzas Depto. Ventas Depto. Marketing
| | | I
Produccidn Contador Cajero Publicista
| |
Distribucion Vendedor de
mostrador

lustracion 3-4: Organigrama
Fuente: Comercial Encalada
Autor: Andrade, R. 2018

4.3 Andlisis de la situacion actual

Conocer el entorno de la empresa es un factor importante, ya que se puede dar solidez a las

propuestas para el posicionamiento de Comercial Encalada.

Este analisis esta dividido en dos, analisis interno en el cual se da a conocer la situacion actual

de la empresa y analisis externo que es todo lo que le rodea a la empresa.

4.4 Andlisis interno.

Los productos ofrecidos por Comercial Encalada se caracterizan por ser productos de calidad,
por su disponibilidad y la puntualidad de entrega entre otros. El objetivo del analisis interno
basicamente es ir aumentando las fortalezas que posee y reduciendo las debilidades que son las
gue de alguna manera dificultan el desarrollo de la misma, el analisis interno a diferencia del
externo es el que la empresa puede controlar. Es importante desarrollar ventajas competitivas

para diferenciarnos y poder llegar a tener éxito en el mercado.
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441 Anélisis AMOFITH

Tabla 1-4: AMOFITH

ADMINISTRACION
Y
GERENCIA

La gestion que realiza el gerente de Comercial Encalada es
eficiente con respecto al cumplimiento de los objetivos de la
empresa, sin embargo se desarrollan de manera tarda.

Esta siempre contratando personal que ayude al desarrollo
de la empresa, que pueda aportar con ideas innovadoras.

Esta en la constante bldsqueda de mejores proveedores para
obtener mas beneficios.

MARKETING

El departamento de marketing actualmente no es manejado
por un profesional que ayude a tomar decisiones de mejora
para la empresa, este departamento es ocupado por el
publicista quien solo se ocupa del disefio de la marca de la
empresa.

Falta de promocion de los productos que ofrece.

Falta de posicionamiento de la marca.

OPERACIONES

Mala ejecucion del presupuesto.

Falta de capacitacion al personal del departamento

INFRAESTRUCTURA

Comercial Encalada no cuenta con instalaciones propias.

Las instalaciones no tienen el espacio adecuado, para que se
puedan desarrollar las actividades de manera mas eficiente.

FINANZAS
Y
CONTABILIDAD

Comercial encalada cuenta con un capital propio, pero no es
lo suficiente para poder alcanzar los objetivos propuestos de
manera acelerada.

Falta de capacitacion a la contadora.

RECURSOS HUMANOS

La empresa no posee departamento de recursos humanos.

TECNOLOGIA,
INVESTIGACION
Y
DESARROLLO

= No utiliza ningln tipo de medios digitales para la

comunicacién como pagina web, redes sociales, App Movil,
para dar a conocer los productos y para que la marca quede en
la mente del consumidor.

= No cuenta con maquinaria de Ultima generacion para la

elaboracién de los diferentes productos que ofrece.

Fuente: Observacién Directa — Comercial Encalada

Autor: Andrade, R. 2018
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4.4.2 Andlisis FODA

Tabla 2-4: Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

La empresa ofrece productos de Calidad con
las mejores marcas.

No cuenta con instalaciones propias y
amplias

La empresa esta ubicada en un
estratégico del canton.

lugar

Falta de medios

digitales

publicidad por

Posee variedad de productos

Falta de financiacién para cumplir con
los objetivos

Brinda garantia de sus productos.

Falta de capacitacion a los empleados.

Otorga financiacion y crédito a sus clientes.

No cuenta con una pagina web

Mantiene una buena relacion con clientes y
proveedores

Desconocimiento del uso de
herramientas de marketing

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Introducir al mercado con innovadores
productos para satisfacer las necesidades de
los consumidores

Crecimiento de la competencia con
productos similares y a bajos costos

Abrir nuevas sucursales en diferentes

ciudades

Facilidad de imitacion de las
innovaciones

Aprovechar el avance de la tecnologia e ir
mejorando los procesos

Los proveedores  se  vuelven

competidores

Efectuar una plataforma virtual para realizar
ventas

Inestabilidad politica y econémica

Fidelizar a nuestros clientes

Cambio de habitos de los

consumidores

Crecimiento de las ventas y la rentabilidad de
la empresa

Empresas mas grandes  hacen

inversiones mas fuertes

Fuente: Observacion Directa — Comercial Encalada
Autor: Andrade, R. 2018

4.4.3 Matriz de evaluacion de factores internos

La matriz de evaluacion de factores internos que denomina EFI se desarrolla iniciando con la

lista de fortalezas y debilidades. En segunda instancia, se asigna un peso de 0,0 a 1,0 a cada una

de ellas, relacionando cada caracteristica con su peso relativo (la suma total sera de 1,0) y

posteriormente se califica cada caracteristica de acuerdo con el criterio de fortaleza o debilidad

menor y fortaleza o debilidad mayor, asignando nameros del 1 al 4 (Brenes, 1998)
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Tabla 3-4: Matriz EFI

FACTORES CRITICOS DE

VALOR CALIFICACION PONDERADO

EXITO
FORTALEZAS
1 Laempresa ofrece productos de 0,08 0,32
Calidad con las mejores marcas.
2 Laempresa esta ubicada en un lugar 0,09 0,36
estratégico del canton.
3 Posee variedad de productos 0,07 0,21
4  Brinda garantia de sus productos. 0,07 0,21
5 Otorga financiacion y crédito a sus 0,06 0,18
clientes.
6 Mantiene una buena relacion con 0,06 0,18
clientes y proveedores
DEBILIDADES
7  No cuenta con instalaciones propias 0,07 0,07
y amplias
8 Falta de publicidad por medios 0,1 0,1
digitales
9 Falta de financiacion para cumplir 0,06 0,12
con los objetivos
10 Falta de capacitacién para los 0,05 0,1
empleados
11 No cuenta con una pagina web 0,09 0,09
12 Desconocimiento del uso de 0,1 0,1
herramientas de marketing
TOTAL 1 2,36

Fuente: Observacion Directa — Comercial Encalada
Autor: Andrade, R. 2018

Los resultados de la aplicacion de la Matriz EFI en Comercial Encalada muestran que la

empresa se encuentra por debajo del valor promedio que es 2,5, con un valor ponderado de 2,36

lo cual indica que se encuentra en una situacion débil en lo interno y que su mayor debilidad es

el desconocimiento de herramientas de marketing asi como también la falta de publicidad por

medios digitales, es importante tratar de contrarrestar estas debilidades que obstaculizan el

crecimiento de la empresa y ampliar las fortalezas.

4.5 Analisis externo

Conocido también como el andlisis del entorno, el cual la empresa no puede controlar, pero es

importante conocer, ayuda a detectar las oportunidades que pueden ser beneficiosas para la

empresa y de la misma manera a mostrar las amenazas que podrian causar dafos y perjudicarla.
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451

Matriz de evaluacion de factores externos

Esta matriz permite resumir y evaluar la informacion del entorno, el procedimiento a seguir es

el mismo aplicado en la matriz EFI, con la Unica diferencia que la seleccion, asignacion y

calificacion se realiza sobre los distintos conceptos que constituyen las oportunidades y

amenazas, es decir se asigna un peso a cada factor en funcion de si incidencia sobre las mismas

y una calificacion segin como responda con eficacia al factor considerado. (Garcia, 2013)

Tabla 4-4: Matriz EFE

FACTORES CRITICOS DE VALOR CALIFICACION PONDERADO
EXITO
OPORTUNIDADES
1 Introducir al mercado innovadores 0,11 3 0,33
productos para satisfacer las
necesidades de los consumidores
2 Abrir nuevos puntos de venta en 0,09 2 0,18
diferentes ciudades
3 Aprovechar el avance de la 0,09 3 0,27
tecnologia e ir mejorando los
procesos
4 Realizar ventas por internet 0,1 4 0,4
5 Fidelizar a nuestros clientes 0,09 4 0,36
6 Crecimiento de las ventas a través 0,09 2 0,18
del financiamiento otorgado a sus
clientes
AMENAZAS
7  Crecimiento de la competencia con 0,08 4 0,32
productos similares y a bajos costos
8 Facilidad de imitacion de las 0,05 2 0,1
innovaciones
9 Los proveedores se vuelven 0,05 2 0,1
competidores
10 Inestabilidad politica y econémica 0,06 1 0,06
11 Cambio de habitos de los 0,05 1 0,05
consumidores
12 Empresas mas grandes hacen 0,07 2 0,14
inversiones mas fuertes
TOTAL 1 2,82

Fuente: Observacién Directa — Comercial Encalada
Autor: Andrade, R. 2018

Los resultados obtenidos luego de la elaboracién de la matriz EFE de Comercial Encalada son

los siguientes, el valor ponderado es de 2,82 que esta sobre el valor promedio ponderado (2,5),

lo cual indica que la empresa responde a todas las oportunidades y amenazas gque se presentan,

pero esto no quiere decir que tenga un buen puntaje, la empresa debe seguir aprovechando de

forma eficiente las oportunidades que dia a dia se le presentan y disminuir el efecto negativo

de las amenazas que perjudican a la empresa.
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Tabla 5-4: Matriz Estratégica

Matriz de estrategias DAFO

MATRIZ FODA
GENERACION DE
ESTRATEGIAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. La empresa ofrece productos
de Calidad con las mejores
marcas.

2. La empresa esta ubicada en
un lugar estratégico del canton.

3. Posee variedad de productos.

4. Brinda garantia de sus
productos.

5. Otorga financiacion y crédito
a sus clientes.

6. Mantiene una buena relacién
con clientes y proveedores.

1. No cuenta con
instalaciones propias y
amplias.

2. Falta de publicidad por
medios digitales.

3. Falta de financiacién para
cumplir con los objetivos.

4. Costos de arriendo de las
instalaciones.

5. No cuenta con una pagina
web.

6. Desconocimiento del uso
de herramientas de
marketing.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Introducir al mercado
innovadores productos para
satisfacer las necesidades
de los consumidores.

2. Abrir nuevos puntos de
venta en diferentes
ciudades.

3. Aprovechar el avance de
la tecnologia e ir mejorando
los procesos.

4. Realizar ventas por
internet

5. Fidelizar a nuestros
clientes

6. Crecimiento de las
ventas a través del
financiamiento otorgado a
sus clientes.

1. Aprovechar la ubicacién de la
empresa para ofrecer nuevos
productos

2. Hacer que los clientes
realicen compras por internet y
seguir manteniendo la buena
relacion 3.
Fidelizar a sus clientes mediante
politicas comerciales

1. Crear una pagina web
para que sus clientes tengan
mayor facilidad a la hora de
realizar sus compras.

2. Brindar capacitaciones a
cerca de la importancia del
uso de herramientas de
marketing. 3.
Realizar camparias
publicitarias por medios de
comunicacion ATL Y OTL
4. Sacar un crédito en una
entidad Financiera que
tenga un interés minimo

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1. Crecimiento de Ila
competencia con productos
similares y a bajos costos.
2. Facilidad de imitacién de

las innovaciones.
3. Los proveedores se
vuelven competidores.

4. Inestabilidad politica y
econdémica.
5. Cambio de habitos de los

1. Realizar un estudio de
benchmarking para poder
mejorar y obtener ventajas
competitivas.

2. ldentificar las necesidades de
los clientes para poder
mantenerlos y no permitir que
acudan a la competencia.

3. Implantar planes de
motivacién para retener a los

1. Utilizar herramientas de
marketing para que las
innovaciones no sean de
facil imitacion

2. Ejecucion de solicitud de
crédito para la inversion en
nuevos productos y
publicidad en medios de
comunicacion ATL y OTL.
3. Reubicarse en un lugar
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consumidores. clientes mas amplio cerca de la zona

6. Empresas méas grandes 4. Ubicar un buzon de quejasy  para el mejor desarrollo de

hacen inversiones mas sugerenciasy dar seguimiento sus actividades comerciales.

fuertes. continuo a nuestros clientes. 4. Motivar a los
trabajadores con diferentes
tipos de incentivos.

Fuente: Comercial Encalada
Autor: Andrade, R. 2018

45.3 Matriz Interna Externa

La siguiente matriz se realiza con la finalidad de evaluar y analizar la empresa Comercial
Encalada, tomando en cuenta los resultados de las matrices EFE y EFI para luego graficar en
uno de los nueve cuadrantes de la matriz y de esta manera poder tomar decisiones estratégicas

acertadas.

EFE EFI
2,82 2,36

llustracion 4-4: Matriz IE
Fuente: Tabla: 21-22, Comercial Encalada
Autor: Andrade, R. 2018

Como resultado de la aplicacion de la matriz IE se obtuvo lo siguiente, la empresa se encuentra
en el cuadrante V que significa “Proteger y Mantener” y por lo general en los cuadrantes Ill, V
y VII se utiliza estrategias de penetracion de mercado y desarrollo de productos es decir la

empresa tiene que desarrollarse selectivamente para mejorar.

4.6 Objetivos de la propuesta

4.6.1 Objetivo General

Crear estrategias de marketing ATL Y OTL para el posicionamiento de la empresa Comercial

Encalada.
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4.6.2 Objetivos Especifico

e Utilizar diferentes métodos y técnicas para el desarrollo de las estrategias.

e Mejorar la comunicacion tanto interna como externa de Comercial Encalada.

4.7 Estrategias

Marketing ATL

4.7.1 Estrategia 1: medio de comunicacion RADIO

Tabla 6-4: Cufa Radial

MATRIZ DE DISENO ESTRATEGICO

ESTRATEGIA CUNA RADIAL

OBJETIVO

Posicionar a Comercial Encalada en el cantén Cafiar, a través de
estrategias de marketing ATL mediante medios masivos como
es la radio.

ESTRATEGIAS

Contratacion de espacios publicitarios informativos en una radio
reconocida a nivel local y nacional.

ACTIVIDADES - Negociacion con la emisora. (Radio Cumbres FM 106.9)
TACTICAS - Seleccion previa de informacion a reproducir en la cufia
radial.

- Firma de contrato por tiempo establecido a través de
gerencia.

- La informacién a reproducir debe ser con un mensaje
atractivo, claro y conciso que capte la atencion de la
poblacion radioescucha.

- Debe estar acompafiado por el nombre de la empresa,
productos, marcas ofertadas, contacto.

- El contrato para la reproduccion serd no menor a 6 meses.

POLITICA - La difusion serd a través de una emisora Radio Cumbres
FM 106.9.

- La cufia radial se reproducira 4 veces al dia por los 30 dias
de cada mes en los horarios de 6:30am, 11:30am, 15pm vy
18pm.

- Lareproduccion de la cufia radial tendrd una duracion de 45
segundos.

- El costo de la cufia radial es mensualmente.

CANTIDAD 6 meses

COSTO UNITARIO $ $150 mensual

COSTO TOTAL $ $900

MERCADO Ciudadania de Cafiar y lugares aledafios

OBJETIVO

MEDIOS DE Resultados arrojados a través de la investigacion de mercado.

VERIFICACION

Estrategia de marketing ATL como medio masivo.
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CUANTIFICACION Ventas realizadas y listado de clientes mensualmente.

AUTORIZACION Gerente.

Fuente: Investigacion de campo
Autor: Andrade, R. 2018

Guion de la cufia radial (propuesta)

¢Buscas electrodomésticos?

Comercial Encalada es la solucién donde usted encuentra lo mejor en electrodomésticos en las
marcas mas reconocidas ofrecemos televisores de Ultima generacion, minicomponentes,
parlantes amplificados. Lavadoras, refrigeradoras y todo en linea blanca. En Comercial
Encalada tenemos todo para su hogar muebles de sala, comedor y dormitorio; y lo mas
importante ofrecemos crédito al instante solo presentando su cedula.

Comercial Encalada espera por ti en Cafiar Av. 24 de Mayo y 10 de Agosto.
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Marketing ATL

4.7.2 Estrategia 2: Vallas Publicitarias

Tabla 7-4: Vallas Publicitarias

MATRIZ DE DISENO ESTRATEGICO

ESTRATEGIA VALLAS PUBLICITARIAS

OBJETIVO Posicionar a Comercial Encalada en el cantén Cafiar, a través de
estrategias de marketing ATL como publicidad exterior.

ESTRATEGIAS Difusion de informacion en las principales arterias viales de la
ciudad mediante el uso de vallas publicitarias.

ACTIVIDADES - Negociacién con las autoridades pertinentes del Ministerio de

TACTICAS Transporte y Obras Publicas para los respectivos permisos

para el uso de espacios publicos.

- Seleccion previa de informacién a reproducir: disefio, imagen,
tipografia, etc.

- Firma de contrato por tiempo establecido a través de gerencia.

- Lainformacion debe ser clara, concisa.

- Debe estar acompafiado por marca, slogan, color corporativo e
iméagenes relacionadas a la empresa.

- Las dimensiones de cada valla publicitaria seran de 3 metros
de alto por 5 metros de ancho.

POLITICA - El contrato para la reproduccion sera no menor a 3 meses.

- Los lugares de difusion seran en la principal via como es la
panamericana con la primera valla publicitaria ubicada en el
sector de Honorato Vésquez, la segunda valla estaria ubicada
en el sector La Playa ambas vallas publicitarias ubicadas antes
del ingreso al centro de la ciudad.

CANTIDAD 2

COSTO UNITARIO $ $120 mensual
$150 cada valla publicitaria = $300

COSTO TOTAL $ $660

MERCADO Ciudadania de Cafar y lugares aledafios

OBJETIVO Organizaciones del area vial y de transito.

MEDIOS DE Resultados arrojados a través de la investigacion de mercado.
VERIFICACION Estrategia de marketing ATL como medio masivo.

CUANTIFICACION Ventas realizadas y listado de clientes mensualmente.

AUTORIZACION Gerente.

Fuente: Investigacion de campo
Autor: Andrade, R. 2018
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Vallas Publicitarias (Propuesta)

Bienvenidos a Canar

comerciaL ENCALADA

SAMSUNG *Indummq SONY CL)LG

DIR.: AV. 24 pe Mavo v 10 e AcosTo
CEL.: 0995967668 - 0995600926

Grafico 2-4: Contenido Valla Publicitaria
Autor: Andrade, R. 2018

IBienvenidos a Canar

(Bevercn ENCALADA
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l= wust  gose SONY 010
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Grafico 3-4: Valla Publicitaria 2
Autor: Andrade, R. 2018

66



Marketing ATL

4.7.3 Estrategia 3: Paradas de Autobus e interior de Bus

Tabla 8-4: Paradas de Autobus

MATRIZ DE DISENO ESTRATEGICO

ESTRATEGIA PARADA DE AUTOBUS E INTERIOR DE BUS

OBJETIVO Posicionar a Comercial Encalada en el cantén Cafar, a través de
estrategias de marketing ATL con el uso de publicidad exterior.

ESTRATEGIAS Posicionamiento a través de la difusion de informacion en
espacios publicos estratégicos (Paradas de Bus y publicidad al
interior del bus).

ACTIVIDADES - Negociacion con el Alcalde de la ciudad y los duefios de los
TACTICAS buses para el respectivo contrato.
- Seleccion previa de informacidn: disefio, imagen, tipografia,
etc.

- Firma de contrato por tiempo establecido a través de gerencia

- Lainformacién debe ser clara, concisa.

- Debe estar acompafiado por marca, slogan, color corporativo e
iméagenes relacionadas a la empresa.

POLITICA - El contrato para la reproduccién sera no menor a 6 meses.

- Los lugares de difusion seran las principales paradas de bus
como es la del terminal terrestre, av. 24 de mayo, av. San
Antonio, av. Paseo de los cafiaris, ubicadas en el centro de la
ciudad y los buses de la cooperativa trans Austin de la linea
No. 3.

CANTIDAD 4 paradas de autobus
2 buses
Por un tiempo determinado de 6 meses

COSTO UNITARIO $ $50 mensual (paradas de autobus)
$25 por cada bus = $50 mensual

COSTO TOTAL $ $600

MERCADO Ciudadania de Cafiar

OBJETIVO Expuesto a todos los usuarios del bus.

MEDIOS DE Resultados arrojados a traves de la investigacion de mercado
VERIFICACION Estrategia de marketing ATL como medio masivo.
CUANTIFICACION Ventas realizadas y listado de clientes mensualmente.
AUTORIZACION Gerente.

Fuente: Investigacion de campo
Autor: Andrade, R. 2018
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Paradas de Autobus e Interior de Bus (Propuesta)

Bromerci ENEALADA :)w EIII[.'AI.AUA
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Grafico 4-4: Parada de Autobus
Autor: Andrade, R. 2018

Gréfico 5-4: Publicidad en Bus
Autor: Andrade, R. 2018
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Marketing ATL

4.7.4  Estrategia 4: Publicidad Movil

Tabla 9-4: Publicidad Mdvil

MATRIZ DE DISENO ESTRATEGICO

ESTRATEGIA PUBLICIDAD MOVIL

OBJETIVO Posicionar a Comercial Encalada a través de publicidad en las
unidades de transporte de la empresa.

ESTRATEGIAS Implementacion de publicidad en los vehiculos rodantes con los
cuales cuenta la empresa.

ACTIVIDADES - Seleccion de la informacion que contendra la publicidad:

TACTICAS disefio, imagen, tipografia, etc.

- Lamarca esta expuesta al recorrido de los vehiculos.

- Debe contener el nombre de la empresa, productos, marcas
ofertadas, contacto.

POLITICA - La difusién sera a través de las unidades de transporte de la
empresa.

- Isologo en la parte frontal y lateral de los vehiculos y en las
puertas el logo.

CANTIDAD 30 metros cuadrados

COSTO UNITARIO $ $10 por cada metro

COSTO TOTAL $ $300

MERCADO Ciudadania de Cafar y lugares aledafios.

OBJETIVO

MEDIOS DE Resultados arrojados a través de la investigacion de mercado

VERIFICACION

Estrategia de marketing ATL como medio masivo.

CUANTIFICACION Ventas realizadas y listado de clientes mensualmente.

AUTORIZACION Gerente.

Fuente: Investigacion de campo
Autor: Andrade, R. 2018
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Publicidad Movil (Propuesta)

Grafico 6-4: Publicidad Mavil Frontal
Autor: Andrade, R. 2018

Gréfico 7-4: Publicidad Mévil Completo
Autor: Andrade, R. 2018
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Marketing ATL

4.7.5 Estrategia 5: Fuerza de Ventas

Tabla 10-4: Fuerza de Ventas

MATRIZ DE DISENO ESTRATEGICO

ESTRATEGIA INDUMENTARIA PARA PERSONAL

OBJETIVO Posicionar a Comercial Encalada en los trabajadores internos de la
empresa a través de la vinculacion con sus actividades.

ESTRATEGIAS Mejorar la imagen corporativa de los trabajadores de la empresa
identificandolos con sus respectivas actividades.

ACTIVIDADES - Entregar camisas, chalecos y gorras con los logos corporativos

TACTICAS para una total identificacion.

- Capacitacion continta del personal.

- Las camisas a entregar seran de tipo manga larga en color azul
marino impreso el logo de la empresa en la parte frontal a la
altura del pecho.

- El chaleco a entregar sera de un material impermeable, en las
3 tallas especificas de cada trabajador, sera de color negro que
POLITICA también llevara el logo de la empresa.

- Las gorras seran de color tomate o azul marino impresa el logo
en la parte frontal y el Isologo en las partes laterales.

- Las prendas seran entregadas una vez al afio
- Laindumentaria debe ser utilizada todos los dias, para mejorar
la imagen corporativa de la empresa.

10 camisas

CANTIDAD 10 chalecos

20 gorras

Camisas: $9,50 x unidad

COSTO UNITARIO $ Chalecos: $14.50 x unidad

Gorras: $3,75 x unidad

COSTO TOTAL $ $315.

MERCADO Personal de la empresa.

OBJETIVO

MEDIOS DE Resultados arrojados a través de la investigacion de mercado
VERIFICACION Marketing ATL para el registro interno.

CUANTIFICACION  Ventas realizadas y listado de clientes mensualmente.

AUTORIZACION Gerente.

Fuente: Investigacion de campo
Autor: Andrade, R. 2018
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Fuerza de Ventas (Personal)

Grafico 8-4: Gorras
Autor: Andrade, R. 2018

Gréfico 9-4: Camisa y Chaleco
Autor: Andrade, R. 2018
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Marketing OTL

4.7.6 Estrategia 6: Pagina Web

Tabla 11-4: Pagina Web

MATRIZ DE DISENO ESTRATEGICO

ESTRATEGIA PAGINA WEB

OBJETIVO

Posicionar a Comercial Encalada en el canton Cafar, a través de
estrategias de marketing OTL difundiendo informacién en medios
electronicos y de Gltima generacion.

ESTRATEGIAS

Disefiar una pagina web propia de la empresa, en la cual se pueda
interactuar con usuarios de este medio de comunicacion.

ACTIVIDADES
TACTICAS

- Solicitar profesionales calificados para la creacion y
mantenimiento de la pagina web organizacional (Se
recomienda usar la plataforma Wix).

- Reestructurar la interfaz y contenidos a un modo mas amigable.

- Publicar contenido de acuerdo a los estatutos de la empresa:
Inicio, servicios, quienes somos, contactos (equipo de
Marketing)

- Mantener el entorno virtual de la empresa semanalmente
actualizado para que el publico objetivo pueda visitarlos e
informarse sobre nuevos productos, promociones y ofertas.

POLITICA

La pagina web debera ser estructurada con una interfaz “amigable”
y de facil uso con opciones:

Inicio. Posee informacion relevante y atractiva en forma
resumida de lo que puede encontrar el usuario, dependiendo su
interés.

- Nosotros. Posee acceso a informacion relevante de la
organizacion: mision, vision, valores, autoridades, entre otras

- Productos Expone los productos en si con una galeria en la
cual va detallado cada uno de los productos con sus
caracteristicas mas relevantes y en las diferentes lineas al cual
pertenece.

- Contactos. Cuenta con un formulario de contacto e
informacién para que el usuario puede solicitar a través de un
email, una llamada cualquier duda, consulta o sugerencia a
soporte técnico en linea.

- Pie de Pagina (Redes sociales) Brinda informacion para
acceder a las Fan Page de la empresa con el respectivo link.

- Enlaces. Vinculacién con diferentes direcciones web en la
cual el usuario encuentra mas informacion acerca de la empresa.

CANTIDAD

1

COSTO UNITARIO $

$200

COSTO TOTAL $

$200

MERCADO
OBJETIVO

Ciudadania de Cafar y sus alrededores.
Dirigido para la mayoria de cibernautas.

MEDIOS DE
VERIFICACION

Resultados arrojados a través de la investigacion de mercado.

Estrategia de marketing OTL del ciberespacio.

CUANTIFICACION

Ventas realizadas y listado de clientes mensualmente.
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AUTORIZACION Gerente.

Fuente: Investigacion de campo
Autor: Andrade, R. 2018

Pagina web (Propuesta)

https://shody17.wixsite.com/comercial-encalada

ssune  Yinduroma SONY (15 LG

Gréfico 10-4: P4gina Web
Autor: Andrade, R. 2018

Tcr. SONY

*Induromo
SAMSUNG /‘ IV IERA

Fun for alf

mabe _ ((( Bazzuka )))

Electrodomeésticos y Muebles para la comodidad de su hogar
DIR:: Av. 24 de Mayo y 10 de Agosto
Cel.: 0995967668 - 0995600926

Gréfico 11-4: Interfaz Inicio
Autor: Andrade, R. 2018
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https://shody17.wixsite.com/comercial-encalada

Comercial Encalada

Comercial Encalada fue creada aproximadamente hace
cuatro aros en el Cantoén el Cafiar, ubicado en las calles
av. 24 de Mayo y 10 de Agosto, al servicio de la ciudadania
brindando productos de calidad. Dedicado a la
comercializacion, financiamiento y la venta al por mayor
y menor de electrodomésticos en linea blanca, linea café,
muebles y productos complementarios y también la
fabricacion de muebles. En la actualidad comercial
encalada cuenta con 10 empleados que laboran en las
instalaciones del mismo

Gréfico 12-4: Interfaz Nosotros
Autor: Andrade, R. 2018

Grafico 13-4: Interfaz Productos
Autor: Andrade, R. 2018
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Marketing OTL

4.7.7 Estrategia 7: Redes Sociales

Tabla 12-4: Redes Sociales

MATRIZ DE DISENO ESTRATEGICO

ESTRATEGIA REDES SOCIALES

OBJETIVO Posicionar a Comercial Encalada en el cantén Cafar, a través de
estrategias de marketing OTL difundiendo informacién en medios
electronicos y de ultima generacion.

ESTRATEGIAS Disefiar las redes sociales en las cuales tenga presencia la
empresa, para mantener un contacto permanente con la
ciudadania.

ACTIVIDADES - Postear contenido de interés para los usuarios como ofertas y

TACTICAS promociones a través de redes sociales.

- Realizar constante seguimiento a través de herramientas como
Google Analytics, Facebook Ads, entre otras.

- Lainformacion a compartir a través del disefio debe ser clara,
concisa y del interés de los seguidores.

- Incluir informacidn relevante de cada uno de los productos
con los cuales cuenta la empresa.

3 - Se introducira imagenes relacionadas con los productos en
POLITICA promocion u ofertas.

- Los contenidos de redes sociales se publicaran diariamente en
horarios de mayor afluencia de usuarios.

- En Facebook se realizard pagos por publicidad cuando la
informacidn sea importante y necesaria.

- En Instagram se publicara fotos detalladas de los productos
con ofertas y promociones, todos los dias, pero con mas
afluencia en las fechas importantes.

CANTIDAD 1 Fanpage de Facebook
1 Fanpage de Instagram

COSTO UNITARIO $ $12 mensual = publicidad pagada en Facebook

$12 mensual = publicidad en Instagram

COSTO TOTAL $ $24

MERCADO Ciudadania de Canfar y sus alrededores.

OBJETIVO Dirigido para la mayoria de cibernautas

MEDIOS DE Resultados arrojados a través de la investigacion de mercado
VERIFICACION Estrategia de marketing OTL del ciberespacio.

CUANTIFICACION Ventas realizadas y listado de clientes mensualmente.

AUTORIZACION Gerente.

Fuente: Investigacion de campo
Autor: Andrade, R. 2018
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Redes Sociales (Propuesta)
Facebook

https://www.facebook.com/ComercialEncalada/?modal=admin todo tour

Comercial Encalada Q

Pagina  Bandeja de ent Notificaciones B Estadisticas ~ Herramientas d Configuracion Ayuda +

@coverci ENCALADA

me  Foowomo SONY

(0]

Comercial Encalada

@ComercialEncalada

Inicio DIR.i AV. 24 ot Maro ¥ 10 oe Acsmo
CEL.: 0995967668 - 0995600926

Publicaciones

Opiniones

Videos
* CrearPost @I En directo Evento Oferta . .
Fotos 4 . 2 e O Alin no tiene calificacion
Informacion v
Invitar a amigos a que indiquen que les gusta tu pagina
Comunidad

: ©
Grupos Fotovideo (&) Sentimientol... @ Registrarvisita  +++ % @@ (< ‘

A Gabriela Pifia, Gabriel Andrade y 47 personas

InfArmaniAn u aninsine

Gréfico 14-4: Pagina Facebook
Autor: Andrade, R. 2018

Comercial Encalada Q

Roddry  Inicio  Crear

Pagina  Bandeja de ent Notificaciones B}~ Estadisticas  Herramientas d Configuracion — Ayuda +

. Resumen de la pagina Ultimos 7 dias Exportar datos &
| Informacion general

Promociones
B Orgdnico Pagado
Seguidores 8 .
Me gusta
i Vistas previas de pagina i
Alcance mbre -2 de oclubre

Visitas a la pagina
' 92 3

4gina 4.0%

Vistas previas de
pagina

agina 4 100%

Acciones en la pagina

Publicaciones

Eventos
) i Alcance i i
Videos 2 e
Historias

93 -
Personas - 25 4194

Pers as & 194%
Mensajes

Grafico 15-4: Facebook Analitics
Autor: Andrade, R. 2018
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https://www.facebook.com/ComercialEncalada/?modal=admin_todo_tour

Instagram

@comercialencalada
| Instagram o ®

Comerda|_enca|ada Editar perfil  {)

0 publicaciones 0 seguidores 0 seguidos

Comercial Encalada
Electrodomésticos y Muebles para la comodidad de su hogar
shody17.wixsite.com/comercial-encalada

& PUBLICACIONES IGTV 1 GUARDADO (2] ETIQUETADAS

Empieza a capturar y a compartir tus momentos

Descarga la app para compartir tu primera foto o video.

€ i

(V-

Grafico 16-4: Pagina Instagram
Autor: Andrade, R. 2018
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4.8 Presupuesto

A continuacién, se detalla el presupuesto a utilizarse, en caso de poner en marcha con las

propuestas de Marketing ATL y OTL en la empresa Comercial Encalada.

Tablal3-4: Presupuesto

ESTRATEGIA DESCRIPCION CANTIDAD COSTOS $
Imagen Corporativa Marca (Isologo, slogan)  —ememeeee- $0
Medio de 6 $900
Comunicacion
RADIO
Vallas Publicitari. 2 $660
COMUNICACION MARKETING Paradas De BUS 4 $600
EXTERNA ATL
Publicidad Mévil 30 $300
10 camisas
Fuerza de Ventas 10 chalecos $315
20 gorras
COMUNICACION MARKETING Pégina Web 1 $200
EXTERNA oTL Redes Sociales 2 $24
TOTAL INVERSION $2999

Fuente: Investigacion de campo
Autor: Andrade, R. 2018
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CONCLUSIONES

Se formd un marco tedrico para tener una idea méas clara para el desarrollo y resumir
los términos que fueron utilizados dentro del desarrollo de la presente investigacion,
esto brindo una gran ayuda para posteriormente generar informacién coherente y

apegada al tema, incluyendo, ademas, los respectivos analisis derivados de cada dato.

Se encontré a través del estudio de mercado que la empresa Comercial Encalada
mejorara notablemente con la aplicacion de Estrategias Marketing ATL y OTL, debido
a que la organizacion no esta posicionada en la mente de los consumidores reales y
potenciales, debido a que a los clientes reconocen a Comercial Escandén. Lo cual es un
déficit de mucha notoriedad en la cual la empresa tiene que poner mucha atencion para

mejorar su situacion actual y tener mejor rentabilidad en la actividad que realiza.

Se desarroll6 7 estrategias de marketing ATL y OTL en base a un disefio estratégico,
mismas que tienen como objetivo principal el potenciar el desempefio estructural de
Comercial Encalada, ademas logrando un posicionamiento de la organizacion en el

mercado meta al cual va dirigida.
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RECOMENDACIONES

Utilizar la informacidn obtenida a través del estudio de mercado, para planear y estructurar
mejoras a largo plazo que contribuyan al desarrollo de la empresa, construyendo estrategias

gue generen un valor agregado al mercado actual.

Se recomienda tomar en cuenta los resultados obtenidos del estudio de mercado para lograr
el posicionamiento de la empresa en la mente de los consumidores reales y potenciales, esto
debido a que se encuentran implicitos algunos puntos negativos que se tienen muy en
cuenta, para poder contrarrestar estos aspectos se puede implementar algunos cambios que
se presentaron en las estrategias como: mejorando su imagen corporativa, haciendo uso de

las estrategias ATL y OTL para poder lograr un mejor lugar dentro del &rea competitiva.

Las estrategias planteadas anteriormente se piden tomar en consideracién para ser
empleadas gradualmente con el fin de conseguir resultados a medida que se emplean, de

esta manera se podran modificar en algunos puntos en la empresa.
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ANEXOS

Anexo A: Cuestionario

==\ ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
5% ) FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING %

g

MARKETING

Objetivo: Implementar estrategias de marketing ATL y OTL para lograr un gran
posicionamiento de Comercial Encalada en el Canton Cafiar.

Edad [Masculino | [Femenino | |
25-40
41-55 Estado Civil
56-75 Sotero/a
Casado/a
Divorciado/a
Viudo/a

1. ¢Con que frecuencia compra articulos para su hogar (electrodomésticos, muebles,
entre otros)?
Trimestral Semestral Anual Cada 2 Afios Cada 3 Afios

2. ¢ Qué le motiva al momento de adquirir un articulo para su hogar?
Afo Nuevo Navidad Cumpleafios Dias Festivos Renovacién

3. ¢En cudl de los siguientes establecimientos ha comprado o compraria un producto
para su hogar?
Créditos Sadl Bahia Comercial Encalada La Ganga Comercial Escandén

4. ;Por qué usted compro o compraria en este establecimiento?
Ubicacion Calidad Precio Disponibilidad | Informacion/Servicio

5. ¢Ha escuchado usted sobre Comercial Encalada? |
Si I | No | |




5. ¢Ha escuchado usted sobre Comercial Encalada?

Si No

6. ¢ En qué posicidon ubicaria a Comercial Encalada desde el punto de vista de
comunicacion y publicidad?

Muy

Excelente
Bueno

Bueno Regular Malo

7. ¢Usted tiene conocimiento acerca de la comunicacion ATLy OTL?

Si | No

8. ¢ Qué medio de comunicacion sugiere usted para la difusion de los productos ofertados
por Comercial Encalada?

Radio Television Prensa Redes Sociales Pagina Web

9. ¢ Qué opinion tiene usted acerca del ambiente que le rodea al encontrarse dentro de las
instalaciones de Comercial Encalada?

Muy Bueno Bueno Regular Deficiente Pésimo

10. ¢ Qué tipo de promocidn o incentivo desearia recibir por parte de Comercial
Encalada?

Descuentos Sorteos Bonospi;:ronto Ofertas Promociones

11. ¢Para usted es importante recibir ofertas y novedades sobre nuevos productos?

Si No

12. ;Con que palabra asocia usted, la marca "Comercial Encalada”?

Seguridad | Confianza Variedad Servicio Promociones

13. ¢ Cuando piensa en electrodomésticos cual es la primera marca que se le viene a la
mente?

Sony LG Indurama Mabe Samsung

Electrolux Daewoo Whirlpool Oster

“GRACIAS, POR SU COLABORACION”




Anexo B: Guia de Observacion

FICHA DE OBSERVACION

NOMBRE DE LA EMPRESA: COMERCIAL ENCALADA

NOMBRE DEL GERENTE: Susana Andrade

NUMERO DE CELULAR: 0995600926 / 0995967668

DIRECCION DEL LOCAL COMERCIAL.: Av. 24 de Mayo y 10 de Agosto

NOMBRE DEL EVALUADOR: Rodrigo Andrade

FECHA DE EVALUACION: 2 de Julio del 2018

La calificacion sera ponderada del 1 al 5; siendo 1 la CALIFICACION %

calificacién mas baja y 5 la mas alta correspondientemente.

INFRAESTRUCTURA

Posee un rotulo que identifique a la empresa 4 18,2

La limpieza del local es la idonea 4 18,2

La superficie del local es adecuada al giro del negocio 2 9,1

Pasillos Libres y Definidos 2 9,1

El punto de venta esté situado en una zona geografia 5

estratégica (localizacion) 22,7

Existe un adecuado ambiente laboral en el punto de venta 3 13,6

El entretenimiento visual es adecuado parael giro del 2

negocio 9,1

TOTAL 22 100,0

PROMOCIONES

El punto de venta establece promociones 1 8,3

La empresa ofrece un servicio post-venta 1 8,3

Realiza descuentos 3 25,0

La empresa trabaja con créditos. 4 33,3

Brinda obsequios a sus clientes 3 25,0

TOTAL 12 100,0

SERVICIO AL CLIENTE

Cuenta el punto de venta con personal identificado 1 7,1

Existe adecuada presentacion del personal 1 7,1
1

En el punto de venta se realiza un andlisis de la competencia 7,1

Brinda informacién a sus clientes 3 21,4

Existe persuasion y amabilidad en la atencion al cliente. 4 28,6
2

El Punto de Venta brinda confort para la espera del producto. 14,3

La empresa cuenta con personal capacitado 2 14,3

TOTAL 14 100,0




PUBLICIDAD

Cuenta la empresa con el material publicitario adecuado,

tripticos, volantes, afiches, pancartas, publicidad Movil entre 1 11,1
otros. (POP)

La empresa trabaja con redes sociales 1 11,1
La empresa posee pagina web 1 11,1
Realiza publicidad ATL (Radio, Vallas publicitarias, Paradas 1 11,1
de Autobus)

Existe una adecuada Publicidad en el Punto de Venta 1 11,1
La empresa es reconocida a nivel local 2 22,2
La empresa cuenta con un target definido 2 22,2
TOTAL 9 100,0

Fuente: Observacion de Campo
Autor: Andrade, R. 2018
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