v [Facultad
\ds Ciencias -'-d'riris(r:-y
\\'\\_\
“FCADN

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Trabajo de titulacion en la modalidad proyecto de
investigacion previo a la obtencion del Titulo de Ingeniero
en Marketing y Gestion de Negocios

TEMA: “La Publicidad como factor determinante
para el Posicionamiento de los vehiculos seminuevos
de la ciudad de Ambato”

AUTOR: Marco David Cobo Suarez

TUTOR: Ing. William Franklin Ortiz Paredes

AMBATO- ECUADOR

EHCAs 45
o ",

©

rrlarketing/
W yLestlan de Megoecids

S MGON

Enero 2018

0
v
o sypt®

. F.&EU,:Q



APROBACION DEL TUTOR

Ing. Mg. William Franklin Ortiz Paredes
CERTIFICA:

En mi calidad de Tutor del trabajo de titulacion “La Publicidad como factor
determinante para el Posicionamiento de los vehiculos seminuevos de la ciudad
de Ambato”, presentado por la el Sr. Marco David Cobo Suarez, para optar por el
titulo de Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios, CERTIFICO, que el presente
trabajo ha sido prolijamente revisado y considero que responde a las normas
establecidas en el Reglamento de Titulos y Grados de la Facultad, suficientes para ser
sometido a la presentacion publica y evaluacion por parte del tribunal examinador que

se designe.

Ambato, 15 de enero de 2018

Ing. Mg. William Franklin Ortiz Paredes

C.1.180346974-9



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Marco David Cobo Suarez, declaro que los contenidos y resultados obtenidos en
el presente proyecto, como requerimiento previo para la obtencion del Titulo de
Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios, son absolutamente originales,
auténticos y personales, a excepcion de las citas bibliograficas.

Marco David Cobo Suérez

C.1. 1803017779



APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos profesores calificadores, aprueban el presente trabajo de titulacion, el
mismo que ha sido elaborado de conformidad con las disposiciones emitidas por la

Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

Christian Andrés Barragdn Ramirez

C.1. 1803783644

Carlos Javier Beltran Avalos

C.1. 1803538048

Ambato,15 de enero de 2018



DERECHOS DE AUTOR

Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga de este trabajo de
titulacion o parte de él, un documento disponible para su lectura, consulta y procesos

de investigacion segun las normas de la Institucion.

Concedo los derechos en linea patrimoniales de mi proyecto, con fines de difusion
publica, ademas apruebo la reproduccion de este proyecto de investigacion dentro de
las regulaciones de la Universidad, siempre y cuando esta reproduccion no suponga

una ganancia econdémica y se realice respetando mis derechos de autor.

Marco David Cobo Suarez
C.1.1803017779



AGRADECIMIENTO

Agradezco a los docentes, la facultad, mi tutor y
a mi Universidad por la instruccion y la
oportunidad de crecer académica, profesional y

personalmente

\



DEDICATORIA

El presente trabajo esta dedicado a la Unica
persona que ha dado sentido a esta lucha y a mi
vida en general. Soy un reflejo de lo que tu has

hecho de mi, va por ti Kari.

Vi



RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion fue desarrollado en la ciudad de Ambato, a las
personas que conformaban la PEA poblacién economicamente activa, con el objetivo
de recolectar informacion que indique la influencia que tiene la publicidad en el
posicionamiento de la comercializacién de vehiculos seminuevos de la ciudad de
Ambato, después de detectar el problema de disminucién de inversion de publicidad

en estos sitios de comercio, y su decaimiento en el posicionamiento de las marcas.

Por esta razon esta investigacion se enfoca en investigar cuales son las principales
marcas reconocidas, las formas y herramientas publicitarais que se deberian aplicar
para lograr que otras marcas de comercializacion de vehiculos seminuevos, logren

posicionarse en el mercado.

Por medio de la aplicacion de una encuesta como instrumento realizado a publico
objetivo, se detectd que la publicidad si tiene influencia en las marcas y sus
posicionamiento, detectando que una de las empresas de comercializacion de
vehiculos seminuevos es automotores Carlos Palacios, por su participacion activa en
el mercado, y que los medios en los cuales se deberia publicar serian medios radial, y

medios internet, como estrategias publicitarias.

Mediante los modelos estadisticos que contiene esta investigacion, proporciona una
forma agil de toma de decisiones y proporcionando un disefio aplicable para las

empresas comercializadoras de vehiculos seminuevos.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, PUBLICIDAD,
POSICIONAMIENTO, COMERCIALIZACION DE VEHICULOS SEMINUEVOS.
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ABSTRACT

The present research work was carried out in the city of Ambato, to the people that
made up the economically active population, PEA, with the objective of collecting
information that indicates the influence that the advertising has in the positioning of
the commercialization second-hand cars in the city, after detecting the problem of
decreased investment of advertisement in these commercial sector, and its decline in

the positioning of brands.

For this reason, this research focuses on investigating which are the main recognized
brands, the forms and advertisement tools that should be applied to get other brands of

commercialization of second-hand cars, to position themselves in the market.

Through the application of a survey as an instrument made to the target public, it was
detected that advertisement has an influence on the brands and their positioning, it
detected that one of the companies of commercialization of second-hand vehicles is
“Automotores Carlos Palacios”, for its active participation in the market, and that the
means in which it should be published would be radio, and internet, as advertising

strategies.

Through the statistical models contained in this research, it provides an agile form of
decision making and it provides an applicable design for the companies that sell

second-hand vehicles.

KEYWORDS: RESEARCH, ADVERTISEMENT, POSITIONING, MARKETING
OF SECOND-HAND CARS.
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CAPITULO |

DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema
La Publicidad como factor determinante para el Posicionamiento de los vehiculos

seminuevos de la ciudad de Ambato

1.2 Descripcion del problema

Contextualizacion
Macro

La publicidad a nivel mundial ha dejado de ser solamente un oficio al cual muchas
empresas se enfocaban en la venta de productos como objetivo principal, que fue por
lo que la publicidad se dio a conocer en el siglo XX segln antecedentes historicos, en
donde realizaban técnicas para aplicar a la venta de productos. En plataformas
mundiales la publicidad ya no es considerada solo como una profesion no por el hecho
de no utilizar técnicas de marketing para contribuir con el desarrollo comercial de
empresas y sus marcas, sino porque sus técnicas y desarrollo han contribuido en la
forma de llevar y vivir la vida cotidiana de todas las personas, por la influencia que
marca en el estilo de vida, acciones y decisiones que en la actualidad las personas
toman o hacen en favor de ciertas marcas o empresas que han logrado penetrar en la
mente de las personas posicionandose, de tal forma que hace parecer muy normal la
convivencia y convirtiéndose en una realidad personal e incluso en la realidad politica
y econdémica, que convierte a la publicidad en un aliado necesario para llevar a cabo

un negocio, una vida, un pais (Noguero, 2014).

Cuando se habla de publicidad y posicionamiento ya no es solamente como actividades
comerciales sino todo un conjunto de acciones que permiten trasmitir todo lo que una
persona individual desee comunicar Alameda, Fernandez, & Benavides (2013). Segun
datos estadisticos realizados a paises industrializados, la inversion publicitaria tiene un

efecto muy positivo en la economia, a través de mecanismos como el consumo,



innovacion, competencia, efecto del impulso sectorial, el mismo que ha generado un
volumen de 17.510,3 millones de euros, que representan un 4,3% del volumen de todo

el sector de servicios en Espafa (Alameda, Fernandez, & Benavides, 2013).

En un estudio realizado en Cali Colombia, se destaca que la industria automotriz es
uno de los principales consumidores de publicidad en el mundo, hace énfasis en la
filial Argentina de la empresa Toyota y la forma en la que ocupa la publicidad para dar
a conocer sus vehiculos y servicios, ocupando estrategias de persecucion sobre nuevos
vehiculos que tiene para ofrecer al consumidor (Figari, 2016). Situando de esta manera
al sector automotriz como indicador del consumo de publicidad para lograr el

posicionamiento de diferentes marcas en la mente del consumidor.
Meso

En el Ecuador existe una produccion de 37.821 vehiculos en este ultimo afio
alcanzando ventas de 74.000 unidades esto incluye vehiculos importados segin la
Cémara de Industria Automotriz del Ecuador (CINAE, 2017).

La comercializacion de la industria automotriz en el ecuador tuvo una clara caida
debido a que el afio 2016 fue un afio atipico para el sector por la drastica caida de la
demanda, consecuencia de la situacién econémica del pais Redacién Economica
(2017). Por ende la publicidad se ha visto en decreciente a causa de las ordenanzas y
decretos gubernamentales, la publicidad serd deducible hasta 4% en impuestos
tributarios, reformando a la Ley de Régimen Tributario Interno en donde antes se
deducia hasta el 100% (Economia, 2016).

La situacién ha sido cambiante en el Gltimo trimestre, segin la CINAE (2017) el
mercado crecera del 16% al 19%, a pesar de que esas cifras demuestran un crecimiento
en el Gltimo afio, no demuestra un aumento pleno en comparacion con afios atréas, la
industria de la comercializacion automotriz ha decaido, y sus altos mandos han
disminuido la inversion en publicidad para ejecutar estrategias que ayuden a posicionar

diferentes marcas de comercializacion de vehiculos.

Nuevas disposiciones en al ambito publicitario comenzaron a regir, después de la
entrada en vigencia de la Ley Organica de Comunicacién, estos reglamentos fueron
creados para regular las normativas del uso de publicidad ecuatoriana pues el objetivo

de la misma es fomentar la produccion nacional entre una de las disposiciones que se
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presenta es que para realizar publicidad esta debe estar dirigida por la menos el 80%
de participacion ecuatoriana o extranjeros legalmente radicados en Ecuador, asi
también como que la publicidad creada para anunciar productos y servicios debera ser
invertida en medios de comunicacion local o regional. El estudio de esta investigacion
pretende analizar cada una de las interrogantes dispuestas para que su aplicacion sea

adecuada y lograr los objetivos que se establecen.
Micro

En las actividades que desemperian en el sector automotriz, un 98,24% corresponden
a la comercializacion, es decir a la venta de vehiculos, Tungurahua ocupa un 4 ,5 %
de personas que tienen por ocupacién la comercializacion de vehiculos y se encuentra

dentro de las cinco principales provincias (INEC, 2010).

El Consejo de Comercio Exterior (Comex), determind que en el afio 2010 las ventas
de vehiculos disminuyeron en un 30% en monto o en unidades, por consecuencia de
las restricciones en el cupo de venta de unidades. De la misma forma segln datos de
la AEADE (Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador), detallan en sus cifras
que la venta de vehiculos han contraido, en los ultimos siete afios desde el 2010 hasta
el 2016, de 132.172 a 63.555 unidades de vehiculos AEADE (2017). Debido a eso las
empresas dedicadas a este tipo de negocios, se vieron en la necesidad de establecer
nuevas estrategias que permitan satisfacer la demanda y el mercado considerando la
baja de las ventas. Una de estas opciones ha sido recurrir a la venta de autos usados o
seminuevos, las concesionarias han creado este tipo de lineas que aunque no suple la
comercializacion de nuevos, favorecen a cumplir las metas que se propone anualmente

en ingresos. (Angulo, 2016).

En las principales ciudades Quito, Guayaquil se realizan ferias de autos seminuevos
en donde se exhiben al menos 400 automdviles en medio uso, y aunque no existe una
estadistica exacta de la venta de los vehiculos seminuevos, se calcula que por cada
vehiculo nuevo considerando la venta de 80.000 vehiculos nuevos, se vende un
promedio de 2,2 autos usados, 0 3 autos para ser exacto, estimando una venta de
240.000 autos usados en todo el pais (Garcia, 2015).



1.3 Justificacion
La presente investigacion pretende realizar una analisis de preferencias que tiene el

mercado de la comercializacion de vehiculos seminuevos de la ciudad de Ambato,
utilizando teorias y nuevas tendencias que permitan llegar a la mente del consumidor
e identificar que la falta de aplicacion de estrategias publicitarias incide en el

posicionamiento de la misma.

El flujo de informacidn recabados que la presente investigacion proporciona sobre las
nuevas tendencias publicitarias y la utilizacion del internet para lograr posicionar las
marcas de establecimientos comercializadoras de vehiculos seminuevos, al mismo
tiempo que proporciona datos sobre la ocupacién de medios de comunicacion
tradicionales como la radio, TV, medios impresos entre otros, destacando los mas
relevantes segun los resultados encontrados.

Resolviendo la problemética de encontrar los medios adecuados para la inversion en
publicidad en este sector, y dando las estrategias apropiadas para que los gerentes de
las empresas tengan en cuenta la utilizacion de ellos para lograr el posicionamiento y
sepan que las estrategias publicitarias tienen un impacto directo en la demanda y en el
aumento de la misma.

La investigacion contribuira con la Matriz Socio Productiva del Ecuador, con el
objetivo nimero 10 que se refiere a Impulsar la trasformacion de la matriz productiva,
debido gue si la demanda aumenta en la venta de vehiculos seminuevos, esto produce
una necesidad de crear vacantes de empleos, y genera trabajo automotriz en el
mantenimiento de los vehiculos seminuevos antes de salir a la venta.

En la ciudad de Ambato existe una feria de autos en donde se comercializa los
vehiculos seminuevos, pero al ofrecerlo de esa manera el cliente no cuenta con una
garantia solida de la compra, justamente eso es lo que busca este tipo de
concesionarios, el brindar un seguro de compra de vehiculo, al ser seminuevo podria
tener algun desperfecto, es ahi en donde los concesionarios ofrecen este servicio de
garantia posventa. Los vehiculos simplemente cambian de mano, porque se estima que
una persona cambia de auto con frecuencia, si antes duraban 10 afios, hoy duran cinco

afios o tres afos y estos son relativamente nuevos con poco kilometraje. (Pais, 2015).

De forma que la investigacion tienen pertinencia debido a que busca informacion veraz

y datos reales sobre las preferencias en publicidad y si esta incide en el



posicionamiento de los locales comercializadores de vehiculos seminuevos, dando una
campo mas a la investigacion, y a su vez genera estrategias que podran ser aplicables

para el sector automotriz de venta de vehiculos seminuevos.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Determinar la influencia de la publicidad en el posicionamiento de los vehiculos

seminuevos en la ciudad de Ambato

1.4.2 Objetivos Especificos

e Describir y fundamentar las herramientas publicitarias utilizadas para el
posicionamiento en el mercado de venta de vehiculos seminuevos de la ciudad
de Ambato.

e Analizar las principales herramientas publicitarias para el posicionamiento en
el mercado de venta de vehiculos seminuevos de la ciudad de Ambato.

e Disefiar una estrategia publicitaria con las principales herramientas para lograr
una campafia publicitaria hacia el posicionamiento de vehiculos seminuevos
de la ciudad de Ambato

1.5 Preguntas de investigacion
¢ Cudl es el factor determinante que influye para que una marca sea posicionada en el
mercado?

¢Porque es necesario realizar una andlisis de las preferencias que tiene el mercado para

que esto influya en el tipo de estrategias que se debe utilizar?

¢De que forma influye la aplicacion de estrategias de publicidad para lograr posicionar

una marca en el mercado?

¢Es necesario incluir nuevas alternativas de publicidad para que una marca tenga

mayor participacion en el mercado?



1.6 Formulacion de Hipotesis

Hi: La aplicacién de una estrategia de publicidad es un determinante para posicionar

los vehiculos seminuevos de la ciudad de Ambato

HO: La Publicidad como factor determinante para el Posicionamiento de los vehiculos

seminuevos de la ciudad de Ambato

1.7 Viabilidad

La investigacion esta basada en crear una imagen propia de la Empresa Como Nuevos
Para crear una identidad, y lograr que se cumplan con los objetivos propuestos de la

investigacion.

También se asocia con el Plan del Buen Vivir, con el objetivo nimero 10 que se refiere
a Impulsar la trasformacion de la matriz productiva, debido a que es uno de los medios
en donde se brinda la oportunidad de trabajo a personal capacitado en el area de ventas
y servicio al cliente, fomentando el trabajo digno y ayudando al crecimiento y

desarrollo de la ciudad.

El trabajo de investigacion cuenta con el respaldo de la empresa Como Nuevos, que se
compromete a facilitar la informacion y documentacion necesaria para que se habiliten

los pasos para investigacion, necesaria para cumplir con los objetivos propuestos.



CAPITULO 11

ESTADO DEL ARTE

2.1 Acervo cientifico

Como investigacion bibliografica se toman en cuenta datos secundarios, que permiten
tener una perspectiva teorica sobre las variables a investigar, de esa forma a
continuacion se presentan datos secundarios sobre publicidad y posicionamiento,

tomado de libros, articulos cientificos, y paginas destacadas.

Para aportar mas a la investigacion como primera parte se toma en cuenta datos
tomados por articulos cientificos, en donde se identifican anteriores investigaciones

con temas similares al de la presente investigacion.

Lo que mencionan Sud, (2010) en su articulo The effects of focusedunique and
temporally conistent advertising messages on brand sales, realiza un estudio entre la
efectividad de la publicidad estudiando tres elementos que el autor considera criticos
del contenido del mensaje publicitario: consistencia temporal, enfoque Yy
diferenciacion. La consistencia temporal de los mensajes publicitarios es la
uniformidad de los mismos a lo largo del tiempo. El enfoque de los mensajes es la
forma de trasmitir el beneficio del mismo al mercado. La diferenciacion es la forma
que el mensaje difiere del resto de la competencia en el mercado objetivo.
Realizandolos en una investigacion econométrica que analiza la publicidad a lo largo

del tiempo, y estudios conductuales sobre el contenido publicitario.

Los estudios econométricos evaltan los efectos de la publicidad en el rendimiento que
tiene en el mercado, es decir miden la intensidad y la cantidad de publicidad utilizada.
Los estudios conductuales analizan los efectos del contenido publicitario en relacién a

las intenciones de conductas que tiene sobre el consumidor.

Concluyen que los mercaddlogos encargados de las marcas deben usar mensajes
publicitarios consistentes y enfocados en el mercado joven, tomando en cuenta que el
mensaje publicitario por mas competencia que tenga la marca debe diferenciarse solo

del competidor considerado lider, eso produce que se aumente la venta en el mercado



joven, mientras que en el mercado maduro los mensajes publicitarios deben

diferenciarse de toda la competencia.

En articulo elaborado por Fernandez, Otero, & Dominguez (2012) con el tema La
publicidad en Espafia como elemento de marketing, este articulo se refiere a las
precauciones que se debe tener como anunciantes al publicitar informacion sobre la
empresa 0 marca que se desee dar a conocer, tomando en cuenta las leyes y
reglamentos que existan en cada pais o region al que pertenece, indica que cada vez
hay nuevos métodos de defensa de los consumidores al verse afectados por una
publicidad engafiosa que no satisfaga todos los deseos y necesidades que el anunciante
trasmitia en su mensaje publicitario y al llegar a los consumidores no percibié los
beneficios o hubo una contraindicacion percibida por el mismo, el consumidor puede

entablar una demanda contra la empresa que auspicia la marca y las leyes lo amparan.

Por otra parte Jewell & Saenger (2014) en su articulo Associative and dissociative
comparative advertising strategies in broadening brand positioning este articulo hace
referencia como una marca de una micro empresa puede ser representativa y ganar un
posicionamiento a través de estrategias publicitarias comparativas, llegando a concluir
que la publicidad comparativa afecta para que una microempresa logre posicionarse,
mientras que en un segundo estudio en donde utilizan una publicidad disociativa y
asociativa, amplia el posicionamiento de la marca de gran manera logrando que ocupe

un lugar en el mercado y en la mente de los consumidores.

Tomado en cuenta el articulo publicado por Fuchs & Diamantopoulos (2010) en su
articulo “Evaluating the effectiveness of brand-positioning strategies from a
Consumer perspective”’, donde indica que a través de una investigacion cualitativa
observa la efectividad de las estrategias desde la perspectiva del consumidor, el
objetivo de la investigacion es averiguar cuales son las percepciones sobre la diferencia
y credibilidad del consumidor respecto a una marca, utilizando marcas y anuncios de

la vida real.

Lo que se logra identificar son las estrategias basadas en beneficios y el
posicionamiento de usurarios superan las estrategias de posicionamiento sobre el

producto, es decir que el consumidor se siente identificado mas por los beneficios que



le ofrece la marca a cada uno de ellos, mas que los beneficios que pueda tener cada

producto.

Por otra parte Alameda (2013) en su articulo con el tema El sector publicitario en su
triple vertiente economica, estructural y cultural realiza una investigacion que
diagnostica el sector publicitario espafiol y su enfoque al desarrollo productivo y
competitivo de la sociedad espafiola es una investigacion explicativa. Se realiza un
estudio de tres dimensiones de la publicidad econdémica, empresarial y cultural. La
publicidad como dimension econdmica realiza un aporte a la actividad comercial,
industrial y financiera. La publicidad como dimension empresarial se da como una
herramienta de comunicacion de empresas y organizaciones. La publicidad como
dimensién cultural tiene una presencia en la cultura mediatica dese le entretenimiento

a la cultura general.

Concluyen que la publicidad se ha convertido en una actividad trasversal con importa
antes consecuencias en la vida social, politica y econdmica de la sociedad en Espafa.
La inversion publicitaria se invierte importantes cantidades de dinero especialmente

en medios audiovisuales.

En el articulo expuesto por Kalra & Goodstein (1998) este articulo analiza el vinculo
entre la publicidad y el efecto que tiene en el posicionamiento, el estudio indica que
existen tipos de posicionamiento a través de la publicidad que aumenta el valor de la
marca. Mediante dos experimentos se comprueba la hipétesis y los resultados indican
que se deben realizar pruebas publicitarias para verificar el posicionamiento de las

marcas.

En el primer estudio realizan un analisis de los efectos que tiene las estrategias
publicitarias en el posicionamiento de un producto no muy conocido en el mercado
encontrando que la ventaja sobre otras marcas es anunciar solo puntos favorables

sobre la marca omitiendo las limitaciones de la misma.

Concluyendo que los anuncios realizados dando importancia al valor de la marca es
decir exponiendo sus caracteristicas como unicas y sus beneficios, se encontré que el
nivel de posicionamiento subid, pero el costo que se manejaba en precios disminuia

las ventas. Mientras que el estudio realizado explicando los beneficios y diferencias



de precios hubo un notable efecto en el posicionamiento y eso le da un valor a la marca

mas alto al contario que explicar solo las caracteristicas de la marca.

2.1.1 Disefio de modelos de publicidad

Para el inicio de esta investigacion se examind modelos de disefios de publicidad
propuestos por varios autores en los cuales se baso el estudio de las dimensiones de la
investigacion, en donde se detalla informacion que otros autores notan necesaria para

el manejo de estrategias publicitarias.
A continuacion se detallaran los modelos expuestos

En su libro Publicidad Arens (2008), menciona que la publicidad abarca tres
funciones: Idea creativa, Medios, Utilizacién de la Mercadotecnia, en donde la idea
creativa, abarca propuestas artisticas, texto y produccion; en medios la planificacién
de los medios y compradores de medios; utilizacién de la mercadotecnia, considera
que debe haber especialistas en exposiciones comerciales, promocion de ventas,

investigacion, lo cual se puede observar en la ilustracion 1 a continuacion.

Medios

| Palnificacion de
medios

| Compradores de
Medios

lustracion 1. Estrategias Publicitarias
Elaborado a partir de Arens (2008)

El siguiente modelo que se toma en cuenta, es el establecido por Clow & Baack,

(2010), que propone que el disefio publicitario, estd conformado por estrategias
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publicitarias, seleccién de medios, estrategia de mensaje, marco de ejecucion, recursos

mismos que se observa en la ilustracion 2.

lustracion 2. Disefio publicitario propuesto por Clow $ Baack
Elaborado a partir de Clow & Baack, (2010)

El disefio que propone Wells, Moriarty, & Burnett (2007), detalla que la publicidad

eficaz, contiene estrategia, idea creativa, ejecucion, Medios de comunicacion.

lustracion 3. Publicidad eficaz propuesto por Wells, Moriarty, & Burnett
Elaborado a partir de Wells, Moriarty, & Burnett (2007)
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2.2 PUBLICIDAD

Historia

La publicidad como ambito cientifico y de investigacion carece de solida creacion, ain
no se ha establecida una periodizacién global entre las siglos XVII al XX, en 1874 se
escribe el primer libro sobre a publicidad, mientras que 1968 la publicidad es vista en

el ambiente social y politico (Noguero, 2014).

La publicidad nace por el siglo XX, con Albert Davis Lasker considerado el padre de
la publicidad, fue el director de la agencia Chicago Lord & Thomas, y fue el que
implanto la idea de que el beneficio no solo es para el vendedor, transformandola a
que hay que ayudar al cliente a que reciba beneficios con la publicidad, de esta forma
creo campafias publicitarias que establecian nuevas estrategias publicitarias (Lara &
Bucay, 2017).

En los afios 1870 se fueron desarrollando los medios graficos con imagen que
ayudaban a captar la atencion de las personas y lograr persuadir a los compradores,
para 1950 inicia la radio como medio de trasmision de noticias con el tiempo fue un

importante medio para dar a conocer los productos y servicios (Lara & Bucay, 2017).

En 1874 se conoce que es libro mas antiguo de publicidad escrito por Henry Sampson,
con el titulo A History of Advertising from the Earliest Times, fue publicado en

Londres y fue reeditado en 1074 por Gale Research (Noguero, 2014).

En los afios 1960 se comienzan a crear las carreras publicitarias como una profesion
de esa forma en las empresas ya se podia combinar la experiencia con la ciencia,
contribuyendo a lograr nuevas estrategias publicitarias en Tv, radio, medios graficos,
para que las marcas busquen sobresalir entre ellas generando competencia y ventas
(Lara & Bucay, 2017).

El poder identificar el mensaje que se desea dar a conocer es muy importante debido
a que tiene que ser claro y estar ligado con la mision de la empresa para lograr el
posicionamiento a través de la publicidad ya que sera la forma en que el mercado ve a

la empresa, producto o servicio.
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Concepto

La publicidad es un medio de comunicacion publico e imterpersonal que busca llegar
a los sentidos de las personas induciendo a la toma de decisiones en la compra (Munch,
Sandoval, Torres, & Ricalde, 2012).

La publicidad no es solo un oficio, e incluso es mucho mas que la profesién que
desarrolla las técnicas de marketing sino porque su influencia, sus técnicas y técticas,
contribuyen de forma decisiva a lo que hoy en dia es la vida diaria, social, comercial,
economica y politica (Alameda D. , 2013).

La publicidad es una forma de comunicacién no personalizada, pagada que tiene por
objetivo informar sobre un producto, servicio o idea que son difundidos a través de

medios masivos de comunicacion (Arens, 2008).

Se la utiliza como informativo a través de medios masivos, es una forma pagada y muy
persuasiva en una forma de contestar a los patrocinadores que invierten en la
publicidad, para dar a conocer su producto o servicio (Wells, Moriarty, & Burnett,
2007).

La publicidad es la forma de informar a un mercado sobre una idea, producto, servicio
empresa a través de medios masivos, siendo esta una forma pagada de llegar de una
manera persuasiva a los clientes e incentivando la toma decision en la compra o
adquisicion.

Objetivos de la publicidad

La definicidn de objetivos publicitarios es el inicio de un plan publicitario para que de
esa forma se determine el rol que va ocupar la publicidad en las estrategias de

posicionamiento.

Para poder definir correctamente los objetivos hay que tener en cuenta los siguientes

pasos expuestos por (Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2012).

> Identificar la marca
> Identificar la participacion en el mercado

» ldentificar la competencia
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Es definir los objetos hace que la empresa maximice su tiempo y recursos para llegar
al mercado objetivo (Lara & Bucay, 2017).

¢ Inferenciada
e Institucional
¢ De producto

Tinos de ¢ Comercial
El, idad ¢ Periodistica
publicida e Exterior

e Expectativa
¢ De prestigio
e Subliminal

Graéfico 1. Tipos de publicidad
Elaborado por investigador a partir de Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde (2012)

Publicidad Indiferenciada.- destinada al publico en general

Institucional.- su objetivo es crear agrado por una institucion

De producto.- estimula el mercado para dard conocer a un producto

Comercial.- a través de anuncios comerciales

Periodistica.- a través de medios impresos y reportajes en Tv, radio entre otros

Exterior.- a través de medios externos como banners, pantallas gigantes entre otros

De expectativa.- sin dar a conocer el producto, esto crea expectativa

De prestigio.- busca elevar el prestigio de la empresa mas no aumentar las ventas

Subliminal.- utiliza iméagenes ocultas en publicidades para captar percepciones
Funciones de la publicidad

La publicidad cumple con varias funciones importantes informar, persuadir, recordar

y buscar el bien economico.
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» Informar.- dar a conocer la, idea, producto, servicio o empresa creando un
mensaje claro con una marca que capte la atencion, logrando la percepcion del
mercado objetivo.

» Persuadir.- trata de convencer una y otra vez al consumidor que el producto o
servicio es bueno para el consumo.

» Recordar.- hacerle saber al consumidor que el producto se encuentra presente
en el mercado.

» EconOmica.- después de cumplir con estos tres pasos la publicidad busca un
bien monetario a través de las ventas como consecuencia de un buen plan

publicitario.

Diferencia entre publicidad y propaganda

e Tiene fines ¢ Da a conocer ideas
comerciales * Se dirije a

e Se dirije a grandes pequeiios grupos
grupos

Gréfico 2. Diferencia entre propaganda y publicidad
Elaborado por investigador a partir de Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde (2012)
2.2.1 Estrategias publicitarias
Las estrategias publicitarias persiguen disefiar una campafia publicitaria, con el
objetivo de provocar una reaccion favorable en el publico objetivo que se enfoque la
campana (Kotler & Keller, 2014)

Identificacién de mercado

Para conseguir los resultados esperados se necesita analizar el mercado al cual se va

dirigir, las preferencias y necesidades del publico objetivo.
Identificacion de producto

Para la identificacion adecuada de un producto se necesita hacer una analisis de las
bondades que tiene el mismo para el mercado, conjuntamente hacer una comparacion
con las necesidades del mercado objetivo, para que de esta forma se pueda tener claro
el mensaje de promocion que se debe lanzar al mercado para publicitar un producto o

servicio.
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Identificacion de servicio

Las empresas ofrecen productos o servicios, pero a su vez, si se ofrece un producto,
este tiene que ser acompafado por un excelente servicio, es por eso que las empresas
deben identificar muy bien los servicios que ofrecen el producto, o los servicios y la

atencion que se le presta al cliente en el establecimiento.

2.2.2 Medios de comunicacién

Decisiones Creativas

Para la ejecucion del plan publicitario es de vital importancia identificar el mensaje
que se desea enviar al mercado meta, pero de la misma forma los directivos deben
tener claro una idea creativa de como se lo va a hacer, de que forma, para lograr captar
la atencion del publico objetivo es mediante la manera en que sera trasmitida la

publicidad.
Para lo cual es importante el escoger muy bien los medios en los que se va a publicitar.
Tipos de medios

Los medios son la forma de trasmitir, informar, sobre noticias, productos, servicios,
marcas u otros, de tal forma que el pablico se sienta identificado con el mensaje
trasmitido (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007).

La decisién mas importante dentro del plan publicitario es la eleccion del medio en
donde se publicitard (Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2012).

Los medios publicitarios son la forma de llegar al publico objetivo, utilizando distintos
medios de comunicacion masivos, auxiliares o complementarios o alternativos, con el

objetivo de llegar a la mente del consumidor y que ellos capten el mensaje emitido.

Masivos
Anuncios televisivos

Los comerciales trasmitidos por medos masivos llegan a un mercado amplio y muy
variado, de esa forma lo convierte en uno de los medios publicitarios méas costosos
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2014).

16



Es un medio muy efectivo pese a su alto costo, este utiliza varios sentidos para
estimular al consumidor tales como el auditivo, visual, y simulan el tacto y el gusto,

desarrollando percepciones sobre un producto o una empresa (Lara & Bucay, 2017).

Los anuncios televisivos suelen ser mas llamativos a la vista del publico, debido que
tiene la capacidad de llegar a publico masivos, dependiendo del canal que se desee
ocupar, para lo cual es necesario identificar el mercado que se quiere llegar, para tomar

una buena decision al optar publicitar por este medio.
Anuncios impresos

Los anuncios impresos permiten difundir un mensaje con un contenido més amplio

que el de otros medios (Lara & Bucay, 2017).
v Revistas y publicaciones

Con respecto a la prensa escrita su costo es mas elevado, pero al estar en una revista

se convierten en duraderos y mas de una persona puede verlos (Lara & Bucay, 2017).

Los anuncios en revistas captan mucho la atencion del publico, lo ideal es realizar un
anuncio que simplifique el mensaje que se quiere enviar ya que no hay que crear una

contaminacion visual con tantas letras ni imagenes que saturen el espacio contratado.

Existen distintas revistas direccionadas a diferentes publicos para lo cual es necesario

que se identifique el mercado y se decida en cual de ellas se podria publicitar.

v" Prensa escrita

La prensa escrita se la puede utilizar de forma diaria, semanal o0 mensual difundiendo

el mensaje que se desea trasmitir en una ciudad o en un pais (Lara & Bucay, 2017).

La publicidad en medios impresos suele ser efectiva mientras se publicite varios dias
determinados en un periddico local o nacional de la misma forma determinando el

mercado al que se quiere dirigir.

Anuncios en radio
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La utilizacion de la radio como medio publicitario es en forma cooperativa, ya que es
utilizada en su mayoria por anunciantes locales (Lamb, Hair, & McDaniel, 2014).

La publicidad por radio puede llegar a un nimero importante de radioescuchas y es
menos costoso que la television, al iniciar una campafia publicitaria radial, lo
recomendable es que se utilice varios programas en radios para que de esa forma se
pueda captar la atencion del consumidor, y se haga presencia en el mercado auditivo.
(Lara & Bucay, 2017).

Una de las formas més efectivas de la utilizacion de medios radiales es efectuar pautas
con los locutores para que en ocasiones realicen sorteos ofreciendo productos o
servicios de lo que se esta publicitando de manera que la marca, producto o servicio

tenga participacion en el mercado.
Auxiliares o complementarios
v Anuncios en interiores

En su mayoria se los puede encontrar en el interior de cientos de establecimientos
como buses, restaurantes, en servicios higiénicos de centros comerciales, restaurantes
entre otros, son de poca retencion de informacion al ser momentaneos o por instantes,

su costo es bajo relacionado con otros medios (Arens, 2008).
v Anuncios exteriores

Los anuncios en exteriores son medios de muy bajo costo y de gran flexibilidad (Lamb,
Hair, & McDaniel, 2014).

Este tipo de anuncios se lo realiza en los exteriores del establecimiento utilizando todo
lo que es visible para el publico, en este tipo de anuncios se puede utilizar banners,
pancartas, gigantografias, anuncios en buses, en paradas es decir todo lo que al

publicista se le pueda imaginar.
Alternativos
v’ Propaganda utilitaria

La propaganda en utilitaria es colocar la marca de la empresa, producto o servicio en
articulos como esferos, llaveros, calendarios, cuadernos, carpetas, gorras, camisetas,

entre otros, es decir en cualquier objeto que le resulte comodo al publicista, estos
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articulos seran obsequiados a los clientes de la empresa, logrando que la marca de la
empresa se encuentre en distintos lugares con distintas personas (Lara & Bucay, 2017).

v" Anuncios en cine

Esta es una forma poco explorada en medio publicitario, y puede resultar muy efectiva
debido a que se pude llegar a un publico determinado teniendo en cuenta la pelicula

en la cual se desee publicitar (Lara & Bucay, 2017).
Tiempo y asignacion de medios

Después de haber seleccionado los medios en los cuales se va a publicitar se debe
seleccionar el tiempo que se le asignara a cada medio. Para esto se debe tomar en
cuenta los siguientes puntos que proponen (Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde,
2012).

v" Continuidad
Es el tiempo que aparece la publicidad dentro de un determinado periodo.
v Concentracion

El gasto total del presupuesto destinado a la publicidad que se ocupara en periodos

estacionarios.

v Flighting
La utilizacién de la publicidad en periodos alternativos
v Pulso

Es la utilizacion de publicidad de forma continua pero en niveles bajos, se combina

con el Flighting.

Se recomienda que la inversion en publicidad se la realice con tiempos determinados
continuos, estableciendo periodos de publicaciones (Kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2014).
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2.2.3 Mensaje

Tipo de informacion

La generacion del mensaje en un plan de publicidad es una de las principales funciones
debido a que para realizar un anuncio eficaz se debe crear un idea innovadora, fresca
e inusual, teniendo en cuenta la audiencia que esta dirigido el plan, para que de esa
forma se logre tener un impacto y llamar la atencidon con el fin de que la marca producto
0 servicio se mantenga presente en la mente del consumidor (Wells, Moriarty, &
Burnett, 2007).

El mensaje que se debe enviar al publico meta debe estar ligado con las estrategias
publicitarias que se van a efectuar ya que de nada serviria tener un buen mensaje sin

unas buenas estrategias o viceversa.
Slogan

Es una frase utilizada por las empresas para identificar su producto o servicio 0 en
ocasiones la misma empresa, esta debe ser breve y de una forma original para que el
consumidor se le grave en la cabeza y la pueda recordar con facilidad (Munch,
Sandoval, Torres, & Ricalde, 2012).

Para que un slogan pueda ser captado con mayor facilidad en el consumidor es

necesario tomar en cuenta tres pasos como lo indican (Lara & Bucay, 2017).

» Compresion: Este tiene que ser muy claro y conciso de forma que cualquier
persona lo pueda entender.

» Simplicidad: El mensaje debe ser sencillo con no méas de 5 palabras

» Congruencia: Toda la imagen corporativa de la empresa producto o servicio
debe estar relacionados, es decir la marca, logotipo, slogan deben hablar de lo
mismo, de esa forma al momento de que llegue al consumidor podra

identificarla con facilidad.
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Contendido del mensaje

El contenido del mensaje debe figurar como varias unidades o actividades para que
complemente las estrategias que se van a dirigir al pablico objetivo. En palabras de

Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde (2012) el mensaje deberia contener lo siguiente:

Slogan

Imagen en grafico
Jingle

Imagen del producto

YV V V VYV V

Produccion del mensaje

De la misma forma este mensaje debera ser seleccionado entre diversas formas de

trasmitirlos como las que proponen Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde (2012).

Temas
Discurso

Tono

vV V VYV V

Sentido y significado del objetivo del mensaje
Objetivo del mensaje

Dentro del plan publicitario que se pretende efectuar en una empresa se debe tener

claro el objetivo del mensaje entre estos se encuentran los siguientes

» Mantener presencia del producto
» Que refleje las caracteristicas del producto o servicio
» Laimagen e idea del producto sea concisa

» Que logre posicionar la marca

Los objetivos tienen 6 faces importantes a tomar en cuenta como lo menciona (Kotler
& Keller, Direccion de Marketing, 2014).

Percepcion: crear atencion, interés, reconocimiento.
Cognitivo: el mensaje debe informar y ser comprendido
Afectivo: crear emociones y sentimientos

Persuasivo: crear conviccion y preferencia

o ~ w0 e

Trasformacion: establecer identidad con la marca
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6. Comportamiento: estimular la compra o nueva compra
Estrategia Creativa

Los profesionales en marketing deben tener ideas creativas para promocionar un
producto o servicio de tal forma que logre una comunicacion entre la empresa y el
publico objetivo, estas deben ser innovadoras, creativas, no siempre son nuevas,
muchas veces son copiadas de empresas grandes pero lo ideal es tomar diversas ideas
y crear una propia acorde con las exigencias que tiene el mercado (Fernandez, Otero,
& Dominguez, 2012).
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2.3 POSICIONAMIENTO

El concepto del posicionamiento se remonta a los afios 40°s, iniciando con el estudio
del marketing mix. Para los afios 70°s el posicionamiento toma una revolucion,
estableciendo discusiones sobre segmentacion de mercado, mercado objetivo y
alineandose a la estructura del marketing como influencia para hacer conocida una
marca y que esta ocupe un lugar en la mente del publico al que se dirigia (Lutz &
Weitz, 2010).

En las industrias de bienes existen teorias de que se ocupaban para posicionar
productos, ocupando la publicidad como medio principal en donde se daban las
caracteristicas y los beneficios del miso, logrando la comunicacion para lograr la venta
(Serralvo & Furrier, 2005).

Con el pasar de los afios los expertos fueron descubriendo la importancia y reputacion
de una marca, empresa, producto o servicio, identificando las amenazas y fortalezas,
de la misma forma el estudio e identificacion de la competencia, en vista de la creacién
de empresas con productos similares, fue una de las razones que impulso a la creacion
de estrategias de posicionamiento a través de distintas ramas del marketing (Lara &
Bucay, 2017).

Concepto

El posicionamiento es la forma de crear una imagen o simbolo de un producto o
servicio, de la misma forma la marca en la mente del consumidor (Munch, Sandoval,
Torres, & Ricalde, 2012).

Es el lugar que ocupa un producto, oferta 0 marca en la mente del publico objetivo
(Kerin, Hartley, & Rudelius, 2009). Tomado en cuenta otro criterio como el de Kotler
& Armstrong (2013) definen al posicionamiento como los atributos importantes que
presenta un producto o servicio en la mente de los consumidores haciendo que estos

consuman una y otra vez dicho producto o servicio.

Forma un conjunto de estrategias, que utilizan diferentes herramientas de la
mercadotecnia, logrando entrar en la mente de una persona, siendo la marca producto
o servicio, de forma que se identifique facilmente al ver o escuchar sobre este (Urde
& Koch, 2014).
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Son las acciones que disefia una empresa dando a conocer la oferta para que la imagen

ocupe un lugar distinto en la mente del consumidor y dentro del mercado objetivo.

De esta forma se puede definir al posicionamiento en un conjunto de estrategias de la
mercadotecnia que se ocupan de una forma sincronizada para lograr que un producto,
servicio 0 marca se ubique dentro de la mente del consumidor, identificando
caracteristicas y atributos unicos consiguiendo que sean diferenciados al resto de la

competencia (Fuchs & Diamantopoulos, 2010).

El resultado del posicionamiento es crear una propuesta diferente centrada en el
consumidor, es asi que una marca bien posicionada debe satisfacer las necesidades del

consumidor.
Posicionamiento de producto

Para poder posicionar un producto es necesario considerar en qué nivel se esta frente
a la competencia, examinar como el mercado ve a la empresa, que percepcion tiene
sobre la calidad del producto, el precio destinado, la distribucion, la imagen que genera
y las estrategias que se estan ejecutando para que la comunicacion entre empresa y

consumidor se de forma adecuada (Lutz & Weitz, 2010).
Enfoque conceptual para construir el posicionamiento de marca

Para lograr que un producto sea conocido se debe identificar el impacto que tiene el
mensaje al ser enviado a través de la imagen de la empresa, mediante estrategias
adecuadas para llegar a la mente del consumidor, existen cuatro pasos necesarios que

propone el escritor (L6pez, 2007) que se analizaran en el siguiente grafico.

Deficidon de la estergia
de imagen; Como se

Estudio de laimagen y
posicionamiento

Evaluaciony
seguimiento

quiere ser
Campaia de
comunicacion de Conocimiento sobre el
L ECh mensaje y su
comunciacion y
acciones de
Valorar y mercadotecnia en la
retroalimentar para imagen

corregir o modificar
estrategias
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Graéfico 3. Enfoque conceptual para construir el posicionamiento de marcay la
imagen
Elaborado partir de L6opez (2007, pag. 78)

Pasos para posicionar una marca

v" Definir el nivel de conocimientos que tiene el mercado con respecto a una
marca

v"Identificar qué nivel de aceptacién tiene la competencia directa

v Concretar el presupuesto necesario para ejecutar las acciones para mantener
posicionada la marca

v" Medir el nivel de posicionamiento y otras estrategias de comunicacién

Tipos de posicionamiento

Por atributos
Se identifica por su rasgo o caracteristica que lo diferencia de otros, puede ser tamafio,
disefio o incluso tiempo en el mercado.

Por beneficios
Persuadir a los consumidores con los beneficios que presta el producto en diferencia
con los de la competencia.

Por uso o aplicacion
Detallar el uso que tiene el producto totalmente diferenciado de la competencia

Por competidor
Demuestra la eficiencia del producto y mejor calidad que el de la competencia,
frecuente mente se la conoce como competencia desleal.

Por categoria de producto
Generalmente este se ocupa en donde una marca grande tiene diferentes productos con
su marcas y se posiciona el determinado producto perro de la matriz BSG, que por lo

general son los nuevos o bajo en cocimiento de marca (L6pez, 2007).

2.3.1 Consumidores

A través de los consumidores se genera informacion adecuada, para desarrollar buen
plan de marketing para lograr el posicionamiento a través de la estrategia que se vaya
a utilizar (Best, 2007).
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Identificacién de necesidades y deseos

La necesidad es una creencia social, pertenencia o afecto, y los deseos son la forma

que las personas satisfacen esas necesidades (Kotler & Armstrong, 2013).

La identificacion de necesidades y deseos de los clientes es fundamental, haciendose
preguntas como ¢Qué tengo?, y ¢(Qué puedo ofrecer? Basandose en los deseos del

mercado objetivo y las caracteristicas del consumidor final.
Cliente externo
Participacion en el mercado

Los directivos de las empresas deben crear acciones periddicas para hacer que un
producto o servicio permanezcan en la mente del consumidor, si bien es cierto que la
primera marca que sale al mercado logra permanecer en la mente del consumidor por
mas tiempo que otras marcas, en eso esta el trabajo de los profesionales en marketing
hacer que un producto o marca por mas nuevo que sea logre ingresar y tomar parte del

nicho de mercado (Jacome, 2014).

2.3.2 Marca
Concepto

La marca es un nombre un simbolo o una combinacion de caracteristicas que tiene el
objetivo de crear una diferenciacion en el mercado identificando los bienes y servicios
de una empresa (Montafia & Moll, 2013).

Se considera como el elemento transcendental para hacer que una empresa sea

conocida y se genere un posicionamiento (Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2012).

Cumplen tres funciones: identificacion de los productos, efectuar las ventas y generar

la venta de nuevos productos o servicios (Lamb, Hair, & McDaniel, 2014).
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Es un conjunto de elementos que pueden ser iméagenes, letras, simbolos, que
identifican a una empresa, producto o servicio que lo que busca es ser conocida en el
mercado y ocupar un lugar en el mismo, es la parte fundamental de una empresa ya

que por medio de la misma se genera el posicionamiento.
Atributos y Notoriedad

Kotler & Keller (2014) establecen atributos de una marca importantes con las que esta
sea identificada en el mercado.

Ofrece verdaderamente los beneficios ofrecidos
Es relevante en todo momento
Ejerce un posicionamiento en el mercado

Domina mensajes consistentes

A NEE N NERN

Genera Brand Equity

Brand Equity

Son los aspectos de como piensa, sienten y actlan respecto a una marca, producto de

un valor afadido que se le da los consumidores (Mesa Holguin, 2012).

El poder del Brand Equity se da por la forma que los consumidores tienden a

comportase después de observar la marca.
Componentes del valor de la marca

v Diferenciacion
v" Relevancia
v' Estima

v/ Conocimiento

Marca Notoria y marca renombrada

Si la marca se encuentra en la mente de los consumidores es propulsor para la compra
es por eso que Montafa & Moll (2013) indican la diferencia entre una marca notoria

y una renombrada.

Notoriedad
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Una marca tiene notoriedad cuando comprende solo el publico objetivo al que esta
direccionado lo servicios o productos que la empresa ofrece (Montafia & Moll, 2013).

Renombrada

Es una marca renombrada cuando la marca ha sobrepasado el conocimiento del publico

objetivo es decir abarc6 mucho mas mercados (Montafia & Moll, 2013).
Identidad

La marca de una empresa tiene que ser simbolo de su prestigio, reputacion, nivel de
ventas, interaccion con la sociedad, es por eso que al estar en el mercado la empresa
debe generar estrategias para que sea incluida en el mismo, para lograr que cuando
alguien vea la marca inmediatamente se lo relacione con la empresa (Lara & Bucay,
2017).

Es decir la empresa tiene que generar esa identidad de la marca, a traves de sus valores,
lo recomendable es que se inicie haciendo artice a toda la organizacién de la misién y
vision que tiene la empresa de las misma forma los objetivos que persigue para que de
esa manera los miembros de la organizacion se sientan identificados desde adentro,

para que al consumidor se refleje lo que la marca simboliza.
Arquitectura de la marca

Para la construccion de una marca es necesario identificar el sentido, los valores y los
objetivos que tiene la organizacion para ejercer y poner en accion las estrategias mas

adecuadas para que sea comercializada en el mercado.

Para construir una identidad propia, primero identificar los atributos emocionales de
la marca, para examinar las caracteristicas del producto y atributos con los que cuenta
(Valenzuela, 2013).

Estrategias de marca

Cuando se habla de estrategias de marca al mismo tiempo se entiende que detras de
eso se estan ejecutando estrategias empresariales en cuanto a sus valores, mision y
vision (Montafia & Moll, 2013).

Estrategia de marketing para el posicionamiento
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Tiene dos enfoques: al cliente final, destinados a hombres y mujeres inclinando a
caracteristicas como autenticidad, comodidad, confort y el enfoque al cliente detallista

proporcionandole herramientas de auspicio que generen el posicionamiento .
2.3.3 Competencia
El objetivo de la organizacién es conocer o descubrir lo que la competencia esta
accionando para lograr el posicionamiento (Arens, 2008).
Anélisis del mercado

Consiste en el proceso para encontrar las fortalezas y debilidades de la empresa de tal
forma que se pueda realizar un andlisis interno para saber con qué cuenta la empresa
para enfrentarse a la competencia y combinarla con el andlisis de oportunidades y
amenazas que presenta la misma, confirmando la parte externa de la empresa (Clow &
Baack, 2010).

Diferenciacion

Una forma ideal para evitar tener una competencia dia tras dia es saber identificar la
diferenciacion que una empresa tiene y ofrecer al mercado un valor agregado (Arens,
2008).

Innovacion

Las empresas ademas de la diferenciacién que otorga debe estar en una constante
innovacion, ver en el aspecto internacional cuales son las nuevas formas de trabajar

con determinados productos o servicios (Arens, 2008).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

El presente estd enfocada en una investigacion cuantitativa y cualitativa, la perspectiva
cualitativa contribuye con conocimientos de la realidad y ayuda a entrever el entorno
del problema Malhotra (2016). Mientras que el enfoque cuantitativo busca medir los
datos, y utiliza métodos estadisticos para llegar a sus objetivos Malhotra (2016). Para
realizar una investigacion cuantitativa antes se debe realizar una propicia y

circunspecta investigacion cualitativa.

El disefio de investigacion es de campo por tanto se recolectd datos en el campo de
investigacion mediante la aplicacion de instrumentos como entrevistas, cuestionarios,
encuesta y observaciones; de la misma forma es de tipo bibliogréfica, puesto que esta
basado en fundamentos tedricos mediante datos secundarios como libros, articulos de
revistas, actas de conferencia, sitios web registrados, en donde se toma en cuenta las
variables de estudio (Malhotra, 2016).

Es de tipo descriptiva, debido a que la investigacion contiene registros, efemérides y
rasgos, en donde se realiza una interpretacion de la realidad actual, su objetivo es
buscar el ¢(Qué? de una investigacion, obtiene reacciones reales de un grupo objetivo
resultado de la investigacion realizada (Malhotra, 2016).

De la misma manera la investigacion es de tipo explicativo, los resultados buscan
identificar el ;Cémo? de la investigacién, con lo que después de aplicar el instrumento
logra explicar el hecho de los resultados aplicados.

Se identifico que es de tipo Correlacional ya que busca crear una relacion, fiabilidad
alta entre dos o0 mas variables (Malhotra, 2016).

La fundamentacion establecido en la investigacion es la critica propositiva, debido a
que establece la problematica de que efecto tiene la publicidad en la comercializacion
de vehiculos seminuevos, creando una perspectiva critica que propende desplegar

destrezas reflexivas para establecer posibilidades que se pueden o no realizar.
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En la metodologia de la investigacién se describira paso a paso los métodos utilizados
y las herramientas aplicadas para desarrollar la misma.

Tabla 1. Tabla de variables y dimensiones

Variables Dimensiones
Publicidad Estrategias
Medios de Comunicacion
Mensaje
Posicionamiento Consumidores
Marca

Competencia

A partir de: (Alameda D. , 2013) (Alameda, Fernandez, & Benavides, 2013) (Arens,
2008) (Fernandez, Otero, & Dominguez, 2012) (Figari, 2016) (Fuchs &
Diamantopoulos, 2010) (Jewell & Saenger, 2014) (Kalra & Goodstein, 1998) (Kerin,
Hartley, & Rudelius, 2009) (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)
(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2014) (Lamb, Hair, & McDaniel, 2014)
(Lara & Bucay, 2017) (Malhotra, 2016) (Mesa Holguin, 2012) (Montafia & Moll,
2013) (Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2012) (Sud, 2010) (Urde & Koch, 2014)
(Valenzuela, 2013) (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007)

Para poder iniciar se acudi6 a fuentes secundarias que contribuyeron con la
identificacion de las variables y sus dimensiones a trabajar, es asi como se pudo
identificar la variable Publicidad las dimensiones estrategias publicitarias, los medios
de comunicacién utilizados como herramientas, y el tipo de mensaje que se debe
comunicar al mercado objetivo. En la variable posicionamiento, las dimensiones son
los tipos de consumidores direccionados, el disefio de la marca, la identificacion de la
competencia. Las variables identificadas fueron utilizadas desde la operacionalizacion,
la construccion del estado del arte, la creacion del instrumento en si todo estd

relacionado.

Para que la investigacion sea verificada, tendrd que ser probada a traves de analisis
estadisticos y secuencial es decir seguir un orden es por eso la metodologia esta divida

en cinco pasos para cumplir con el desarrollo de toda la investigacion.
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Generacion de idea

Formulacién de preguntas

Planteamiento del problema [
(_ Hipotesis de partida

Obijetivos de la investigacion

Viabilidad

Fuentes secundarias

Revisiéon

Seleccién

Fases Consulta

Reision de la literatura

Recopilacion

Integracion

Busqueda de disefios de
publicidad

Estructura del indice

Teoria desarrollada

. Constructo teorico ‘
‘ Citas bibliograficas

Construccion de teorias propias

Operacionalizacién de variables

Especificacion
del tipo
de informacion

Estructura de las preguntas

Redaccion de las preguntas

Disefio del instrumento i Orden adecuado de las
t preguntas

Seleccién de formato y disefio

Definicién y seleccion de la muestra

Validacién cualitativa

Toma de datos

Prueba piloto
Analisis y eliminacion de errores

Validaci6n cuantitativa

Version finald el instrumento

Andlisis de arboles de decision

Frecuencias

Disefio creado en base
a andlisis de
arboles de decisiones

Graéfico 4. Fases de la metodologia
Elaborado por investigador en base a Malhotra (2016) y Lara & Bucay (2017)
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El disefio de estas fases de la metodologia se ira describiendo paso a paso la realizacién
de la investigacion, la presente inicia por el diagnostico de la investigacion, en donde
se da el inicio para evaluar si la publicidad incide el posicionamiento de los vehiculos

seminuevos de la ciudad de Ambato.

3.1 Diagnadstico de la investigacion

Generacion de idea

Formulacién de preguntas

Diagnostico Planteamiento del problema [
de la — | Hipotesis de partida

investigacion

. Objetivos de la investigacion

__ Viabilidad

Grafico 5. Fase 1 Diagnostico de la investigacion
Elaborado por el investigador

La generacion de la idea surge de la problemética de que en los Gltimos siete afios la
disminucion de las ventas en los vehiculos seminuevos de la ciudad de Ambato, debido
a leyes gubernamentales que hicieron que la demanda disminuya por el alza de los
precios, y por ende las comercializadores de vehiculos seminuevos evitaron realizar
inversion en publicidad para posicionar sus marcas, con la siguiente informacion segun
datos de la AEADE (Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador), detallan en
sus cifras que la venta de vehiculos han contraido, en los Gltimos siete afios desde el
2010 hasta el 2016, de 132.172 a 63.555 unidades de vehiculos AEADE (2017).

En el planteamiento del problema se realiza la contextualizacion del macro, meso y
micro en torno a la publicidad y posicionamiento de la comercializacion de vehiculos
seminuevos, en donde también se da la formulacion de preguntas que respondieron a
las necesidades de la investigacion y basadas en el constructo teorico de tal forma que

todo tiene una relacion.

Con lo antes mencionado dio lugar a la creacion de una hipétesis de partida que genera
una verdad no comprobada, que da consistencia a la investigacion, que posteriormente

se comprobara o rechazara después del andlisis de resultados.
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Los objetivos fueron realizados en base al tema de investigacion planteado, buscando
que estos sean medibles y ejecutables, y que estos sean concretos sin utilizar terminos
ambiguos para gque se logre una compresion mas directa, debido a que el problema de
investigacion esta divido en varias preguntas de investigacion que indagaran los

componentes de la misma.

3.2 Desarrollo de la perspectiva tedrica
Fuentes secundarias

Revision
. REVISIon.

Seleccion
=eeccion

Fases Consulta

Reision de la literatura |

. Recopilacion

. Integracion

Busqueda de disefios de
publicidad

-

Estructura del indice

Teoria desarrollada

. Constructo teorico L
t Citas bibliograficas

Construccion de teorias propias

Gréfico 6. Fase 2 Desarrollo de la perspectiva tedrica
Elaborado por el investigador

La revision de la literatura pretendid crear un marco de contextualizacion sobre el
problema de investigacion, de forma que orientd al estudio, pronosticd errores, se
ampli6 el horizonte y proporciond un marco de referencias tedricas que sustentan de

una forma cientifica la informacion de la investigacion.

Cabe recalcar que la construccién del estado del arte, tiene concordancia con demas
elementos importantes dentro de la investigacion como la operacionalizacion de
variables en donde cuenta con las dimensiones con las que se iban a trabajar y que se
encuentran plasmadas en la fundamentacion tedrica, de la misma forma en la

construccién del instrumento.

36



La construccion del marco tedrico refirié datos secundarios basados en fuentes
secundarias como libros, articulos de revistas indexadas, actas de conferencia y
paginas web de prestigio en donde cont6 con diferentes fases de revision, seleccion,
consulta, recopila datos e informacion para por Gltimo integrar toda la informacion

encontrada.

Después de realizar la bdsqueda de la informacion en base a las variables y
dimensiones se realizd la estructura del indice, que es el esqueleto de la investigacion
para tener claro los temas que se iban a investigar, esta informacién fue integrada y se

cred teorias propias y opiniones debidamente hechas con sus citas bibliograficas.

Al realizar el andlisis de la literatura se recogio datos e informacion sobre lo que
algunos autores consideran importantes para realizar una buena estrategia de
publicidad, en base a esa informacion, y con la informacidon de los resultados obtenidos
se realiz6 un modelo propio de lo que se necesitaria para posicionar los vehiculos
seminuevos a través de la publicidad, que cuenta con las dimensiones estrategias el
que y el como se deberia interactuar con los consumidores, medios de comunicacion
la radio y el internet, el tipo de mensaje a utilizar, y la identificacion de la marca, este
disefio se lo puede encontrar en el capitulo cuatro en la de interpretacion de los

resultados.
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3.3 Construccion y aplicacion del instrumento

Operacionalizacion de variables

Especificacion
del fipo
de informacidn

Esfructura de las preguntas

P

L Redaccidn de las preguntas

Disefio del instrumento S or4en adecuado de las

r preguntas

Seleccion de formato y disefio

Definicion y seleccion de la muestra

Validacion cualitativa

Toma de datos

Prueba piloto & - -
| Analisis y eliminacion de errores

Validacion cuantitativa

Version final del instrumento

Grafico 7. Fase 3 Construccién del instrumento
Elaborado por el investigador

Una vez que se identificd las variables medibles y perceptibles, es asi como se realizd
la operacionalizacion de variables en donde se pudo identificar los indicadores con los
que se iban a trabajar que le daban veracidad a las variables, al mismo tiempo que se
realizaba la operacionalizacion se desarrollaba el constructo tedrico, con eso se tenia
una perspectiva tedrica, y se construia el instrumento, para tener claro y todo tenga una
congruencia, de esta forma se verificd que las variable sean medibles y se realizaron

las preguntas directrices que ayudarian la construccién del instrumento.

De esta forma una vez que se tenia clara la informacion recopilada tanto de la hipotesis
de partida las preguntas directrices, la operacionalizacion, el constructo tedrico, se

podia proceder a realizar el instrumento para su evaluacion por expertos.
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3.4 Disefo del instrumento

Una vez identificado el disefio de la investigacion se procede a crear el instrumento
tomando en cuenta lo realizado en la operacionalizacion; el instrumento debe ser
confiable al verificar los resultados de la investigacion, y que tenga validez de forma

que el instrumento pueda medir las variables.

Para realizar la estructura del cuestionario se tomo en cuenta las variables en su orden
y sus dimensiones correspondientemente, las mismas que fueron en la variable
publicidad las dimensiones estrategias, medios de comunicacion, y el mensaje; y en la

variable posicionamiento, las dimensiones marca y competencia.

El disefio de las preguntas tuvieron preguntas de alternativa fija, debido a que las
personas encuestadas elegian dentro en un conjunto determinado de indicadores o
respuestas, se utilizd peguntas cerradas con una variacién de dicotémicas Yy

politémicas.

Cuando el instrumento fue disefiado se contaba con una base de preguntas se procedio
a la revision por parte del docente tutor quien realizo las correcciones necesarias para

su aplicacion.
Prueba piloto

La prueba piloto fue aplicada al 10% de la poblacion de la muestra misma que se la
corri6 aleatoriamente en un sector especifico de la ciudad de Ambato debido a que las
pruebas pilotos deben ser tomada una poblacion diferente pero con similares
caracteristicas Malhotra (2016), con el proposito de recabar informacion necesaria que
ayudaria despejar dudas y eliminar errores y preguntas que no estén acorde con las

necesidades de la investigacion
Observaciones

Para poder correr las encuestas se tomaron en cuenta las observaciones y sugerencias

de los expertos.
Dificultades

Debido a la cantidad de la muestra las dificultades se dieron més en el contacto con las

personas, se recorrieron las calles de la ciudad de Ambato pero principalmente a las
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fueras de los locales comercializadores de vehiculos seminuevos, las dificultades se
dieron en el tiempo que tomo recoger la informacién, fuera de eso no se hall6 mayor
dificultad.

3.4.1 Seleccién de la muestra

La poblacion determinada para esta investigacion se tom6 de un universo de las
personas que conforman el sector econdmicamente activo PEA, de la ciudad de
Ambato, segun el ultimo censo del 2010, el hecho de porgue elegir a este universo se
dio que las personas que adquieren vehiculos seminuevos estan entre las edad de 18

afios hasta los 65 afios de edad.

al

al

Parque
Cevallos

L

Parque
Provincial
de la Familia

Ambato
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Universidad Técnica de
Ambato - Campus Huachi

Picaihua

llustracion 4. Mapa de la ciudad de Ambato
Tomado de Google Map

La poblacion econdmicamente activa del cantdon Ambato ha disminuido en un 18% en
el 2001 la poblacion era de 126.033 personas y en la actualidad es de 103.601 personas
(INEC, 2010).

Poblacion definida
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Habitantes de la ciudad de Ambato que conforman la poblacion econdomicamente
activa PEA, conformado por hombres y mujeres entre las edades de 18 a 65 afios de
edad.

3.4.2 Calculo de la muestra
Se determiné el numero de la poblacion finita en cual se detalla 103.601, para los cual
se establecio el tamafio de la muestra para el grupo de investigacion, en donde se utilizé

un limite de error muestral de 5% (0,05), con eso se cumplio con la muestra acorde a

los criterios estadisticos establecidos.
Formulacion para el calculo de la muestra poblacion finitas

Al tener el tamafio del universo finito, contable y tiene una variable categodrica, se

utilizo este tipo de calculo, porqué se conoce N

B Z%pqN
(N —1)e? + Z%pq

n

Donde:

N= es total de la poblacién (103.601)

Z= es el valor obtenido mediante niveles de confianza (1,96)
E=es el limite de error muestral aceptado (0,05)

p= probabilidad de éxito (0,5)

g= probabilidad de fracaso (0,50)

n= el tamafio de la muestra

Calculo

~ (1.96)2 * (0.5) * (0.5) * 103.601
"= (103601 — 1) * (0,05)% + (1,96)2 * (0.5) * (0.5)

~ (3.8416) * (0,25) * 103.601
" = (10360) * (0,0025) + (3.8416) * (0,25)

_(99.4984004)
"= (259) + (0,9604)
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_(99.4984004)
~(259,9604)

n = 382,7445
n = 383

Tabla 2. Célculo de la PEA

CALCULO DE MUESTREO ALEATORIO SIMPLE
Confianza 95
E 0,05
N 103601
P 0,5
Q 0,50
Z 1,96
N 383

Elaborado por investigador

3.4 Fase de interpretacion

Para la interpretacion de resultados se utilizé el método de interpretacion de arboles
de decisiones con la cual se sonded datos para encontrar informacion oculta, mediante
algoritmos sofisticados que se emplean para obtener resultados que contribuyan a
tomar decisiones y facilita la compresién de los mismos. (Berlanga, Rubio, & Vila,
2013)

El anélisis de los arboles de decisiones se realiz6 de una forma explicativa puesto que
el método empleado es un resultado de inferencias realizadas y afirmaciones resultados
de los datos empleados en el mismo, por consecuencia los arboles de decisiones hace
una correlacion entre variables dependiente y variable independiente que seria el
posicionamiento y la publicidad, con esto se da lugar al manejo de resultados 6ptimo

para la ejecucion y toma de decisiones.

Se tomd como variable predictora el género y esta se la correlaciono con las variables

mencionadas y sus dimensiones.
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Para tener un sustento del cumplimiento de objetivos con los resultados obtenidos de
los arboles de decisiones, se genero un disefio de las estrategias que se deberian utilizar
para el posicionamiento de los vehiculos seminuevos de la ciudad de Ambato a través

de la publicidad.

3.4.1 Comprobacién de hipotesis

La comprobacion de hipotesis se la realizo a través de las correlaciones realizadas por

el método de arboles de decisiones que sefiala las variables que se debieran ejecutar.
Hipotesis nula HO:

Las estrategias publicitarias basadas en la utilizacién de los medios de comunicacion
como la radio y el internet, no inciden en posicionamiento de la comercializacion de

vehiculos seminuevos de la ciudad de Ambato.
Hipdtesis alternativa H1:

Las estrategias publicitarias basadas en la utilizacién de los medios de comunicacion
como la radio y el internet, inciden en posicionamiento de la comercializacién de

vehiculos seminuevos de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO IV

INTERPRETACION DE RESULTADOS

La aplicacion del instrumento tuvo una muestra de 383 encuestados los mismos que

serian tomados en la ciudad de Ambato, a la Poblacién Econémicamente Activa PEA

4.1 Anélisis Bivariante

La técnica de andlisis Bivariante permite realizar la relacion entre dos variables, con
el proposito de detectar las relaciones que existen entre ellas, pueden ser estos nominal,

ordinal, o numérica (Malhotra, 2016).

4.2 VValidacién del Instrumento

4.2.1 Validacion Cualitativa por Método Delphi

La validacion cualitativa del instrumento se la realiz6 a través del método Delphi a por
medio de un juicio de expertos.

Se le presento el instrumento a 7 expertos;

Los cuales fueron valorados con los siguientes criterios:

Tabla 3. Valoracién de coeficiente de expertos

Valoracién Criterio

Alto Kc: Coeficiente de conocimiento
Medio Ka: Coeficiente de argumentacion
Bajo K: Coeficiente de competencia

Elaborado por investigador
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Tabla 4 . Coeficiente de competencia de los expertos

Expertos Kc Ka K Valoracion
1 0,9 1 0,8 Alto

2 1 1 0,9 Alto

3 0,9 1 0,8 Alto

4 1 0,6 0,8 Medio

5 1 0,9 0,9 Alto

6 0,7 0,8 0,7 Medio

7 1 1 1 Alto

Elaborado por investigador

Los criterios de coeficiente de conocimientos, argumentacion y competencia entre los

expertos son en su mayoria altos, indicado que los criterios emitidos son validos y

tiene un sustento tanto cientifico como de experiencia que aportan a la investigacion

con sus sugerencias y observaciones.

El instrumento tenia una hoja de calificacién que contenia los siguientes criterios,

utilizando apara su valoracion una escala de Likert de 1 a 5; siendo, 1 deficiente y 5

excelente.
Tabla 5. Criterios de expertos

Criterios Excelente  Bueno Regular Malo Deficiente  Total
Presentacion del instrumento 4 3 0 0 0 7
Claridad en la redaccion de | 3 3 1 0 0 7
los items
Pertinencia de las variables 4 2 1 0 0 7
con los indicadores
Relevancia del contenido 4 3 0 0 0 7
Factibilidad de aplicacién 4 2 1 0 0 7

Elaborado por investigador
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Los expertos hicieron varias observaciones segun los criterios pedidos en la hoja
adjunto al instrumento: presentacion del instrumento, claridad en la redaccion de los
items, pertinencia de las variables con los indicadores, relevancia del contenido y
factibilidad de aplicacion, los experto dieron criterios de entre excelente, bueno y

regular, con distintas recomendaciones:

v Redaccion de las preguntas
v" Verificar nimero de respuestas

v" Cambio de opciones de preguntas
Observaciones concluyentes:

v Documento factible para su aplicacion teniendo en cuenta las recomendaciones

y observaciones sugeridas.
4. 2.2 Confiabilidad cuantitativa por Alfa de Cronbach
El método utilizado para realizar la validacion cuantitativa se utilizo el método Delphi

para estimar el coeficiente mediante el uso del programa estadistico SPSS se determin6

e interpreto los resultados obtenidos del instrumento aplicado en la prueba piloto.
Férmula:

k i 57
= 1-—
E—1 52

Donde:

e S?=gslavarianza del itemi
e S?% =es lavarianza de los valores totales observados

e k=es el nimero de preguntas o items

En la siguiente tabla puntualiza el resumen de los casos que se tomaron, dando un total
de 383 casos, 0 excluidos lo cual indica que el instrumento obtiene 100% de

contestaciones.
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Tabla 6. Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 383 100,0
Excluido 0 0
Total 383 100,0
2. La eliminacidn por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.
Elaborado por investigador a partir del programa SPSS

La utilizacion de este método en el instrumento de medicion es obtener el coeficiente
de fiabilidad, el desarrollo del calculo se lo realiza en el programa SPSS una vez
ingresados los valores se determina un Alfa de Cronbach de 0,755 con lo cual se acepta

la confiabilidad del instrumento elaborado para la muestra.

Tabla 7. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
755 | 383

Elaborado por investigador a partir del programa SPSS

El alfa de Cronbach al final el calculo debe dar un valor de minimo 0,8 para que se

demuestre que le instrumento es confiable (Plazas, 2011).

NOTA: Si bien es cierto el alfa de Cronbach debe obtener un minimo 0,8, para
que el instrumento tenga un valides y confiabilidad, el alfa obtenido de los
casos estudiados de la investigacion corresponde a 0,75 que esta muy cerca del
valor requerido, el alfa por debajo del valor requerido se debe a que las
preguntas no tiene un nimero igual de indicadores o respuestas al momento de
su eleccién por lo tanto al momento de realizar un cruce de variables hay
variables que contienen tres, cinco o seis indicadores, lo cual deja espacios

vacios en el cruce de variables que no son igualados.

La confiabilidad del instrumento corresponde al 75%, cuenta con 26 preguntas y 383

encuestas.
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Tabla 8 .Tabla de contingencia

Estadisticos descriptivos

Varianza

Vélido Perdidos
5.- Cuenta usted con un vehiculo propio 383 0 ,234
6.- En caso que deba adquirir un vehiculo seminuevo, determine la 383 0 ,633
razon por la cual lo haria
7.- Cuando usted se encuentra buscando opciones de vehiculos 383 0 1,942
seminuevos disponibles en Ambato a que fuente acude primero?
8.- Si decide acudir a una empresa comercializadora de vehiculos 383 0 1,522
seminuevos en la ciudad de Ambato porque razon la prefiere
9.- ¢Ha visto o escuchado publicidad sobre empresas 383 0 ,205
comercializadoras de vehiculos seminuevos en la ciudad de Ambato?
10.- En que medio ha escuchado o visto la publicidad de las empresas 383 0 2,628
comercializadoras de vehiculos seminuevos en la ciudad de Ambato
11.- Que medio cree usted que se deberia publicitar sobre patios de 383 0 2,595
vehiculos seminuevos en la ciudad de Ambato
12.- A qué medio usted le dedica mas tiempo en el dia 383 0 2,735
13.1.- De las siguientes estaciones de radio, escoja 3 de su preferencia 383 0 2,514
14.- Que tipo de programa radial prefiere usted 383 0 1,306
15.- Por lo general, ¢En qué horario escucha usted radio? 383 0 8,479
16.1.- De los siguientes programas radiales, escoja 3 que usted 383 0 2,916
conozca
17.1.- De los siguientes periodistas y narradores de la ciudad de 383 0 2,207
Ambato, escoja 3 a quienes usted escuche con mayor regularidad
18.- Que medio televisivo de la ciudad de Ambato observa con mayor 383 0 ,825
frecuencia
19.- Cual de los siguientes medios impresos de la ciudad de Ambato 383 0 ,633
es de su preferencia
20.- ¢ Cual de las siguiente revista locales ha adquirido alguna vez 383 0 ,648
21.- ;A qué red social le dedica mas tiempo? 383 0 1,765
22.- Ha ingresado alguna vez a cualquiera de los siguientes sitios web 383 0 1,564
especializados en venta de vehiculos?
23.- En cual de los siguientes medios exteriores ha visto publicidad 383 0 1,818
sobre empresas de venta de vehiculos seminuevos en la ciudad de
Ambato
24.- En qué tipo de articulo promocionales le gustaria recibir al 383 0 1,850

adquirir un vehiculo en una empresa de venta de seminuevos
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Elaborado por investigador a partir del programa SPSS
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4.3 Analisis de resultados a través de arboles de decisiones

Un arbol de decisién es una forma grafica de analizar o representar los datos que se
desean correlacionar, es un instrumento que ayuda a la toma de decisiones, permiten
examinar los resultados y establecer visualmente de qué manera influye el modelo
(Berlanga, Rubio, & Vila, 2013).

Los arboles se lo realizaron a cada variable y su dimensién y con los que el

investigador determine para incluir en sus estrategias.
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4.3.1 Arbol de decision Variable Publicidad — Dimension Estrategias

1.- Genera

Hoda 0
Categoria % n

| .
| @ Masculine I

B pdasculino 61,1 2349
Femenino

28,8 148

. |
I Femenino | Total

100,0 333

=

G.- En caso que deba adquirir un
wehiculo semivewvo, determine la

razon parla cual lo haria
Valor P corregido=0,000, Chi-

cuadradoe=17 851, df=1

Foderde Negociacidn; Mo pago
impuestos

Hodo 1
Categonia % n

B pdasculine T2.6 127
Femenino 274 43

Tatal 5.7 175

Menar precio

Hodo 2
Categoria % n
B pdazculine 51,4 107
Femenino J2,6 101
Total 54,2 202

=

¥.- Cuando usted se encuentra

buscando opciones de wvehiculos
seminuevos disponibles en Ambato a

que fuente acude primero™
Valar P corregido=0,009, Chi-

cuadrado=11,264, di=1

Observo wvehiculos con anuncios;

Paginasweb de vehiculos; Patio de
vehiculos; Anuncios clazificados de

prensa

Categoria % n

HNodo 3

B tdasculine 59,3 86
Femenino

40,7 59

Total

378 145

Flazas

Hodo 4

Categoria % n

B pdasculine 33,3 21
Femenino

GE.7 42

Total

16,4 &3

Gréfico 8. Arbol de decision variable Publicidad — Dimension Estrategias
Elaborado por investigador a partir de datos de SPSS
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4.3.1.1 Analisis de Arbol de decisién Variable Publicidad — Dimensién
Estrategias

El nodo cero corresponde a la variable predictora que pertenece al porcentaje de los

dos tipos de género encuestados masculino el 61,1% mientras que femenino un 38,9%.

Seguidamente se observa que la variable predictora se ramifica en dos nodos: Nodo 1
y 2 pertenecientes a la pregunta 6 de la variable publicidad de la dimension estrategias,
que indica la razon por la cual una persona adquiriria un vehiculo seminuevo, en
donde se demuestra que el Nodo 2 con el indicador menor precio con un 54,3 %, sefiala

que la razén por la que adquieren un vehiculo seminuevo es porque el precio es menor.

El Nodo 1 se vuelve a ramificar en los Nodos 3 y 4 pertenecientes a la pregunta 7 que
indica la fuente a la cual acude primero al momento de adquirir un vehiculo seminuevo
y se observa que el Nodo 3, tiene varios indicadores que demuestran los lugares en
donde acude las personas, observa vehiculos con anuncios; revisan en paginas web de

vehiculos; vistan patios de vehiculos; revisan en anuncios clasificados con un 37,9%.

Los nodos de influencia entes arbol de decisiones son los siguientes: Modo 0
corresponde al género masculino 61,1% y femenino 38,9%, Nodo 2 con el indicador
menor precio con un 54,3 %, sefiala que la razén por la que adquieren un vehiculo
seminuevo es porque el precio es menor y el Nodo 3, tiene varios indicadores que
demuestran los lugares en donde acude las personas, observa vehiculos con anuncios;
revisan en paginas web de vehiculos; vistan patios de vehiculos; revisan en anuncios

clasificados con un 37,9%.
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4.3.2 Arbol de decision variable Publicidad — Dimension Medios de

Comunicacion
1.- Generm
Modo 0
Categoria % n
T T T T B tdasculine 61,1 234
| ™ Masculine | Femenino 359 149
| ¥ Femenine | Total 100,0 383
22.- Haingresado alguna vez a
cualquiera de los siguientes sitios web
especializados en venta de
wehiculos?
Walor P ocarregide=0,000, Chi-
cuadrado=21,785, d=1
aLx; Patio tuarca; Mo he ingresada Compra venta Ambato; Mercado libre
Modo 1 Modo 2
Categoria % n Categoria % n
B pazculine 559 179 B pazculine 87,2 &5
Femenino  <4,1 141 Femenino 127 &
Total 236 320 Tuatal 16,4 63
11.- Que medio cree usted que ze
deberia publicitar sobre patios de
vehiculos seminuevos en la ciudad
de Ambata
Walor P corregide=0,002, Chi-
cuadrado=19,398, d=2
Radial; Internet Televisiva; vallas Medios Impresas o revistas
Modo 3 Modo g Modo 5
Categoria % n Categoria % n Categoria % n
B tdasculine 57,3 121 B pdazculine 327 18 B pdazculine T4.1 40
Femenino &42,7 90 Femenino 673 37 Femenino 253 14
Tatal 55,1 211 Total 14,4 &5 Tatal 14,1 54

12.- A qué medio usted le dedica mas

tiempo en el dia
Walor P ocorregide=0,000, Chi-

cuadrado=23 307, df=1

Radio; Revistas Internet; prenza escrita; Tw
Modao G Moda 7
Categoria % n Categoria % n
B hfasculine 225 52 B pfasculine 46,56 &9
Femenino 17,5 11 Femenino 53,4 79
Total 16,4 B3 Total 386 148
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Grafico 9. Arbol de decisién variable Publicidad — Dimension Medios de
Comunicacion
Elaborado por investigador a partir de datos de SPSS

4.3.2.1 Andlisis e Interpretacion de Arbol de decision Variable Publicidad —
Dimension Medios de Comunicacion

El Nodo 0 corresponde a la variable predictora que pertenece al porcentaje de los dos
tipos de género encuestados masculino el 61,1% mientras que femenino un 38,9%.

Se observa que el Nodo 0 se ramifica en Nodo 1 y 2 que corresponden a la pregunta
22 de la variable publicidad de la dimension medios de comunicacion que se refiere a
si las personas encuestadas han ingresado a los sitios web mencionados indicando
que en el Nodo 1 lo siguiente que con 83,6% OLX; Patio Tuerca demuestran que esos

son los indicadores con mas relevancia en sitios web.

Seguidamente el Nodo 1 se ramifica en Nodo 3, 4 y 5 correspondientes a la pregunta
11que menciona al tipo de medios que creen los encuestados se deberia publicitar: el
Nodo 3 detalla los indicadores Radial; internet con 55,1%, que consideran que los

medios mencionados se deberian utilizar.

A continuacion el Nodo 3 se ramifica en Nodo 6 y 7 correspondientes a la pregunta 12
gue menciona al tipo de medio que mas le dedica tiempo, Nodo 7 con los indicadores
Internet: prensa escrita; Tv, con el 38,6% indicando que esos medios generan mas

interés en la poblacion encuestada.

Los nodos de influencia entes arbol de decisiones son los siguientes: Nodo 0
corresponde al género masculino 61,1% y femenino 38,9%, Nodo 1 que corresponde
a lo siguiente que con 83,6% OLX; Patio Tuerca demuestran que esos son los
indicadores con més relevancia en sitios web, Nodo 3 detalla los indicadores Radial;
internet con 55,1%, que consideran que los medios mencionados se deberian utilizar,
Nodo 7 con los indicadores Internet: prensa escrita; Tv, con el 38,6% indicando que

esos medios generan mas interés en la poblacion encuestada.
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24.-En qué tipo de articule promocionales le gustaria recibir al adgquirir umn
vehicule en una empresa de venta de seminuevos seminueves

m-

- 23.2%
@
H
s
£

13.6%
10
o= T T
Beodto Erokog FEp oo peguridad  Hite o lrpieca Paratoies de  Hits o ratiumenios
vt whuc iy B

Gréfico 10. Frecuencias de articulos promocionales
Elaborado por investigador

Para tomar en cuenta la forma de crear fidelidad en los clientes o un buen servicio en
el grafico se puede observar que las personas encuestadas preferian recibir de regalo
Kits de instrumentos mecanicos con un 27,4%, seguido por Kits de seguridad con un

25,6% y kits de limpieza con un 23,2%.
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4.3.3 Arbol

Comunicacion- Indicador Radio

de decision variable Publicidad -

Dimension Medios

1.- Genermn

Nodo O

Categoria % n
B pazculine 61,1 234

B Femenine 35,9 148
Tuotal 00,0 82

14.- Que tipo de programa radial
prefiere usted
Walar P corregido=0,000, Chi-
cuadrade=150,791, df=2

de

wariedades; Musical

Modo 1

Deportive; Cronica

Categoria % n
B pfasculine 35,4 62
B Femenine 645 113

Total 45,7 174

Noticiero
Nodo 2 Nodo 3
Categoria % n Categoria % n
B pfaszculine 72,7 80 B pfasculine 93,9 92
B Femenine 27,3 30 B Femenine &1 &
Tuatal 287 110 Tuotal 256 93
=

=]

16.1.- De log siguientes programas
radiales, escoja 2 que usted conozca
Walar P corregido=0,000, Chi-
cuadrado=G5 293, d=1

Inicio Caliente: El Show de la
alegria; ale que te atrazas; Centro
deportes |

Modo 4
Categoria % n
B paszculine 162 18
B Femenine 838 93
Tuotal 28,0 111

Combo deportive; Caracel con gol

Modo 5

Categoria % n
B pasculine 68,2 44
B Femenine 31,2 20

Total 16,7 64

Centro departes

Inicio Caliente; Dale que te atrazas;

16.1.- De log siguientes programas
radiales, escoja 3 que usted conozca
Walar P corregido=0,000, Chi-
cuadrado=27 412, d=1

El Show de 13 alegria; Comba

deportive; Caracol con gol

Total

Nodo &

Categoria % n
B pazculing
B Femenino

57,6 349
42,4 25
15,4 59

B Femening
Taotal

Modo 7

Categoria % n

B pazculino 90,2 46

98 &
123 91

Graéfico 11. Arbol de decision variable Publicidad — Dimension Medios de

Comunicacion- Indicador Radio
Elaborado por investigador a partir de datos de SPSS
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4.3.3.1 Andlisis e Interpretacion de Arbol de decision Variable Publicidad —
Dimension Medios de Comunicacion- Indicador radio

El Nodo 0 corresponde a la variable predictora que pertenece al porcentaje de los dos

tipos de género encuestados masculino el 61,1% mientras que femenino un 38,9%.

El Nodo 0 se ramifica en Nodo 1, 2 y 3 perteneciente a la pregunta 4 que corresponde
a la variable publicidad de la dimensién medios de comunicacién con el indicador
radio, que menciona el tipo de programa radial de preferencia, que sefiala que el Nodo
1 con los indicadores programas de variedades; musical tienen un 45,7%.

Posteriormente el Nodo 1 se ramifica en Nodo 4 y 5 correspondientes a la pregunta 16
que sefiala los 3 programas radiales més considerados en la encuesta, con los
indicadores; Inicio caliente; el show de la alegria; Centro deportes; con el 29%

considerando el valor mas alto.
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4.3.4. Arbol de decision variable Publicidad — Dimension Mensaje

1.- Genern

Categoria

Modo 0

Yo n

B Femenino

B pjazculino 61,1 2324

22,9 149

Total

100,00 383

=

26.- Que tipo de publizidad radial le
parece mas acertada para transmitir

un mensaje
Walor P corregido=0,000, Chi-

cuddrado=24 462, df=1

Cufia Publicitaria hablade; Jingle
cantado; Cancidn v hablada

Categoria

MHodo 1
% n

B pdasculine 65,4 196

B Femenino 336 99
Total Fra 295

26.- Que idea se posiciona en la
mente zuando se le menciona
"patios de venta de vehiculos

seminuevos”
Walor P corregido=0,000, Chi-

cuadrado=25 416, df=1

Seqguridad; Calidad

Mensaje con humor

Mado 2
Categoria % n

B pdasculine 93,2 38
B Femeninoe 555 50

Taotal 220 28

Costos altos; Servicio; Confianza

Hodo 3

Categoria % n

G614 97
2286 61

B hdazculing
B Fameninng

Total 41,3 152

Categoria

Hodo 4

%% n

B hdazculing
B Femenino

723 99
277 38

Total

5.8 137

Gréfico 12. Arbol de decision variable Publicidad — Dimension Mensaje
Elaborado por investigador a partir de datos de SPSS
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4.3.4.1 Anélisis e Interpretacion de Arbol de decision Variable Publicidad —
Dimension Mensaje

El Nodo 0 corresponde a la variable predictora que pertenece al porcentaje de los dos

tipos de género encuestados masculino el 61,1% mientras que femenino un 38,9%.

El Nodo 0 se ramifica en Nodo 1y 2 que corresponden a la pregunta 26 de la variable
publicidad dimensién mensaje que concierne a el tipo de publicada radial mas
acertada para trasmitir el mensaje publicitario, en el Nodo 1 sefialan los indicadores;
cufia hablada; jingle cantado; cancion y hablado con el 77%.

El Nodo 1 se ramifica en Nodo 3 y 4 que exteriorizan la “idea que posiciona en la
mente cuando se menciona patios de vehiculos seminuevos” 'y en el Nodo 3 con los
indicadores seguridad; calidad con el 41,3% reflejando la idea sobre la frase

mencionada.

Los nodos de influencia entes arbol de decisiones son los siguientes: Nodo 0
corresponde al género masculino 61,1% y femenino 38,9%, en el Nodo 1 sefialan los
indicadores; cufia hablada; jingle cantado; cancion y hablado con el 77%
correspondientes a la pregunta tipo de publicada radial méas acertada para trasmitir
el mensaje publicitario y en el Nodo 3 con los indicadores seguridad; calidad con el
41,3% reflejando la idea sobre la frase mencionada, correspondiente a la pregunta

“idea que posiciona en la mente cuando se menciona patios de vehiculos seminuevos”
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4.3.5 Arbol de decisién variable Posicionamiento — Dimensiones: Consumidores,

Marca y Competencia

1.- Genero
Mado O
Categoria % n
I—.—h;——_——'; -hﬂascul.ino 61,1 239
| ascul.lno B Femenine 329 142
L' Femenino | Total 00,0 383
_______ =]

28.- Porcuales de los siguientes
atributos usted identifica un patio de

wenta de wahiculos seminuewvos
Walar P corregide=0,000, Chi-

cuadrado=53209, df=2

Farla forma del logo Parlos colores FPorla publicidad que vio o escucho
Modo 1 MNodo 2 Modo 3
Categoria % n Categaoria % n Categeria % n
B pazculine 52,0 91 B pasculine 395 39 B hfasculine 59,8 104
B Femenine 18,0 20 B Femenine 602 59 B Femenino 40,2 70
Total 28,0 111 Total 256 88 Total 45,4 174
= =
27 .- En caso de visitar un patio de 27 .- En caso de \r|isitar un patio de
wehiculos seminuewes, ;Cual de las wehiculas seminuewas. ;Cual de las
ziguientes razanes lo mativaria a siguientes razones lo mativaria a
hacerlo? hacerlo®
Walar P corregide=0,000, Chi- Walar P corregide=0,000, Chi-
cuadrade=G65394, d=1 cuadradoe=27 345, d=1
Identifiza su marza; Infraestructura Ezcucho una publ|icidad; Le Identifiza su marza; Escucho una Le reczomendaron
atractiva rezomendaron; ra habia comprado publizidad; Infraestructura atractiva;
ahi | “fa habia comprado ahi
Modo ¢ Modo 5 Modo G Modo 7
Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n
B tdasculine 635 35 B hiasculine 1000 56 B hdasculine 495 GO B tdasculine 8§30 44
B Femening 364 20 B Femenine 0,0 0 B Femenine 50,4 61 B Femenina 170 9
Tatal 14,4 G545 Total 146 &6 Tuatal 216 121 Tatal 128 42
(=]

31.- Que patio de wenta de wehizulos
seminuewos se le wiene a la mente

Mmenciones uno:
Walar P corregide=0,002, Chi-

cuadrado=14,825, df=1

M aya Autos; Automotoras Carlos Automotoras Carlos Palacios
Larrera; Autopolo; Como nuewvos

Modao & Maodo 2
Categoria % n Categoria % n
B hjasculine 60,3 <1 B tdasculine 355 19
B Femenino 39,7 27 B Femenina 642 34
Tuotal 17,8 B8 Total 1382 43

Graéfico 13. Arbol de decision variable Posicionamiento — Dimensiones:
Consumidores, Marca y Competencia
Elaborado por investigador a partir de datos de SPSS
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4.3.5.1 Anélisis e Interpretacion de Arbol de decision variable Posicionamiento —
Dimensiones: Consumidores, Marca y Competencia

El Nodo 0 corresponde a la variable predictora que pertenece al porcentaje de los dos

tipos de género encuestados masculino el 61,1% mientras que femenino un 38,9%.

La variable predictora se ramifica en Nodo 1, 2 y 3 que corresponde a la pregunta 28
que concierne a la variable posicionamiento con las dimensiones consumidores, marca
y competencia, que sefialan el Nodo 3 con el indicador publicidad que vio o escucho

con el 45,4% marcando como principal indicador.

El Nodo 3 se ramifica en Nodo 6 y 7 que corresponde a la pregunta 27 que alude la
motivacion por visitar un patio de vehiculos en el Nodo 6 con los indicadores

identifica su marca: escucho la publicidad; infraestructura atractiva con el 31,6%.

Consecutivamente se observa que el Nodo 6 se ramificaen Nodo 8 y 9 que corresponde
a la pregunta 31 que corresponde al patio de vehiculos que se encuentran en la mente
de los consumidores, en el Nodo 9 con el indicador Automotores Carlos Palacios
13,8% que identifica que es el Unico que contiene un porcentaje solo mientras que le

otro 13,8 % identifica otras marcas

Los nodos de influencia entes arbol de decisiones son los siguientes: Nodo 0
corresponde al género masculino 61,1% y femenino 38,9%, el Nodo 3 con el indicador
publicidad que vio o escucho con el 45,4% marcando como principal indicador y el
Nodo 6 con los indicadores identifica su marca: escucho la publicidad; infraestructura
atractiva con el 31,6%, pregunta 31 que corresponde al patio de vehiculos que se
encuentran en la mente de los consumidores, en el Nodo 9 con el indicador
Automotores Carlos Palacios 13,8% que identifica que es el Unico que contiene un

porcentaje solo mientras que le otro 13,8 % identifica otras marcas
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4.3.6 Diseflo de estrategias de Publicidad

ara lograr tener un reconocimiento en el mercado, ]
El mensaje debe ser claro enfocandose a la

se debe incrementar la participacién de I marca en seguridad y calidad que ofrecen los patios de
el mismo, realizando publicidad creativa, vehiculos seminuevos

Menor precio -
e

_Paginas web |

Anuncios clasificados |

Estrategias - Cufia publicitaria

Patio de vehiculos Mensaje

Estrategias Tipo de mensaje
de
Publicidad

Internet

Medios Marca Identificacion
de

Comuncacion

i

)
Ly

Para que la marca sea identificada sebe tener claro
que lainfraestrutura debe ser atractiva
acompafiada de uan buena publioidad y una
atencién pos venta para otenr comradore
repetitivos

La utlizacién de los medios adecuados por
donde llegar al publico objetivo
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Graéfico 14.Disefio de estrategias publicitarias
Elaborados por investigador
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4.3.6.1 Andlisis del disefio de Publicidad

Después de analizar los arboles de decision se cred un disefio con las estrategias de
publicidad que serian adecuadas para lograr el posicionamiento de los vehiculos
seminuevos de la ciudad de Ambato tomando en cuenta las dimensiones de estudio

maés relevantes.

En lo que se refiere a estrategias se considera que las personas acuden a los patios de
vehiculos porque consideran que tiene un menor precio, de la misma forma las
personas al momento de tener intenciones de adquirir un vehiculo, acuden a patios de
vehiculos, revisan paginas de web de compra y venta de vehiculos y revisan en los

anuncios clasificados.

En la dimensién medios de comunicacion existen dos tipos de medios a los cuales se
inclinan los resultados; Internet con paginas como OLX, patio tuerca, Facebook y
YouTube. Al tipo de mensaje que se desea trasmitir existen dos ejes, seguridad y
calidad, que se considera se deberian trasmitir a través de cufias publicitarias enfocadas
a Jingle cantado, solo hablado o cancion y hablado, estos son los que mas consideran

seria atractivo para publicitar a traves de radio.

En los que se refiere al identificacion de la marca, las personas consideran que
reconocen a marcas de comercializadoras de vehiculos seminuevos a través de
publicidad vista o escuchada, a su infraestructura atractiva, y porque antes ya habian

comprado ahi.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y SOLUCION DEL PROBLEMA

5.1 Conclusiones

Después de examinar los resultados adquiridos de la investigacion se llega a realizar

conclusiones que dan una respuesta a los objetivos planteados acerca de la publicidad

en el posicionamiento de los vehiculos seminuevos de la ciudad de Ambato

Para el planteamiento del problema, se lo realiz6 a través de una
contextualizacion que engloba el enfoque macro, meso y micro en relacién a
la publicidad en la venta de vehiculos seminuevos de la ciudad de Ambato, de
la misma forma no se hizo uso de arbol de problemas ya que no es la Unica
forma de llegar a la problematica de la investigacién, y en su lugar se utilizé
preguntas de investigacion, que definieron la tematica de la misma,
respondiendo al tema de investigacién e hipotesis de partida.

La descripcidn y fundamentacion de las herramientas publicitarias esta basada
en los criterios e investigaciones basadas en datos secundarios de libros y
articulos, en donde realizan definiciones acerca la publicidad y la forma en la
que proporcionan herramientas para generar el posicionamiento, en especifico
de los vehiculos seminuevos de la ciudad de Ambato.

En lo que la metodologia se refiere, fue basada en el libro de Malhotra (2016),
que propone enmarcar la metodologia en fases, para su mayor entendimiento y
desarrollo.

Se determind que existen ciertos patios de vehiculos con mas reconocimiento
que otros como Automotores Carlos Palacios, debido a variantes como
infraestructura atractiva, por el tipo de publicidad que habian escuchado o

porqué antes y habian comprado ahi, por ende se reafirma que un marca como
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la antes mencionada se encuentra presente en la mente del mercado
consumidor.

Dentro de las herramientas para lograr el posicionamiento de vehiculos
seminuevos en Ambato hay que destacar las plataformas web OLX y Patio
Tuerca en ese orden de importancia y dentro de las redes sociales, como no
podria ser de otra manera como lo indica EL FOREST WEB Facebook lidera
el nimero de visitas seguido por YouTube en Ambato. En los medios de
comunicacion que mas visitas han hecho las personas encuestadas determinan
que OLX y Patio Tuerca son las plataformas virtuales que mas visitas tienen,
y la red social que mas vistan es Facebook y YouTube.

En el medio radial, de forma especifica los programas con mayor aceptacion
son: de variedades y musicales, mientras que en la rama de segmentos
deportivos los programas que lideran en la ciudad Ambato son el Combo
Deportivo (de Radio Ambato) y Caracol con Gol, de radio Caracol, siendo asi
que se entiende para un pautaje radial estas son las radios y los programas
ideales.

Después de analizar los arboles de decision se cre6 un modelo con las
estrategias de publicidad que serian adecuadas para lograr el posicionamiento
de los vehiculos seminuevos de la ciudad de Ambato tomando en cuenta las
dimensiones de estudio mas relevantes como son: en Estrategias, se considera
que las personas acuden a los patios de vehiculos porque consideran que tiene
un menor precio, de las misma forma las personas al momento de tener
intenciones de adquirir un vehiculo, acuden a patios de vehiculos, revisan
paginas de web de compra y venta de vehiculos y revisan en los anuncios
clasificados. En la dimension medios de comunicacion existen dos tipos de
medios a los cuales se inclinan los resultados; Internet con paginas como OLX,
patio tuerca, Facebook y YouTube. Al tipo de mensaje que se desea trasmitir
existen dos ejes, seguridad y calidad, que se considera se deberian trasmitir a
través de cufias publicitarias enfocadas a Jingle cantado, solo hablado o cancion
y hablado, ya que son considerados los mas atractivos para publicitar el
mensaje a través de radio. En lo que se refiere al identificacion de la marca, las

personas consideran que reconocen a marcas de comercializadoras de
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vehiculos seminuevos a través de publicidad vista o escuchada, a su
infraestructura atractiva, o porque han adquirido un vehiculo en ocasiones
anteriores en una empresa.

Las publicidades a realizar deben tener un enfoque humoristico serio, que
sugiera confianza, seguridad y haga énfasis en el beneficio econdmico que

implica adquirir un vehiculo seminuevo.

5.2 Recomendaciones

Se recomienda que para lograr tener un reconocimiento en el mercado, se debe
incrementar la participacion de la marca en el mismo, realizando publicidad
creativa, para que exista presencia en la mente del consumidor, realizar una
infraestructura atractiva con el afan de llamar la atencion del pablico objetivo,
y realizar seguimientos posventa, con el afan de incrementar la participacion,
con el objetivo de que mas personas retornen para realizar compras en el mismo
sitio por la seguridad y calidad que le brinda el establecimiento.

En la aplicacion de las herramientas publicitarias para la ciudad de Ambato
dentro del sector de estudio, las que proveen mayor realce vienen a ser el
internet y la radio , que ayudarian a que la empresa de comercializacion de
vehiculos seminuevos sea mas reconocida y tenga mayor presencia en el
mercado, enfatizando en la utilizacion de plataformas virtuales como OLX,
patio Tuerca, Facebook y YouTube, de la misma forma pautar en medios
radiales en programas de variedades y musicales, o tomando en cuenta los
programas de caracol con gol y el combo deportivo.

Se recomienda que se haga uso del modelo que se generd después de realizar
los &rboles de decisién en donde enfatiza el uso de diferentes dimensiones que
ayudaran a posicionar los vehiculos seminuevos de la ciudad de Ambato.

Se recomienda la elaboracion de una cufia publicitaria que posea las
caracteristicas anteriormente detalladas para que pueda ser utilizada y
posteriormente se evalue su efectividad como herramienta de posicionamiento

de vehiculos seminuevos en la ciudad de Ambato.
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5.3 Solucién del Problema
Para la culminacién del presente trabajo de investigacion se presenta las posibles

soluciones al problema planteado resultado de la investigacion:

1.- Para lograr tener reconocimiento de la marca en el mercado, a través de una

imagen y publicidad creativa.

Sector La Victoria
Av. Rodrigo Pachano, junto a Santa Maria

":"é?

Carlos Polacios

:DEJA TU AUTO EN
. NUESTRAS MANOS!

20+ 30+ 40.DIAS
AYUDAM ﬁ/ DERLO

v' En la aplicacion de herramientas publicitarias para la ciudad de

Ambato, las que proveen mayor realce son Internet y Radio.

2.- Publicar los anuncios de venta de vehiculos seminuevos en las plataformas

virtuales OLX, PATIO TUERCA, FACEBOOK.
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OLX

@ autos-casi-nuevos 1) TefyL | My MisMensajes | (@ Ayuda

Google ha cerrado el anuncio

PETEI CRAETED VW Por qué este anuncio?

Inicio » Vehiculos » AUTOS » 3UTOS Casl NUeVos - Ecuador, Autos - Ecuador, Vehiculos » 49 resultados para "autos-casl-nuevos™ en Ecuador

Precio o Ecuador
Min Max Pichincha 24 Guayas 18 Azuay 5 Los Rios 3
Manabi 3 ElOro2 Esmeraldas 2 Imbabura 2
Kilometraje & Cotopaxi Loja 1

Menos de 30.000 Kms

Menos de 50.000 Kms ordenar por:| Relevancia v

Mienos de 80,000 s Autos Nuevos KIA - Garantia KIA por 10 afios - kia.com

Menos de 120.000 Kms T cul ard cubierto por s & 160.000 Kildbmetros. Col
Menos de 150.000 Kms Link " .
Patrocinado
Afio Lad
Min Max Cotiza tu vehiculo aqui. - Protege tu vehiculo.
Contaras con asesoria profesional al er el seguro de tu vel
Link
Patrocinado

Contactanos  Plataforma de Servicios

Patio Tuerca

&) PATIOTuerca . " -

CASI NUEVOS

Q Ver Detalles o=Ey 10

Autos

A Home > Micrositios > CASINUEVOS

10 Resultados pagina1de1 <>
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& PATIOTuerca

Catalogo Nuevos & Publica Tu Vehiculo &

CASI NUEVOS

Ciudad: Ambato
Direcci RODRIGO PACHANO S/N Y 22 DE ENERO

Chevrolet Chevrolet Volkswagen Kia
Vitara 3P 2009 Aveo Family 2011 Gol 2015 Sorento 2013
Precio Precio Precio
$15.500 $16.900 $33.600
9 Ambato 9 Ambato
A 31000 A 64000
© #761059 © #761053

&) PATIOTuerca

Catalogo Nuevos Publica Tu Vehiculo &

CASI NUEVOS

Ciudad: Ambato
Direccién: RODRIGO PACHANO S.

Precio Precio

$21.900 $33.400

9 Ambato 9 Ambato

A 125000 A 53000

9 #765314 Q@ #767036

3 E

Vehiculos Usados Vehiculos Nuevos Motorbit: Contenidos y Novedades
Conozca nuestros patios afiliados Catélogo de autos nuevos en Ecuador La transmisién distribuye la fuerza motriz
Autos de persanas particulares Comparativa de autos 0 Km Los aceites cuidan del motor

Autos usados en Ecuador Los lubricantes garantizan Is operacion

Gprima hibrido, una ‘oda’ 2 Iz tecnologia

Facebook

CASI Nuevos

CASI Nuevos *kox

Carlos Palacios
Inicio

Publicaciones

Opiniones

i Tegustav 3\ Siguiendov = 4 Compartir =+« © Mensaje
Fotos
Comunidad Estado [8 Fotolvid @~ i
# Estado (8] Fotolvideo . Empresa de vehiculos de motor en Ambato
Videos 4.7 % % % %k - Cerrado ahora
Informacion

=@ Nivel de respuesta alto a los mensajes
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ik Tegustav | X\ Siguiendov = 4 Compartir =+« © Mensaje

CASI Nuevos

Inicio
Fotos subidas con el celular ~ Fotos de la biografia Fotos de portada

Fotos del perfil
Publicaciones 92 fotos 2 fotos

55 fotos 5 fotos
Opiniones
Fotos

Todas las fotos
Comunidad
Videos

Informacion

WA /7 |
fg’/ & | = 1 db Me gusta D Comentar > Compartir

%‘l Escribe un comentario © @ @

Personas que quizd conozcas Ver todas

X . Yahaira Orejuela-Ortiz

3.- Realizar los pautajes publicitarios en los siguientes programas deportivos, Combo
deportivo (radio Ambato) y Caracol con gol (radio Caracol).

69



P I;?,.r'";e-.

"Caracol

RADIO91.3

4.- Cufia publicitaria enfocada al siguiente tipo de mensaje: cancién y hablado, con
un tanto humoristico, en donde destaque la confianza, seguridad y haga énfasis en el

beneficio econdmico que implica adquirir un vehiculo seminuevo.

CUNA PUBLICITARIA

Sector La Victoria. Av. Rodrigo Pachano,
Carlos Palacios Junto a supermercado Santa Maria.

5.- Infraestructura atractiva, con marca evidente
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ANEXQOS

Anexo A. Matriz de aspectos cualitativos del instrumento. Método Delphi

Apreciacion Cualitativa

CRITERIOS Excelente (Bueno  [Regular [Malo  |Deficiente

Presentacion del Instrumento

Claridad en la redacion de los items

Pertinencia de las variables con los indicadores

Relevancia del contenido

Factibilidad de aplicacion

Observaciones:

Validado por:

Profesion:

Lugar de trabajo:

Cargo que desempefia;

Tiempo de experiencia desempefiado:

Lugar y fecha de validacion:

Firma;
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ANEXO B. Operacionalizacion de variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DIMENCIONES |INDICADOR FORMA DE MEDIRITEMS BASICOS|TIPO DE INSTRUMENTO
IDENTIFICACION DEL | A QUE SECTORESTA
MERCADO MERCADO DIRIGIDO LA VENTA
DE VEHICULOS | Cualitativa nominal
IDENTIFICACION DEL | AL MOMENTO DE
PRODCUTO COMPRAR UN
ESTRATEGIAS | PRODUCTO VEHICULO USTED o .
PREFIERE UN NUEVO | Cualitativa ordinal
IDENTIFICACION DEL | USTED ACUDE A UN
SERVICIO PATI0 DE VEHICULOS
SERVICIO POR LA ATENCION
PRECIO 0 SEGURIDAD| Cualitativa nominal
RADIO
TV
MASIVOS  |IMPRESO
PUBLICIDAD REVISTAS
INTERNET Que medio cree usted
c OI\I\/I/IlllelD\III%iEIIEON AUXILIARES O [INTERNOS que serfa le mas 6ptimo | Cualitativa nominal
COMPLEMENTA |EXTERIORES para publicitarse
RIOS DIRECTO
IMPRESION DE LA
LOS OBJETOS
TIPODE  |SOBRELA EMPRESA | g mensaj que rcibe s
INFORMACION |SOBRE EL PRODUCTO claro Cualitativa ordinal
MENSAJE OBJETIVO DEL |INFORMAR Cual es la percepcion
MENSAJE PERSUADIR Que tiene sobre_rfu
empresa o Servicio o .
PUBLICITARIO |RECORDAR Cualitativa ordinal
; HA TENIDO UNA
CONSUMIDORES|  CHIENTE NUME@Z)EI')\II;:(IJ(ID_’I\IENTES ATENCION
EXTERNO POSVENT A DESPUES
NUEVOS DE COMPRARUN | Cualitativa ordinal
Entre los siguientes
ATRIBUTOS  [PACILDEINTIFICAR patios de vehiculos Cualitativa nominal
NOTORIEDAD RECONOCIMIENTO escoja los que usted
POSICIONAMIE MARCA LUGAR EN EL MERCAD identifica
NTO VALORES CORPORATI\ LA EMPRESA
IDENTIDAD CONSTACONUNA | ¢ alitativa ordinal
IMAGEN
IDENTIDAD PROPIA CORPORATIVA.
_ |NUMERO DE LOCALES| Almomento de elegir
DIFERENCIACION | SIMILARES QUESELE | Vicitar un patio de . .
COMPETENCIA \ VIENEN A LA MENTE | vehiculos cuales su Cualitativa nominal
INNOVACION 75 preferencia




ANEXO C. Instrumento de aplicacion encuesta
Encuesta dirigida a la poblacion econdmicamente activa.

Obijetivo: Determinar las estrategias necesarias de publicidad que se necesitan para posicionar el sector
automotriz de vehiculos seminuevos en la ciudad de Ambato. Instrucciones: Marque con una X la
alternativa que usted considere mas dptima.
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- . e ncios clasificados de
nsa

1.- Genero

Masculino
Femenino

2.- Edad

18-27 28-37 38-
47 48-57___ 57-64
mayor de 65

3.- Ocupacion
Empleado publico

Empleado privado

Duefio de negocio propio

Estudiante dependiente

4.- Determine sus Ingresos
mensuales estimados

Sueldo béasico_ $400 a

$600_ $601a$800
$801 a$1000_ $1001a
$1500__ Mas  de
$1500

Paginas web de vehiculos

Observo vehiculos con
anuncios

de “se vende” en

la calle

8.- ¢ Si decide acudir a una
empresa comercializadora
de vehiculos seminuevos
en la ciudad de Ambato,
porque razén la prefiere?
Atencidn al cliente

Seguridad
Calidad
Garantia

Servicio posventa

Medios impresos o
revistas Vallas

Internet
12.- ¢ A qué medio usted le
dedica mas tiempo en el
dia?

Radio

TV

Prensa escrita
Revistas
Internet

T

13.- De las siguientes
estaciones de radio, escoja
3 de su preferencia

Radio Centro

Radio Ambato

Radio Rumba

Radio Alegria

| Medios de comunicacion | o

9.- ¢Ha visto o escuchado
publicidad sobre empresas
comercializadoras de

. fculos seminuevos en
bato?

5.- ¢Cuenta usted con un
vehiculo propio?
Si No

6.- En caso deba adquirir
un vehiculo seminuevo,
determine la razoén por la
cual lo haria

Menor Precio

No pago de

Impuestos

Poder de

Negociacion

7.- Cuando usted se
encuentra buscando
opciones de vehiculos
seminuevos disponibles en
Ambato, ¢a qué fuente
acude primero?

Patio de vehiculos

Plazas

Si No

10.- ¢ En qué medio ha
escuchado o visto la
publicidad de las
empresas
comercializadoras de
vehiculos seminuevos en
Ambato?
Radio

TV

Prensa escrita o
revistas
Exteriores
Paginas web

11.- ¢En qué medio cree
usted que se deberia
publicitar sobre empresas
comercializadoras
vehiculos seminuevos en
la ciudad de Ambato?
Radial

Televisivo
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Radio

Canela

14.- ;Queé tipo de
programa radial prefiere
usted?
Noticiero
Deportivo
Musical
Variedades
Crénica

15.- Por lo general, ¢En
qué horario escucha usted
radio?

7am — 10am

10am — 1pm

2pm —6pm

6pm en adelante

16.- De los siguientes
programas radiales,
escoja 3 que usted conozca

Inicio Caliente

Dale que te atrasas
Combo deportivo

Caracol con Gol



Centro Deportes

El Show de la
Alegria

17.- De los siguientes
periodistas y narradores
de la ciudad de Ambato,
escoja 3 a quienes usted
escuche con mayor
regularidad

Patricio Edmundo
Mantilla
Guido Montalvo

Roberto Freire
Ramiro Vela
Sebastian Nufiez Alvarado

Fernando Baguero

18.- ¢ Que medio televisivo
de la ciudad de Ambato
observa con mayor
frecuencia?

Unimax

Amabavision

No veo TV Local

19.- ¢ Cual de los siguientes
medios impresos de la
ciudad de Ambato es de su
preferencia?

El Heraldo
La Hora
El Ambatefio

20.- ¢ Cual de las siguientes
revista locales ha
adquirido alguna vez?

Mi Ciudad

Panorama

No he adquirido

Revistas locales

21.- ;A qué red social le
dedica més tiempo?
Facebook
YouTube
Twitter
Instagram
No uso redes
sociales

22.- ¢Ha ingresado alguna
vez a cualquiera de los
siguientes sitios web
especializados en ventas
de vehiculos?

OLX

Patio Tuerca
Mercado Libre
Copra Venta Ambato

No he ingresado

23.- ¢En cual de los
siguientes medios
exteriores ha visto
publicidad sobre
empresas de venta de
vehiculos seminuevos en
la ciudad de Ambato?
Publicidad en buses

Pantallas led
Publicidad en banners
Vallas Publicitarias

No He visto Publicidad

24.- ;Qué tipo de articulo
promocional le gustaria
recibir al adquirir un
vehiculo en una empresa
de venta de vehiculos
seminuevos? (minimo 1
maximo 3)

Bolsos Ecolégicos

Kits de seguridad
Kits de limpieza vehicular

Parasoles de vehiculos

Kits de instrumentos
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mecénicos

25.- { Qué idea se posiciona

en su mente cuando se

menciona “patios de venta

de vehiculos seminuevos”?

Seguridad
Calidad
Costos Altos
Servicio
Confianza
26.- ¢ Qué tipo de
publicidad radial le
parece mas acertada para
transmitir un mensaje?
Jingle (cantado)

Cufia publicitaria
(informacién hablada)

Mensaje con humor

Cancidn y hablado

27.- En caso de visitar un
patio de vehiculos
seminuevos. ¢Cual de las
siguientes  razones lo
motivaria a hacerlo?
Identifica su marca

Escuch6 una publicidad
Ya habia comprado ahi
Le recomendaron

Infraestructura Atractiva

28.- ¢Por cuales de los
siguientes atributos usted
identifica una empresa de
venta de vehiculos
seminuevos?

Por los colores

Por la forma del logo



Por la publicidad que vio o
escucho_

29.- ¢ Cual de las siguientes

empresas de
comercializacion de
vehiculos seminuevos

identifica usted?:

Maya Autos

Automotores Carlos
Palacios

Automotores Carlos Larrea

Autopolo

Como Nuevos

iGracias Por su tiempo
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