

    
        
            
                
                
            
            
                Studylib
            
        

        


        
            
                Documentos
            
            
                Fichas
            
        

        

        

        
    


    
        
    

    
        

        
            
                
                    
                        
                    
                

                
            

        


        
            


            
                
                    Iniciar sesión
                
                

            

            
                
                    
                        Cargar documento
                    
                

                

                
                    
                        Crear fichas
                    
                
            

        

    




    
        
            ×
            
                
                    
                

            
        

    

    
        

            
                
                
                    
                        
                    
                    
                        Iniciar sesión
                    
                


                
                    
                        
                            
                            
                            
                                

                                    
                                    Fichas
                                
                            
                        
                    
                        
                            
                            
                            
                                

                                    
                                    Colecciones
                                
                            
                        
                    
                        
                            
                                

                            
                            
                            
                        
                    
                        
                            
                            
                                

                                    
                                    Documentos

                                    
                                        
                                            
                                                
                                                
                                                    Última actividad
                                                

                                            
                                        
                                            
                                                
                                                
                                                    Mis documentos
                                                

                                            
                                        
                                            
                                                
                                                
                                                    Guardados
                                                

                                            
                                        
                                    

                                

                            
                            
                        
                    
                        
                            
                                

                            
                            
                            
                        
                    
                        
                            
                            
                            
                                

                                    
                                    Ajustes
                                
                            
                        
                    

                    
                

            

        

        

        
            

            
                
                    

    
        
            
                
                    
                        
                            
                                

                                
                                    
                                        Añadir ...
                                    

                                    
                                        
                                            Añadir a la recogida (s)
                                        
                                        
                                            
                                                
                                                    
                                                    
                                                        Añadir a salvo
                                                    
                                                
                                            
                                        
                                    

                                
                            


                            	
                                            Ninguna Categoria
                                        



                            

                            Final trabajo de Alexander Quisphe.pdf


							
								
                                    
                                        Anuncio
                                    
									


								

							
                        

                    


                    
                        
                        
                            
                                [image: ]
                                UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE COMUNICACI&Oacute;N SOCIAL
CARRERA DE PUBLICIDAD Y MERCADOTECNIA
CAR&Aacute;TULA
AN&Aacute;LISIS DEL IMPACTO DE LA PUBLICIDAD BTL EN
SISTEMAS AERONAVEGACIONALES, PARA LA
CREACI&Oacute;N DE LA EMPRESA
AERO PUBLICIDAD
Tesis de grado que se presenta como requisito para optar
por el t&iacute;tulo de Licenciado en Publicidad y Mercadotecnia.
Autor: Alexander Ignacio Quishpe Jara
Tutor: MSc. Juan Francisco Far&iacute;as
Guayaquil, 2013
ii
CERTIFICADO DE ACEPTACI&Oacute;N DEL TUTOR
En mi calidad de tutor de la Facultad de Comunicaci&oacute;n Social, por
el presente:
CERTIFICO
Que he analizado el proyecto de trabajo de grado presentado como
requisito previo a la aprobaci&oacute;n y desarrollo de la investigaci&oacute;n para optar
por el grado Licenciado en Publicidad y Mercadotecnia.
El problema de investigaci&oacute;n se refiere a:
“No se ha analizado el impacto de la publicidad BTL en sistemas
aeronavegacionales”
Autor: Alexander Ignacio Quishpe Jara
C.I.: 0915713283
Tutor: MSc. Juan Francisco Far&iacute;as
Guayaquil, 2013
iii
CERTIFICACI&Oacute;N DE LA GRAMAT&Oacute;LOGA
Jenny Godina Pe&ntilde;a De Zamora, Doctora en Ciencias de la Educaci&oacute;n,
Especializaci&oacute;n Castellano y Literatura, con el registro del SENESCYT
No. 1030-02-11843, por medio del presente tengo a bien CERTIFICAR:
Que he revisado la redacci&oacute;n, estilo y ortograf&iacute;a de la tesis de grado
elaborada por Alexander Ignacio Quishpe ara con C.I.: 0915713283,
previo a la obtenci&oacute;n del t&iacute;tulo de LICENCIADO EN PUBLICIDAD Y
MERCADOTECNIA.
TEMA DE TESIS: “An&aacute;lisis del impacto de la publicidad BTL en
sistemas aero navegacionales, para la creaci&oacute;n de la empresa Aero
publicidad.”
Trabajo de investigaci&oacute;n que ha sido escrito de acuerdo a las normas
ortogr&aacute;ficas y de sintaxis vigentes.
Jenny Godina Pe&ntilde;a De Zamora
C.I.:0901012765
N&Uacute;MERO DE REGISTRO: 1030-02-11843
N&Uacute;MERO DE CELULAR: 0997865584
A&ntilde;o 2013
iv
APROBACI&Oacute;N DE LA SUSTENTACI&Oacute;N
Los miembros designados para la sustentaci&oacute;n aprueban el trabajo
de titulaci&oacute;n sobre el tema: An&aacute;lisis del impacto de la publicidad BTL en
sistemas aero navegacionales, para la creaci&oacute;n de la empresa Aero
publicidad.
Del egresado:
Alexander Ignacio Quishpe Jara
De la carrera de Publicidad y Mercadotecnia
Guayaquil, 2013
Para constancia Firman
____________________
____________________
__________________
v
ACTA DE RESPONSABILIDAD
El egresado de la Carrera de Publicidad y Mercadotecnia de la
Facultad de Comunicaci&oacute;n Social de la Universidad de Guayaquil, el
se&ntilde;or Alexander Quisphe, deja constancia escrita de ser el
responsable de la tesis presentada, por lo cual firma:
______________________
Alexander Quishpe
C.I.: 0915713283
autor
vi
DECLARACI&Oacute;N EXPRESA
La responsabilidad del contenido de este trabajo de titulaci&oacute;n me
corresponde exclusivamente a m&iacute;; y al patrimonio intelectual de la misma
Universidad de Guayaquil.
Alexander Quishpe
vii
AGRADECIMIENTO
A Dios, &eacute;l me ha dado la fortaleza, la
perseverancia y la sabidur&iacute;a para terminar
esta meta que el mismo planto en mi
coraz&oacute;n, luego de tantos momentos de
decaimiento solo &eacute;l supo ponerme un
esp&iacute;ritu de lucha con todo su amor su
apoyo para seguir en este camino de
superaci&oacute;n.
A mis Padres, por el apoyo incondicional,
por
sus
consejos
y
estar
siempre
conmigo, a mi hermana y a toda mi familia
que
siempre
estuvieron
a
mi
lado
d&aacute;ndome aliento para que continuara en
este trayecto.
A
mis
conmigo
compa&ntilde;eros
en
los
que
buenos
estuvieron
y
malos
momentos d&aacute;ndome su apoyo y ayuda.
Alexander Quishpe
viii
DEDICATORIA
Dedico este trabajo principalmente a mis
Padres, porque han sido mi motor de
seguir adelante, con sus palabras, sus
ejemplos,
su
dedicaci&oacute;n,
sus
demostraciones de superaci&oacute;n. Lo que
implantaron en m&iacute;, su infinito car&aacute;cter de
lucha, pues ellos han hecho que yo
termine en este camino de superaci&oacute;n
profesional.
Alexander Quishpe
ix
&Iacute;NDICE DEL CONTENIDO
CAR&Aacute;TULA ................................................................................................ i
CERTIFICADO DE ACEPTACI&Oacute;N DEL TUTOR ....................................... ii
CERTIFICACI&Oacute;N DE LA GRAMAT&Oacute;LOGA .............................................. iii
APROBACI&Oacute;N DE LA SUSTENTACI&Oacute;N .................................................. iv
ACTA DE RESPONSABILIDAD................................................................. v
DECLARACI&Oacute;N EXPRESA ...................................................................... vi
AGRADECIMIENTO ................................................................................ vii
DEDICATORIA ....................................................................................... viii
&Iacute;NDICE DEL CONTENIDO ....................................................................... ix
&Iacute;NDICE DE TABLAS ............................................................................... xiv
RESUMEN............................................................................................... xv
ABSTRACT ............................................................................................ xvi
INTRODUCCI&Oacute;N .......................................................................................1
CAP&Iacute;TULO
1.
I............................................................................................3
EL PROBLEMA ...................................................................................3
1.1.
Definici&oacute;n del problema ................................................................3
1.2.
Ubicaci&oacute;n del Problema en su contexto ........................................4
1.3.
Situaci&oacute;n en conflicto ....................................................................4
1.4.
Alcance .........................................................................................5
1.5.
Formulaci&oacute;n del problema ............................................................5
1.6.
Operacionalizaci&oacute;n de las variables ..............................................5
1.7.
Objetivos.......................................................................................7
x
1.7.1.
Objetivo general .....................................................................7
1.7.2.
Objetivos espec&iacute;ficos ............................................................7
1.8.
Justificaci&oacute;n e importancia de la investigaci&oacute;n ..............................7
1.9.
Hip&oacute;tesis .......................................................................................8
CAP&Iacute;TULO
2.
II...........................................................................................9
MARCO TE&Oacute;RICO..............................................................................9
2.1.1.
Marketing Directo ...................................................................9
2.1.2.
Below the line .......................................................................22
2.1.3.
Publicidad ............................................................................26
2.1.4.
Impacto de la publicidad .......................................................36
2.1.5.
Variables de la investigaci&oacute;n ................................................41
CAP&Iacute;TULO III...........................................................................................42
3.
METODOLOG&Iacute;A DE LA INVESTIGACI&Oacute;N ........................................42
3.1.
M&eacute;todos de Investigaci&oacute;n ..........................................................42
3.1.1.
3.2.
Instrumento de Recopilaci&oacute;n de Datos: ................................42
Poblaci&oacute;n y Muestra ...................................................................43
3.2.1.
Poblaci&oacute;n .............................................................................43
3.2.2.
Muestra ................................................................................43
3.2.
T&eacute;cnica de Muestreo Sugerido: ...............................................44
xi
CAP&Iacute;TULO IV ..........................................................................................45
4.
AN&Aacute;LISIS E INTERPRETACI&Oacute;N DE LOS RESULTADOS................45
4.1
Encuestas a personas naturales .................................................45
4.2
Encuestas a gerentes de marketing. ...........................................54
4.3.
An&aacute;lisis de la investigaci&oacute;n .........................................................60
4.3.1.
Encuesta realizada a personas naturales .............................60
4.3.2.
Encuesta realizada a jefes de mercadeo de las empresas ...61
CAP&Iacute;TULO V ...........................................................................................64
5.
LA PROPUESTA...............................................................................64
5.2. Objetivos de la propuesta ..............................................................64
5.2.1. Objetivo general ......................................................................64
5.2.2. Objetivos espec&iacute;ficos...............................................................64
5.3.
An&aacute;lisis de la industria ................................................................65
3.2.3.
Clasificaci&oacute;n del producto.....................................................65
5.4.
An&aacute;lisis de la madurez de la industria. ........................................65
5.5.
Mercadeo y Comercializaci&oacute;n .....................................................65
5.6.
Grupo Objetivo ...........................................................................65
5.7.
Posicionamiento .........................................................................65
5.8.
Plan de marketing de Aero Publicidad S.A..................................66
5.8.1.
Introducci&oacute;n..........................................................................66
5.9.2.
La Administraci&oacute;n .................................................................67
5.9. Manual de Funciones ...................................................................67
5.9.1. Perfil de Cargos ......................................................................67
xii
5.10.
Constituci&oacute;n de la Compa&ntilde;&iacute;a ...................................................68
5.11.
Marketing Mix ..........................................................................76
5.11.1.
Precio................................................................................76
5.11.2.
Plaza .................................................................................77
5.11.3. Promoci&oacute;n .............................................................................77
5.11.4.
5.12.
Producto ...........................................................................80
Financiero................................................................................81
CAP&Iacute;TULO VI ..........................................................................................94
6.
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .....................................94
6.1. Conclusiones .................................................................................94
6.2. Recomendaciones .........................................................................94
BIBLIOGRAF&Iacute;A ........................................................................................95
ANEXOS .................................................................................................98
xiii
&Iacute;NDICE DE FIGURAS
Figura 4. 1 Edad ......................................................................................45
Figura 4. 2 Sexo ......................................................................................46
Figura 4. 3 Publicidades ..........................................................................47
Figura 4. 4 Publicidad en medios no tradicionales ...................................48
Figura 4. 5 Publicidad en sistemas aeronavegaci&oacute;nales ..........................49
Figura 4. 6 Percepci&oacute;n de publicidad .......................................................50
Figura 4. 7 Idea de publicidad en sistemas aeronavegacionales .............51
Figura 4. 8 Recordaci&oacute;n de marca ...........................................................52
Figura 4. 9 Impacto publicitario ...............................................................53
Figura 4. 10 Tipo de publicidad ................................................................54
Figura 4. 11 Caracter&iacute;stica de publicidad .................................................55
Figura 4. 12 Importancia de la publicidad BTL .........................................56
Figura 4. 13 Frecuencia de inversi&oacute;n publicitaria .....................................57
Figura 4. 14 Idea de publicidad aeronavegacional ...................................58
Figura 4. 15 Inversi&oacute;n de publicidad ........................................................59
Figura 5. 1 Organigrama de la empresa ..................................................67
Figura 5. 2 Marca legal ............................................................................70
Figura 5. 3 Slogan ...................................................................................71
Figura 5. 4 FirePower BB Italic ................................................................72
Figura 5. 5 Copperplate Gothic ................................................................73
Figura 5. 6 Colores institucionales ...........................................................73
Figura 5. 7 Tarjeta de presentaci&oacute;n .........................................................74
Figura 5. 8 Hoja membretada ..................................................................75
Figura 5. 9 Factura ..................................................................................76
Figura 5. 10 D&iacute;ptico exterior .....................................................................77
Figura 5. 11 D&iacute;ptico interior ......................................................................78
Figura 5. 12 Afiche...................................................................................79
Figura 5. 13 P&aacute;gina web ..........................................................................80
Figura 5. 14 Punto de equilibrio ...............................................................93
xiv
&Iacute;NDICE DE TABLAS
Tabla 1. 1 Operacionalizaci&oacute;n de las variables ..........................................6
Tabla 3. 1 Poblaci&oacute;n - Muestra ................................................................44
Tabla 4. 1 Edad .......................................................................................45
Tabla 4. 2 Sexo .......................................................................................46
Tabla 4. 3 Publicidades ...........................................................................47
Tabla 4. 4 Publicidad en medios no tradicionales ....................................48
Tabla 4. 5 Publicidad en sistemas aeronavegaci&oacute;nales ...........................49
Tabla 4. 6 Percepci&oacute;n de publicidad ........................................................50
Tabla 4. 7 Idea de publicidad en sistemas aeronavegacionales ..............51
Tabla 4. 8 Recordaci&oacute;n de marca ............................................................52
Tabla 4. 9 Impacto publicitario .................................................................53
Tabla 4. 10 Tipo de publicidad .................................................................54
Tabla 4. 11 Caracter&iacute;stica de publicidad ..................................................55
Tabla 4. 12 Importancia de la publicidad BTL ..........................................56
Tabla 4. 13 Frecuencia de inversi&oacute;n publicitaria ......................................57
Tabla 4. 14 Idea de publicidad aeronavegacional ....................................58
Tabla 4. 15 Inversi&oacute;n de publicidad .........................................................59
Tabla 5. 1 Precio .....................................................................................76
Tabla 5. 2 Inversi&oacute;n en activos fijos .........................................................81
Tabla 5. 3 Inversi&oacute;n en capital de trabajo ................................................81
Tabla 5. 4 Inversi&oacute;n inicial .......................................................................82
Tabla 5. 5 Financiamiento de la inversi&oacute;n ................................................82
Tabla 5. 6 Detalles del financiamiento .....................................................82
Tabla 5. 7 Tabla de amortizaci&oacute;n .............................................................83
Tabla 5. 8 Gastos en materia prima .........................................................84
Tabla 5. 9 Capacidad instalada de la empresa ........................................85
Tabla 5. 10 Roles de pago .......................................................................86
Tabla 5. 11 Gastos en servicios b&aacute;sicos ..................................................87
Tabla 5. 12 Presupuesto publicitario ........................................................87
Tabla 5. 13 Gastos varios ........................................................................87
Tabla 5. 14 Proyecci&oacute;n de costos fijos y variables ...................................88
Tabla 5. 15 Proyecci&oacute;n de unidades vendidas al a&ntilde;o1 ............................89
Tabla 5. 16 C&aacute;lculo del precio de venta ...................................................89
Tabla 5. 17 C&aacute;lculo de TIR y VAN ...........................................................90
Tabla 5. 18 Payback ................................................................................91
Tabla 5. 19 Estados financieros ..............................................................92
xv
UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE COMUNICACI&Oacute;N SOCIAL
CARRERA DE PUBLICIDAD Y MERCADOTECNIA
An&aacute;lisis
del
impacto
de
la
publicidad
BTL
en
sistemas
aeronavegacionales, para la creaci&oacute;n de la empresa Aero publicidad
RESUMEN
El presente trabajo de investigaci&oacute;n estuvo enfocado en realizar el
an&aacute;lisis
del
impacto
de
la
publicidad
BTL
en
sistemas
aeronavegacionales, para la creaci&oacute;n de la empresa Aero publicidad.
Dentro de la investigaci&oacute;n se pude visualizar el sustento cient&iacute;fico de
definiciones inmersas con el trabajo, adem&aacute;s de las herramientas de
utilizadas para el proceso investigativo, tales como las encuestas
realizadas a personas naturales y a los gerentes de marketing de
diferentes empresas, con la finalidad de conocer la percepci&oacute;n existente
en cuanto el uso de este tipo de publicidad. En la propuesta se detalla
todo lo referente a la empresa y el plan de marketing tentativo a utilizar.
Se finaliza el trabajo con las conclusiones y las recomendaciones.
Marketing
directo
Below the line
Publicidad
Impacto
publicitario
xvi
ABSTRACT
Analysis of the impact of BTL advertising aeronavegacionales
systems, to create the company Aero advertising
The present research was focused on performing the analysis of the
impact of BTL advertising aeronavegacionales systems, to create the
company Aero advertising. Within the research I could visualize the
scientific basis of definitions embedded with work, in addition to the tools
used in the research process, such as surveys of individuals and
marketing managers from different companies, in order to meet existing
perceptions regarding the use of this type of advertising. The proposal
detailing everything about the business and marketing plan to use
tentative. Work is finalized with conclusions and recommendations.
Keywords: Direct marketing, Below the line, Advertising, Advertising
Impact
INTRODUCCI&Oacute;N
La publicidad forma parte inevitable de la vida del ser humano, ya
que aparte de inducir a comprar productos y servicios educa e incita a
dejar malos h&aacute;bitos, anima a apoyar a alguna causa social o candidato
pol&iacute;tico, aunque es importante mencionar que la publicidad en sus inicios
no ten&iacute;a tal importancia, pero con el pasar del tiempo ha evolucionado y
ha tenido etapas de &eacute;xito y de crisis, ya que ha sido influenciada por
factores sociales y la capacidad creativa e innovadora de las personas
que han trabajado en el medio.
El tipo de publicidad BTL, est&aacute; haciendo un cambio en el marketing
a nivel internacional y nacional, ya que es la acci&oacute;n publicitaria que no
utiliza ninguno de los medios masivos sin embargo; las empresas de la
ciudad de Guayaquil se desarrollan muchas estrategias que apunten a la
publicidad de este tipo.
La publicidad en sistemas aeronavegacionales, no ha sido muy
desarrollada, actualmente la ciudad de Guayaquil cuenta con vuelos para
ocasiones especiales que los dirige la empresa Endecots que pueden ser
referentes pero no llega al impacto que se busca lograr con la publicidad.
La importancia de la presente investigaci&oacute;n se basa en la Creaci&oacute;n
de una empresa de aero publicidad que impacte en el mercado y
desarrolle un marketing directo.
En el cap&iacute;tulo I, se desarrollar&aacute; el problema, en su contexto,
delimitaci&oacute;n y se establecer&aacute; la justificaci&oacute;n correspondiente al desarrollo
del trabajo de investigaci&oacute;n.
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En el cap&iacute;tulo II, se detallar&aacute; el marco te&oacute;rico, para que de esta
manera se fundamente cient&iacute;ficamente el proceso investigativo y pueda
permitir al lector tener un mejor entendimiento de lo desarrollado.
El cap&iacute;tulo III, mostrar&aacute; todo lo referente a la metodolog&iacute;a de
investigaci&oacute;n, as&iacute; como las herramientas a utilizar dentro del proceso, lo
que va a servir para realizar el respectivo sustento de la existencia del
problema y de la puesta en marcha de la propuesta.
En el cap&iacute;tulo IV de la tesis, se expondr&aacute;n los resultados obtenidos
de las encuestas, as&iacute; mismo se har&aacute; el an&aacute;lisis correspondiente.
En el cap&iacute;tulo V, se realizar&aacute; la descripci&oacute;n de la propuesta con
todos los requerimientos necesarios para que la creaci&oacute;n de la empresa
se cristalice de una manera viable.
En el cap&iacute;tulo VI, se van a detallar las conclusiones y las
recomendaciones.
Por &uacute;ltimo se adjuntar&aacute; al trabajo las fuentes bibliogr&aacute;ficas que
formar&aacute;n parte del escrito, as&iacute; como los anexos que van a complementar
puntos esenciales dentro de la investigaci&oacute;n.
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CAP&Iacute;TULO
I
1. EL PROBLEMA
El problema es el tema esencial en el proceso investigativo, ya que a
partir de &eacute;ste nace la necesidad de poder encontrarle una soluci&oacute;n. A
continuaci&oacute;n se hace el respectivo an&aacute;lisis del problema, para de esta
manera haya un idea clara y concisa de lo que se quiere realizar y lo que
se busca implementar.
1.1.
Definici&oacute;n del problema
El principal problema es la falta de un an&aacute;lisis que determine el
impacto de la publicidad BTL en los sistemas aeronavegaciones, para que
de &eacute;sta manera se pueda determinar el nivel de oportunidad de poder
crear una empresa que brinde a las empresas la posibilidad de realizar un
marketing de guerrilla que impacte en el consumidor utilizando este
medio.
Con la investigaci&oacute;n se busca promover el uso de medios no
tradicionales, para que las empresas tengan una mayor alternativa en
cuanto a medios para plasmar la publicidad de sus productos. &Eacute;sta forma
no masiva de comunicaci&oacute;n para mercadeo est&aacute; esencialmente dirigida a
segmentos de mercado espec&iacute;ficos.
El desarrollo del trabajo est&aacute; sustentado en la importancia de
la publicidad en las empresas, ya que es la forma que utilizan para
realizar una comunicaci&oacute;n comercial ligada al incremento en el consumo
de un bien o servicio por medios tradicionales o no tradicionales.
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1.2.
Ubicaci&oacute;n del Problema en su contexto
El uso de la publicidad BTL es un mercado que ha progresado
continuamente, por ser utilizar estrategias de marketing directo que llega
al consumidor al cual el producto est&aacute; dise&ntilde;ado. La publicidad est&aacute;
saturada y es por ello que a trav&eacute;s de los sistemas aeronavegaci&oacute;nales se
busca lograr un impacto en la publicidad.
El empleo de BTL es una alternativa eficaz y creativa para la
publicidad actual, hoy realmente se vive la trasformaci&oacute;n de la industria
publicitaria en la ciudad hacia los esquemas de publicidad alternativa o
below the line.
1.3.
Situaci&oacute;n en conflicto
El problema como tal, est&aacute; basado en una situaci&oacute;n denominada
de conflicto, que por un lado est&aacute; la falta de an&aacute;lisis del impacto de la
publicidad BTL y por otro que a&uacute;n no se ha creado una empresa cuya
naturaleza de negocio est&eacute; enfocada en brindar a las empresas la
oportunidad de aplicar la publicidad BTL por medio de los sistemas
aeronavegacionales.
La empresa Aero Publicidad, no depender&aacute; de los medios masivos,
poseer&aacute; m&aacute;s libertad para adoptar canales de comunicaci&oacute;n y los
determinar&aacute; en funci&oacute;n del presupuesto disponible de los clientes.
Cabe destacar que la publicidad BTL suele ser complemento de las
campa&ntilde;as de ATL, utilizadas por la publicidad en su inter&eacute;s de poder
impactar realizando campa&ntilde;as de bienes y servicios de diversa &iacute;ndole.
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1.4.
Alcance
Campo: Marketing.
&Aacute;rea: Publicidad BTL.
Aspecto: Creaci&oacute;n de la empresa Aero Publicidad.
Tema: An&aacute;lisis del impacto de la publicidad BTL en sistemas
aeronavegacionales, para la creacion de la empresa Aero Publicidad.
Problema: No se ha analizado el impacto de la publicidad BTL en
sistemas aeronavegacionales, para la creacion de la empresa Aero
Publicidad.
Delimitaci&oacute;n espacial: Guayaquil-Guayas, Ecuador
Delimitaci&oacute;n temporal: Noviembre de 2012.
1.5.
Formulaci&oacute;n del problema
&iquest;C&oacute;mo analizar el impacto de la publicidad BTL en sistemas
aeronavegacionales, para la creacion de la empresa aero publicidad?
1.6.
Operacionalizaci&oacute;n de las variables
Con el desarrollo de la investigaci&oacute;n se debe demostrar de manera
eficiente que la operacionalizaci&oacute;n de las variables ayudar&aacute; a establecer
la viabilidad de la misma. Los indicadores planteados deben tener relaci&oacute;n
con la hip&oacute;tesis para de tal manera poder asegurar la efectividad de la
propuesta a plantearse como es la creaci&oacute;n de la empresa Aero
Publicidad.
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El autor define adecuadamente todos los indicadores para que por
medio de las herramientas de investigaci&oacute;n realice la recolecci&oacute;n de los
datos y despu&eacute;s se realice la respectiva evaluaci&oacute;n.
Las dimensiones de las variables ayudan a conocer el entorno y
los indicadores, para que exista la oportunidad de medirlos y as&iacute; conocer
el final de la investigaci&oacute;n.
Tabla 1. 1 Operacionalizaci&oacute;n de las variables
TIPO DE
VARIABLE
VARIABLE
DIMENSIONES
INDICADOR
An&aacute;lisis del impacto
100%
de la publicidad BTL
investigaci&oacute;n de
Independiente
realizada la
en
sistemas
mercado
Investigaci&oacute;n
aeronavegaci&oacute;nales
Creaci&oacute;n
empresa
Publicidad
de
la
Aero
Dependiente
Creaci&oacute;n de la
empresa
100% creada
la empresa
Elaborado por: Alexander Quishpe
La tabla 1, ayuda a poder visualizar de manera precisa la
operacionalizaci&oacute;n de las variables, estableciendo el tipo, las dimensiones
y los indicadores.
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1.7.
Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Analizar
el
impacto
de
la
publicidad
BTL
en
sistemas
aeronavegacionales en la ciudad de Guayaquil.
1.7.2. Objetivos espec&iacute;ficos

Conocer la percepci&oacute;n de las personas en cuanto a este tipo de
publicidad.

Investigar qu&eacute; es lo que m&aacute;s llama la atenci&oacute;n al desarrollar la
publicidad BTL.

Definir qu&eacute; empresas normalmente utilizan la publicidad BTL.

Determinar en las empresas la importancia de aplicar &eacute;ste tipo de
publicidad.
1.8.
Justificaci&oacute;n e importancia de la investigaci&oacute;n
Este tema en la actualidad es de suma importancia ya que la
publicidad BTL o Below the line est&aacute; tomando fuerza en el mundo de la
publicidad, siendo una tendencia que no es tradicional y es impactante.
La investigaci&oacute;n se realizar&aacute; para dar a conocer una nueva
alternativa
de
la
publicidad
BTL
utilizando
los
sistemas
aeronavegaci&oacute;nales que vuelan sobre la ciudad de Guayaquil, debido a
que este espacio no ha sido explotado adecuadamente como una
alternativa de publicidad.
En estos momentos los anunciantes necesitan resultados a corto
plazo, de venta y rotaci&oacute;n de productos. La publicidad tradicional, est&aacute;
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dejando paso a las actividades BTL, que se est&aacute;n llevando la mitad del
total del presupuesto dedicado a las comunicaciones comerciales de las
empresas, lo que hace que el BTL sea una iniciativa hacia el &eacute;xito de un
producto.
1.9.
Hip&oacute;tesis
Si se analiza el impacto de la publicidad BTL en sistemas
aeronavegaci&oacute;nales, entonces se podr&aacute; proponer la creaci&oacute;n de la
empresa Aero publicidad, que pueda brindar a las empresas la
oportunidad de plasmar publicidades del bien o servicio que comercializa
en un medio no tradicional y original.
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CAP&Iacute;TULO
II
2. MARCO TE&Oacute;RICO
2.1.
Fundamentaci&oacute;n te&oacute;rica
La fundamentaci&oacute;n te&oacute;rica que se detalla en el siguiente trabajo de
investigaci&oacute;n, est&aacute; basada en los diferentes temas que van a permitir
describir de mejor manera definiciones inmersas en el trabajo.
2.1.1. Marketing Directo
(Bacon, 1996) Comprender los conceptos de marketing directo puede
ser muy beneficioso en la creaci&oacute;n de un negocio exitoso. El uso del
marketing directo es una de las maneras m&aacute;s eficaces para desarrollar
relaciones con sus clientes y clientes potenciales.
Marketing directo le ofrece la oportunidad de contactar con los
clientes existentes, as&iacute; como los potenciales directamente para satisfacer
sus necesidades &uacute;nicas. Desde la creaci&oacute;n de conciencia para el apoyo
post-venta, el marketing directo es una manera muy efectiva de generar y
mantener clientes.
De acuerdo a lo que establece (Bacon, 1996): “En su forma m&aacute;s
simple, el marketing directo es un marketing que busca una respuesta
inmediata.” (P&aacute;g. 26).
El marketing directo es una forma independiente del canal
de publicidad que permite a las empresas y organizaciones sin fines de
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lucro para comunicarse directamente con el cliente, con t&eacute;cnicas de
publicidad que pueden incluir, tel&eacute;fono celular, mensajes de texto, correo
electr&oacute;nico, sitios web interactivos de consumo, anuncios en l&iacute;nea de
presentaci&oacute;n, volantes, distribuci&oacute;n cat&aacute;logo, cartas promocionales y de
publicidad al aire libre.
(Bacon, 1996) Las caracter&iacute;sticas que distinguen el marketing
directo son:

Mensajes de marketing se dirigen directamente a los clientes y
clientes. El marketing directo se basa en ser capaz de hacer frente a los
miembros de un mercado objetivo. Direccionalidad viene en una variedad
de formas, incluyendo direcciones de correo electr&oacute;nico, n&uacute;meros de
tel&eacute;fono m&oacute;vil, cookies del navegador Web, n&uacute;meros de fax y las
direcciones postales internacionales.

El marketing directo tiene por objeto impulsar una &quot;llamada a la
acci&oacute;n.&quot; Por ejemplo, un anuncio puede pedir a la posibilidad de llamar a
un tel&eacute;fono gratuito n&uacute;mero o haga clic en un enlace a un sitio web.

Marketing directo enfatiza respuestas rastreables y cuantificables
de los clientes - sin importar el medio.
El marketing directo es practicado por empresas de todos los
tama&ntilde;os - desde el m&aacute;s peque&ntilde;o de puesta en marcha de los l&iacute;deres de
las empresas. Una campa&ntilde;a bien ejecutada de publicidad directa puede
resultar un retorno positivo de la inversi&oacute;n, mostrando cu&aacute;ntos clientes
potenciales respondi&oacute; a una clara llamada a la acci&oacute;n.
Evita las llamadas publicitarias generales para la acci&oacute;n en favor de
los mensajes que tratan de crear conciencia perspectivas emocionales o
compromiso con una marca.
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2.1.1.1.
(Bacon,
Beneficios del marketing directo
1996)
El
marketing
directo
es
atractivo
para
muchos vendedores, ya que sus resultados positivos se pueden medir
directamente. Por ejemplo, si un vendedor env&iacute;a 1.000 solicitudes por
correo y 100 responden a la promoci&oacute;n, el marketing puede decir con
confianza que la campa&ntilde;a condujo directamente a las respuestas del 10%
directo.
Esta medida se conoce como la &quot; tasa de respuesta &quot;, y es uno de los
muchos indicadores de &eacute;xito claramente cuantificables empleados por los
vendedores
directos. Por
el
contrario,
general de
publicidad utiliza
mediciones indirectas, tales como la conciencia o compromiso, ya que no
hay respuesta directa de un consumidor.
La medici&oacute;n de resultados es un elemento fundamental en el &eacute;xito
marketing directo. El Internet ha hecho m&aacute;s f&aacute;cil para los directores de
marketing para medir los resultados de una campa&ntilde;a. Esto se logra a
menudo mediante el uso de una p&aacute;gina web de destino espec&iacute;fica
directamente relacionada con el material promocional. Una llamada a la
acci&oacute;n le pedir&aacute; al cliente a visitar la p&aacute;gina de destino y la eficacia de la
campa&ntilde;a se puede medir por lo que el n&uacute;mero de mensajes
promocionales distribuidos (por ejemplo, 1.000) y dividi&eacute;ndolo por el
n&uacute;mero de respuestas (las personas que visitan el sitio web &uacute;nico
p&aacute;gina). Otra forma de medir los resultados es comparar las proyecciones
de ventas o clientes potenciales generados para un t&eacute;rmino dado a las
ventas reales o clientes potenciales despu&eacute;s de una campa&ntilde;a de
publicidad directa.
11
2.1.1.2.
Canales de marketing directo
(Bacon, 1996) Cualquier medio que se puede utilizar para ofrecer una
comunicaci&oacute;n de un cliente puede ser empleado en el marketing directo,
incluyendo:
2.1.1.2.1. Email Marketing
(Bacon, 1996) Env&iacute;o de mensajes de marketing a trav&eacute;s de correo
electr&oacute;nico, es denominado email marketing, que es uno de los m&aacute;s
utilizados de los m&eacute;todos de marketing directo. Una de las razones de la
popularidad de marketing por correo electr&oacute;nico es que es relativamente
barato
para
dise&ntilde;ar,
probar
y
enviar
un
mensaje
de
correo
electr&oacute;nico. Tambi&eacute;n permite que los anunciantes env&iacute;en mensajes a toda
hora y para medir con precisi&oacute;n las respuestas.
2.1.1.2.2. Herramientas
Con la expansi&oacute;n de la tecnolog&iacute;a digital y las herramientas de
marketing directo est&aacute; tomando cada vez m&aacute;s a trav&eacute;s de canales en
l&iacute;nea. Publicidad m&aacute;s en l&iacute;nea se entrega a un grupo de clientes centrado
y tiene una respuesta rastreable.

Mostrar anuncios son anuncios interactivos que aparecen en la web
junto al contenido de las p&aacute;ginas Web o servicios Web. Los formatos
incluyen banners est&aacute;ticos, pop ups, videos, y las unidades
flotantes. Los clientes pueden hacer clic en el anuncio para responder
directamente
al
mensaje
o
para
encontrar
informaci&oacute;n
m&aacute;s
detallada. Seg&uacute;n una investigaci&oacute;n realizada por eMarketer, el gasto
en anuncios gr&aacute;ficos en l&iacute;nea aumentaron un 24,5% entre 2010 y
2011.

B&uacute;squeda: Esta industria genera pr&aacute;cticas remuneradas m&aacute;s de $ 10
mil millones de d&oacute;lares para las empresas de b&uacute;squeda. Los
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vendedores
tambi&eacute;n
utilizan la
optimizaci&oacute;n
de
motores
de
b&uacute;squeda para atraer tr&aacute;fico a sus sitios.

Sitios de medios sociales: como Facebook y Twitter, tambi&eacute;n
ofrecen oportunidades para los vendedores directos para comunicarse
directamente con los clientes mediante la creaci&oacute;n de contenido para
que los clientes puedan responder.
2.1.1.2.3. Mobile
A trav&eacute;s del marketing m&oacute;vil, se puede interactuar con clientes
potenciales y donantes de una manera interactiva a trav&eacute;s de un
dispositivo m&oacute;vil o la red, como un tel&eacute;fono m&oacute;vil, smartphone o
tablet. Tipos de mensajes de marketing m&oacute;vil incluyen:
SMS: (Short Message Service) - las comunicaciones de marketing son
enviados en forma de mensajes de texto, tambi&eacute;n conocidos como
mensajes de texto.
MMS: (multi-media de servicio de mensajes) - Estos mensajes utilizan
elementos como im&aacute;genes, video y audio.
Aplicaciones m&oacute;viles: Smartphone basados en aplicaciones m&oacute;viles
contienen varios tipos de mensajes, son mensajes directos enviados a un
usuario de forma autom&aacute;tica o como parte de una campa&ntilde;a. Ellos
incluyen el marketing transaccional, geo-basado, entre otros, que est&aacute;n
llenos de Notificaciones Push HTML. Las aplicaciones m&oacute;viles tambi&eacute;n
contienen anuncios interactivos que aparecen dentro de la aplicaci&oacute;n
m&oacute;vil.
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Comercializaci&oacute;n basada en la ubicaci&oacute;n: mensajes de marketing
entregados directamente a un dispositivo m&oacute;vil basado en la ubicaci&oacute;n del
usuario.
Los c&oacute;digos QR: (respuesta r&aacute;pida de c&oacute;digos de barras): Se trata de
un tipo de c&oacute;digo de barras 2D con un enlace codificado que se puede
acceder desde un tel&eacute;fono inteligente. Esta tecnolog&iacute;a se utiliza cada vez
m&aacute;s para todo, desde ofertas especiales para informaci&oacute;n sobre el
producto.
Anuncios para m&oacute;viles Banner: Al igual que los anuncios de banner
est&aacute;ndar para las p&aacute;ginas web de escritorio, pero m&aacute;s peque&ntilde;o para
caber en pantallas m&oacute;viles y en la red de contenido m&oacute;vil.
2.1.1.2.4. Correo Directo
(Bacon, 1996) El t&eacute;rmino &quot;correo directo&quot; se utiliza para referirse a las
comunicaciones enviadas a los clientes potenciales o de los donantes a
trav&eacute;s del servicio postal y otros servicios de distribuci&oacute;n correo directo se
env&iacute;a a los clientes sobre la base de criterios tales como la edad, el
ingreso, la ubicaci&oacute;n, la profesi&oacute;n, la compra de patrones, etc.
El correo directo incluye circulares de publicidad, cat&aacute;logos, CD libre al
juicio, pre-aprobadas las solicitudes de tarjetas de cr&eacute;dito y otras no
solicitados merchandising invitaciones enviadas por correo a los hogares y
las empresas. Env&iacute;os a granel son un m&eacute;todo muy popular de promoci&oacute;n
para las empresas que operan en los servicios financieros, inform&aacute;ticos
casa, y las industrias de viajes y turismo.
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En muchos pa&iacute;ses desarrollados, el correo directo representa una
cantidad importante del volumen total de correos que las clases
especiales de tarifas han establecido.
Los anunciantes suelen refinar las pr&aacute;cticas de correo directo, en el
que se env&iacute;a el correo mediante el uso de una base de datos de an&aacute;lisis
para seleccionar los destinatarios que consideran m&aacute;s probable que
respondan de manera positiva. Por ejemplo, una persona que ha
demostrado un inter&eacute;s en golf puede recibir un correo directo para
productos relacionados con el golf, o tal vez para los bienes y servicios
que son apropiados para los golfistas. Este uso del an&aacute;lisis de la base de
datos es un tipo de base de datos de marketing. El Servicio Postal de
EE.UU. llama a esta forma de correo &quot;mail publicitario&quot;.
2.1.1.2.5. Telemarketing
(Bacon, 1996) Otra forma com&uacute;n de marketing directo es el
Telemarketing, en el que los vendedores tienen contacto con los clientes
por tel&eacute;fono. El principal beneficio para las empresas es incrementar la
generaci&oacute;n del poder adquisitivo, que ayuda a las empresas aumentar el
volumen de ventas y cartera de clientes. Los proveedores de servicios de
telemercadeo m&aacute;s exitosas se centran en generar m&aacute;s clientes
potenciales &quot;calificados&quot; que tienen una mayor probabilidad de ser
convertidos en ventas reales.
2.1.1.2.6. Comercializaci&oacute;n de correo de voz
Comercializaci&oacute;n de correo de voz surgi&oacute; de la prevalencia de
mercado de los buzones de voz personales, correo de voz y sistemas de
negocio. Comercializaci&oacute;n de correo de voz presenta un medio rentable
por los que pueda llegar a las personas directamente, mediante la voz.
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El abuso de las aplicaciones de marketing de consumo de la
comercializaci&oacute;n del correo de voz ha dado lugar a una gran cantidad de
&quot;voz-spam&quot;, y llev&oacute; a muchas jurisdicciones para aprobar leyes que
regulan la comercializaci&oacute;n de los consumidores los correos de voz. M&aacute;s
recientemente, las empresas han utilizado la voz guiada (una aplicaci&oacute;n
en la que los mensajes de voz pregrabados son guiados por personas
que llaman vivos) para llevar a cabo personalizado del negocio-a-negocio
de la comercializaci&oacute;n antes reservado para telemarketing.
(Bacon, 1996) Debido a correo de voz guiada se utiliza para contactar
con las empresas solamente, est&aacute; exento de No Llamar regulaciones en
lugar de otras formas de comercializaci&oacute;n de correo de voz. La
Mensajer&iacute;a de voz es una forma similar de comercializaci&oacute;n de correo de
voz, tanto de empresa a empresa y de las aplicaciones de empresa a
consumidor.
2.1.1.2.7. Difusi&oacute;n fax
La Difusi&oacute;n fax, en el que los faxes se env&iacute;an a varios destinatarios, es
menos com&uacute;n que en el pasado. Actualmente debido a la popularidad de
una variedad de m&eacute;todos de comunicaci&oacute;n digitales, el uso general de
faxes es menor que en el pasado.
2.1.1.2.8. Emitir cupones
Los Cupones se utiliza en la impresi&oacute;n y medios digitales para
provocar una respuesta del lector. Un ejemplo es un cup&oacute;n que el lector
recibe por correo y lleva a una tienda de mostrador de salida para recibir
un descuento.
Cupones digitales: Fabricantes y minoristas hacen en l&iacute;nea cupones
disponibles para pedidos electr&oacute;nicos que se pueden descargar e
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imprimir. Cupones digitales se encuentran disponibles en los sitios web de
empresas, medios de comunicaci&oacute;n sociales, textos y alertas por correo
electr&oacute;nico. Hay un n&uacute;mero cada vez mayor de aplicaciones de telefon&iacute;a
m&oacute;vil que ofrecen cupones digitales para su uso directo.
2.1.1.2.9. TV Direct Response
(Bacon, 1996) La Comercializaci&oacute;n directa a trav&eacute;s de la televisi&oacute;n
(com&uacute;nmente referido como DRTV) tiene dos formas b&aacute;sicas: forma larga
(normalmente segmentos de media hora o horas de largo que explican un
producto en detalle y se conoce com&uacute;nmente como infomercials) y forma
breve, que se refiere a los t&iacute;picos anuncios de 30 segundos o 60
segundos que piden los espectadores para una respuesta inmediata (por
lo general para llamar a un n&uacute;mero de tel&eacute;fono en la pantalla o ir a un sitio
web). TV-respuesta marketing - es decir, infomerciales - puede ser
considerado una forma de marketing directo, ya que las respuestas est&aacute;n
en la forma de las llamadas a los n&uacute;meros de tel&eacute;fono que figuran en el
aire. Esto permite a los comerciantes para concluir razonablemente que
las llamadas se deben a una campa&ntilde;a, y les permite obtener n&uacute;meros de
tel&eacute;fono de los clientes como objetivos para telemarketing.
2.1.1.2.10.
Radio Direct Response
En la radio de respuesta directa, los anuncios contienen una llamada a
la acci&oacute;n de un mecanismo de seguimiento espec&iacute;fico. A menudo, este
mecanismo de seguimiento es un &quot;call now&quot; del sistema con un n&uacute;mero
de tel&eacute;fono gratuito o un enlace Web &uacute;nica. Los resultados de la
publicidad pueden ser rastreados en t&eacute;rminos de llamadas, pedidos,
clientes, clientes potenciales, ventas, ingresos y beneficios que resultan
de la emisi&oacute;n de los anuncios.
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2.1.1.2.11.
Insertar medios
Otra forma de marketing directo, medios de inserci&oacute;n es la
comercializaci&oacute;n
de
los
materiales
que
se
insertan
en
otras
comunicaciones, como un cat&aacute;logo, peri&oacute;dico, revista, paquete o factura o
correo compartido, donde la comercializaci&oacute;n de ofertas de varias
empresas se entregan a trav&eacute;s de un solo sobre, se considera tambi&eacute;n los
medios de inserci&oacute;n.
2.1.1.2.12.
Fuera de la casa
(Bacon, 1996) Fuera de casa el marketing directo se refiere a una
amplia gama de medios de comunicaci&oacute;n dise&ntilde;ados para llegar a los
consumidores fuera del hogar, incluido el tr&aacute;nsito, paradas de autob&uacute;s,
bancos de autobuses, antenas, aeropuertos, durante el vuelo, en las
tiendas, el cine, el campus de la universidad / escuelas secundarias,
hoteles, centros comerciales, instalaciones deportivas, estadios, taxis que contienen una llamada a la acci&oacute;n para que el cliente pueda
responder.
2.1.1.2.13.
Revistas y Peri&oacute;dicos respuesta directa
Revistas y anuncios en los peri&oacute;dicos incluyen a menudo una
respuesta directa de llamado a la acci&oacute;n, como un n&uacute;mero de tel&eacute;fono
gratuito, un cup&oacute;n canjeable en una tienda de ladrillo y mortero, o un
c&oacute;digo QR que puede ser escaneado por un dispositivo m&oacute;vil - estos
m&eacute;todos son formas de marketing directo, debido a que provocan una
acci&oacute;n directa y mensurable del cliente.
2.1.1.2.14.
Ventas Directas
La venta directa es la venta de productos a trav&eacute;s del contacto cara a
cara con el cliente, ya sea por tener clientes potenciales vendedores de
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abordaje
en
persona,
o
a
trav&eacute;s
de
medios
indirectos,
tales
como Tupperware partes.
2.1.1.2.15.
Base / Comunidad de Marketing
(Bacon, 1996) La distribuci&oacute;n puerta a puerta de volantes y folletos
dentro de una comunidad local es una forma de negocio-a-consumidor de
marketing directo utilizado ampliamente por los restaurantes, empresas de
comida r&aacute;pida y muchos otros negocios centrados en una cuenca local. Al
igual que en el marketing de correo directo, este m&eacute;todo est&aacute; dirigido
&uacute;nicamente a la zona y la comunidad, y cuesta una fracci&oacute;n de la cantidad
de un mailing, ya que no es necesario comprar sellos, sobres, o listas de
direcciones con los nombres de los ocupantes de origen.
El marketing directo, es un enfoque de marketing que se caracteriza
por una perspectiva al cliente, sin media distancia y personalizado. Este
enfoque debe lograr un r&aacute;pido y medible resultado. El marketing directo
es a la vez:

una distribuci&oacute;n (sin intermediarios)

modo de comunicaci&oacute;n (relativamente personalizado)

una forma de venta (distancia)

estrategia de modalidad (el objetivo es el consumidor y no a la
totalidad del mercado o segmentos del mismo).
El marketing directo a destino (cliente o prospecto) para transmitir, ve
la oferta por correo (&quot;mailing&quot;), por correo electr&oacute;nico, tel&eacute;fono, SMS o
Impreso,
sin
destinatario
siendo
depositadas
en
los
buzones.
Mientras tanto, se proporciona un objetivo absoluto y f&aacute;cil de responder a
estas ofrendas (por ejemplo, cupones de respuesta por correo o llenar
formularios en Internet) y para medir rendimientos (c&oacute;digo de cup&oacute;n).
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El marketing directo es en gran medida interactivo con efectos que se
pueden medir por la tasa de retorno antes de la campa&ntilde;a de marketing
directo, y es una base de datos de clientes potenciales, es decir, en l&iacute;nea
con el objetivo. La comercializaci&oacute;n directa es ciertamente dada en
per&iacute;odos espec&iacute;ficos del a&ntilde;o, tales como: - la Navidad para las empresas
que venden perfumes - Semana Santa para las empresas que venden el
chocolate. - verano para las empresas que venden helados - octubrenoviembre de las empresas que comercialicen productos que permiten la
exenci&oacute;n de impuestos (por ejemplo FCIC - Las inversiones del Fondo
Com&uacute;n de Innovaci&oacute;n).
De acuerdo a lo que establece (Alet, 2011) :
El marketing directo est&aacute; cada vez m&aacute;s integrado en la
estrategia de comunicaci&oacute;n del anunciante, pasando en
bastantes casos a ocupar una posici&oacute;n prioritaria dentro del plan
de comunicaci&oacute;n masiva, pues los beneficios del programa de
marketing relacional son los aut&eacute;nticamente diferenciales para el
cliente y por tanto objeto principal de toda la campa&ntilde;a de
comunicaci&oacute;n. (P&aacute;g.28).
El marketing directo es probablemente la t&eacute;cnica de marketing m&aacute;s
eficaz para las empresas.
El marketing directo se define como una t&eacute;cnica de comunicaci&oacute;n y
de marketing que tiene la particularidad de transmitir un mensaje
personalizado que solicita la acci&oacute;n a un objetivo potencial, la ventaja de
esta t&eacute;cnica es el de obtener un inmediato y medible resultado.
El marketing directo es el conjunto de t&eacute;cnicas de comunicaci&oacute;n
utilizadas para tocar en vivo y clientes potenciales objetivo.
La comercializaci&oacute;n se suele utilizar para la lealtad del cliente en
vivo y generar ventas adicionales.
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2.1.1.3.
Aplicaci&oacute;n del marketing directo
(Alet, 2011) Mensajer&iacute;a, correo electr&oacute;nico, por tel&eacute;fono que se puede
integrar el marketing directo.
Dos objetivos detr&aacute;s de su comercializaci&oacute;n: prospecci&oacute;n de nuevos
clientes, fidelizaci&oacute;n de clientes, venta cruzada de conducta.
Los sectores que m&aacute;s invierten son:

El sector financiero, los bancos y las compa&ntilde;&iacute;as de seguros (por
ejemplo, ING Direct)

El sector del autom&oacute;vil

Empresas mail (VPC)

Distribuci&oacute;n (por ejemplo ISA distribuir&aacute;n en zonas espec&iacute;ficas),

El sector de bienes de consumo (a trav&eacute;s de acciones para el cliente).
El Marketing directo usa una mano de los medios de comunicaci&oacute;n o los
medios de comunicaci&oacute;n espec&iacute;ficos, distintos medios de comunicaci&oacute;n
tradicionales.
2.1.1.4.
Objetivos del Marketing Directo
Venta Directa: existen muchos productos o servicios que se pueden
vender directamente sin necesidad de tr&aacute;mites complicados para su
adquisici&oacute;n.
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Base de datos: Se puede crear, ampliar y actualizar datos de los
clientes.
Investigaci&oacute;n de mercados: Se puede conseguir una amplia,
inmediata y fiable visi&oacute;n del mercado a costos muy razonables.
Comunicaci&oacute;n: crear confianza e imagen: se debe inspirar confianza,
establecer un v&iacute;nculo de informaci&oacute;n con el cliente.
2.1.2. Below the line
(Alet, 2011) Su traducci&oacute;n al espa&ntilde;ol es “por debajo de la l&iacute;nea” que
es cualquier tipo de acci&oacute;n publicitaria que no utiliza ninguno de los
grandes medios masivos. Los medios “below the line” m&aacute;s utilizados son:
marketing directo, marketing telef&oacute;nico, merchandising, publicidad en
punto de venta y otras acciones promoci&oacute;nales.
La Publicidad ha ido evolucionando cada vez con mayor fuerza,
definitivamente, se ha desatado. Los medios tradicionales, que hasta
hace poco tiempo eran amos y se&ntilde;ores del mensaje, han debido entregar
parte de su reinado a nuevos espacios y objetos que con ingenio y
creatividad han sido convertidos en provocativos medios publicitarios por
medios como son los medios alternativos.
La Publicidad alternativa es la generaci&oacute;n, el an&aacute;lisis, el estudio de
puntos distintos a los tradicionales para poder comunicar el mensaje de
una campa&ntilde;a o un mensaje corporativo de cualquier marca, ya que cada
d&iacute;a nace la necesidad de querer diversificar el mensaje, para de esta
manera poder conseguir la mayor cantidad de puntos de contacto a
costos razonables.
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Todo vale a la hora de atraer la atenci&oacute;n de un consumidor cada vez
m&aacute;s dif&iacute;cil de alcanzar y cada vez con menos capacidad de asombro
frente a los distintos mensajes creativos que recibe.
En negocios organizacionales y comunicaciones del marketing, se usa
Below the line o BTL como t&eacute;cnica de publicidad, cuyo significado en
espa&ntilde;ol es &quot;Debajo de la l&iacute;nea&quot;. Estrategia contraria de “Above the line” o
ATL que usa medios de comunicaci&oacute;n para promover su trabajo, en
televisi&oacute;n, cine, impresos, banners y motores de b&uacute;squeda. BTL por lo
general se centra en el medio directo de la comunicaci&oacute;n, correo directo y
a trav&eacute;s de correo electr&oacute;nico, esta estrategia tiene mejores resultados
cuando el grupo objetivo es grande y complicado al definir.
Sin embargo, si el grupo objetivo es limitado y espec&iacute;fico, siempre es
recomendable usar BTL con el fin de obtener m&aacute;s eficiencia y
rentabilidad. BTL es una t&eacute;cnica mayormente usada para “tocar y sentir”
productos en los cuales el consumidor depende m&aacute;s de informaci&oacute;n
inmediata contrario a una anterior b&uacute;squeda de productos. BTL usa 7
m&eacute;todos para promociones de ventas:
1)
Promociones de precios (Descuentos)
2)
Cupones
3)
Regalos en compras
4)
Competitividad y precios
5)
Devoluciones parciales de dinero
6)
Usuarios frecuentes/Incentivos de fidelidad
7)
Puntos de ventas
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2.1.2.1.
Medios de Apoyo de la Publicidad BTL
(Alet, 2011) Las relaciones p&uacute;blicas, la organizaci&oacute;n y patrocinio de
eventos son &aacute;reas tambi&eacute;n destacables en los esfuerzos &quot;por debajo de la
l&iacute;nea&quot;, l&iacute;nea que separa la comunicaci&oacute;n abierta y p&uacute;blica con la
comunicaci&oacute;n &iacute;ntima, pr&oacute;xima y personal. De hecho, los eventos permiten
asociar lo mejor de ambas cosas.
Un pilar de apoyo a las estrategias &quot;below the line&quot; es el promocional,
el que se basa en la oferta de servicios, en el intercambio directo con el
cliente, intercambio que puede abarcar dinero, informaci&oacute;n, comunicaci&oacute;n
o una propuesta de trabajo conjunto (el cliente se transforma en un
agente) a cambio de una compensaci&oacute;n o de un premio.
El objetivo final es influir en la conducta del consumidor, de un modo
positivo, convencer m&aacute;s que vencer, para luego fidelizar.
Las acciones BTL se utilizan para ir m&aacute;s all&aacute; en aquellos recovecos
u oportunidades en las que acciones m&aacute;s est&aacute;ndar resultar&iacute;an poco
espec&iacute;ficas, algo impersonales o demasiado costosas.
Otro requerimiento esencial en la publicidad BTL es el de la
innovaci&oacute;n, para poder destacar del resto en un mundo ya de por s&iacute;
saturado de comunicaci&oacute;n y de datos. De este esfuerzo depender&aacute; no
s&oacute;lo que las campa&ntilde;as sean acertadas y eficaces, sino tambi&eacute;n que la
empresa sea capaz de desarrollar un compromiso con los clientes y de
ofertarles productos con la relaci&oacute;n valor/precio que ellos est&aacute;n buscando.
(Alet, 2011) En las acciones BTL y de marketing directo, adem&aacute;s,
no se suele interactuar en un espacio p&uacute;blico o an&oacute;nimo, sino en un
espacio que es enormemente familiar, pr&oacute;ximo, casi &iacute;ntimo, al
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consumidor, por lo que la capacidad de conseguir esto resulta todav&iacute;a
m&aacute;s importante.
Cualquier comunicaci&oacute;n que no sea lo suficientemente ingeniosa,
cercana, podr&aacute; ser percibida como invasora o despertar&aacute;, en el mejor de
los casos, la indiferencia.
Adem&aacute;s, el marketing al igual que la publicidad BTL tienen la gran
virtud de ser accesibles a los recursos de casi cualquier empresa, incluso
de profesionales independientes que nunca podr&iacute;an pagar un anuncio en
la TV o una campa&ntilde;a de impacto en un portal de internet, pero que s&iacute;
pueden ir tejiendo una red de relaciones y contactos.
La publicidad “below the line” est&aacute; ganando terreno. En momentos
en que los anunciantes necesitan resultados, en el corto plazo, de venta y
rotaci&oacute;n de productos, el promocional parece ser la acci&oacute;n preferida en
tiempos de recesi&oacute;n econ&oacute;mica.
La publicidad tradicional, eterna constructora de marcas, est&aacute;
dejando paso a las actividades BTL, que se est&aacute;n llevando la mitad del
total del presupuesto dedicado a las comunicaciones comerciales de las
empresas.
2.1.2.2.
T&eacute;cnicas B.T.L:
• Marketing de Servicios
• Relaciones P&uacute;blicas
• Promoci&oacute;n de ventas
• Merchandising
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• Retail o punto de venta
• Marketing directo (mailing)
• Tele Marketing o Marketing telef&oacute;nico
2.1.3. Publicidad
El termino advertising (publicidad) viene del lat&iacute;n advertere, que quiere
decir “enfocar la mente hacia”.
La palabra publicidad apareci&oacute; por primera vez en el a&ntilde;o 1655, la
misma que fue usada en la Biblia para advertir o prevenir algo. M&aacute;s tarde
fue usada por los editores de libros encabezando anuncios con el t&eacute;rmino,
y para 1660 ya era utilizado por todos en los encabezados para dar
informaci&oacute;n de tipo comercial, sobre todo la utilizaban los due&ntilde;os de
tiendas. Al inicio los mensajes eran sencillos e informativos durante los
siglos XVIII y XIX.
La publicidad de esta manera ha ido evolucionando convirti&eacute;ndose en
una alternativa eficaz y eficiente para comunicar.
La publicidad es parte importante del mundo en que se vive, cuyos
or&iacute;genes y desarrollo son el resultado de ciertas fuerzas hist&oacute;ricas.
Existe por ser una actividad que informa de la disponibilidad de
productos y servicios, esta informaci&oacute;n ayuda a tomar decisiones
fundamentales, educa, interpreta, simboliza, persuade, impacta, alerta
sobre diferentes aspectos que se tiene que considerar en el diario vivir y
adem&aacute;s entretiene.
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La publicidad cumple roles importantes tanto en los negocios como en
la sociedad.
La publicidad forma parte inevitable de la vida, ya que aparte de
inducir a comprar productos y servicios educa e incita a dejar vicios,
anima a apoyar a alguna causa social o candidato pol&iacute;tico, aunque la
publicidad en sus inicios no ten&iacute;a tal importancia, ha evolucionado y ha
tenido periodos de &eacute;xito y periodos de crisis, ha sido influenciada por
factores sociales y la capacidad creativa e innovadora de las personas
que han trabajado en el medio.
Un mensaje publicitario debe ser, original, interesante, divertido,
profundo y los medios a trav&eacute;s de los cuales se los transmite deben ser
de una excelente elecci&oacute;n, para de esta manera afianzar ese v&iacute;nculo de
credibilidad de la informaci&oacute;n que se est&aacute; recibiendo de un producto o
servicio determinado, llegando a diferentes audiencias y atrayendo su
inter&eacute;s mediante creativas propuestas.
En el mundo de la publicidad intervienen tres elementos
importantes que son:
• El anunciante
• La agencia de publicidad
• Los medios
Seg&uacute;n Garc&iacute;a (2008), “La publicidad es un elemento de marketing
que tiene por finalidad producir conocimiento para los consumidores con
objeto de crear demanda para el producto, reduciendo los costes de
percepci&oacute;n y aportando un doble inter&eacute;s para el receptor”. (P&aacute;g. 573)
De acuerdo a Garc&iacute;a, la publicidad puede definirse como una
herramienta de comunicaci&oacute;n que forma parte del marketing, la cual tiene
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por objeto dar a conocer a una empresa, un producto o una marca, a
trav&eacute;s de t&eacute;cnicas de persuasi&oacute;n las cuales pueden proporcionar
beneficios positivos para la empresa al atraer mayor cantidad de clientes.
Para Garc&iacute;a (2011):
Como hemos deducido la publicidad es parte de la
comunicaci&oacute;n, en concreto, de la comunicaci&oacute;n comercial,
la cual, la planificaci&oacute;n estrat&eacute;gica de la empresa, se
ubica como parte del marketing. Por ello, podemos afirmar
que la publicidad es parte del marketing. (P&aacute;g. 52)
En efecto, la publicidad es un proceso de comunicaci&oacute;n en el que
las empresas transmiten mensajes con opiniones impersonales a trav&eacute;s
de los cuales pretenden ejercer cierto grado de
influencia en las
decisiones de los consumidores, manteniendo al mismo tiempo la
sensaci&oacute;n de que ellos toman decisiones libres. La publicidad es la
comunicaci&oacute;n planificada, indirecta que hace uso de estrategias y medios
de comunicaci&oacute;n para alcanzar los objetivos publicitarios.
Garc&iacute;a (2011)B&aacute;sicamente, la publicidad al ser parte del marketing,
se
puede
definir
como
una
herramienta
que
contribuye
a
la
comercializaci&oacute;n de un producto. Considerando que existen diferentes
tipos de productos y a la vez diferentes tipos de mercados,
consecuentemente tambi&eacute;n
publicidad. Por
lo
tanto,
existen diferentes
una
campa&ntilde;a
seleccionada en base a estos par&aacute;metros,
de
maneras
publicidad
de
hacer
debe
ser
en donde una serie de
factores deben ser considerados, debido a que la publicidad a menudo
suele ser muy costosa y consume mucho tiempo, deben ser debidamente
planificadas para que genere los resultados esperados por la empresa.
Sin embargo, es un error pensar que la publicidad que tendr&aacute; mejor
resultado es aquella que sea la m&aacute;s costosa, debido a que existen otros
factores que influyen en los resultados de una publicidad. Por lo general,
aun si una publicidad es muy costosa pero carece de creatividad, o est&aacute;
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dirigida al target err&oacute;neo, no generar&aacute; el impacto adecuado. En la rama
de la publicidad existen requisitos b&aacute;sicos para determinar su efectividad,
aunque en muchas ocasiones suelen variar, generalmente son los
siguientes:

Individualizado intensivo del mensaje.

Necesidades que se pretenden abordar.

Creativa.

Distinguible.

Emocionalizaci&oacute;n.

Frecuencia del mensaje.

Decodificable.

Motivaci&oacute;n.

Clima de experiencia positiva.
De acuerdo a Iniesta e Iniesta (2010):
Tambi&eacute;n define de la publicidad el hecho de ser difundida
por &lt;&lt;medios masivos&gt;&gt;, es decir, dirigida a receptores
m&uacute;ltiples. Es una comunicaci&oacute;n impersonal, pero
personalizada hasta el punto que sea posible y eficiente.
La publicidad puede hacer referencia a cualquier
producto, servicio, idea o instituci&oacute;n, si bien utilizar&aacute;
t&eacute;cnicas y estilos en cada caso. El objetivo final es influir
en el receptor para modificar o asegurar su postura
respecto a lo publicitado. (P&aacute;g. 124)
Garc&iacute;a (2011) Entonces, la publicidad puede ser desarrollada de
diferentes formas, ya sea a trav&eacute;s de estrategias racionales o a trav&eacute;s de
recursos emocionales que est&aacute;n orientadas a trasmitir un mensaje para
crear un v&iacute;nculo entre el consumidor y el producto, y entonces inducirlos a
la compra de determinar producto. A menudo, lo anuncios muestran las
caracter&iacute;sticas de los productos los cuales pretenden satisfacer las
necesidades de los consumidores.
La publicidad es por lo tanto un medio que tiene la empresa para
comunicarse con el consumidor impersonalmente, porque a pesar de que
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por lo general es trasmitido a trav&eacute;s de medios de comunicaci&oacute;n masivos,
cada mensaje publicitario est&aacute; elaborado con una imagen, una melod&iacute;a o
una historia diferente,
por lo tanto, llegan al p&uacute;blico objetivo de una
manera diferente y pueden generar resultados diferentes.
Garc&iacute;a (2011) En consecuencia, el &eacute;xito de algunos productos,
marcas o instituciones, se debe en gran medida a una buena publicidad
desarrollada en base a estos par&aacute;metros establecidos de forma
correcta. En particular, para el desarrollo y establecimiento de una
campa&ntilde;a publicitaria representa un proceso importante para cualquier
empresa, ya que el &eacute;xito en la comercializaci&oacute;n por lo general se ve
influenciado por la publicidad.
Seg&uacute;n Nos (2007), cuando cita a Casetti (1991):
Afirma que la publicidad &lt;&lt;no es s&oacute;lo una comunicaci&oacute;n
instrumental que deba analizarse a espaldas del producto
publicitario, sino que opera a m&aacute;s amplia escala al
hacernos ver el mismo modo en que una sociedad
construye sus discursos, en ellos se refleja y los
difunde&gt;&gt;. (P&aacute;g. 132)
Es debido a esto, que el sector de la publicidad se encuentra en la
constante b&uacute;squeda de agentes de la innovaci&oacute;n para trasmitir sus
mensajes y sus efectos al p&uacute;blico objetivo, por lo tanto se considera
tambi&eacute;n la forma en que la empresa construye sus discursos
comunicacionales. La identificaci&oacute;n de nuevas tendencias en la cultura de
los consumidores, modas y temas del momento, son aspectos por los
cuales se puede determinar que la publicidad es tambi&eacute;n un indicador de
los cambios sociales en la forma en que los p&uacute;blicos objetivos perciben el
mensaje.
Casetti (1991)Generalmente, la publicidad re&uacute;ne una variedad
espec&iacute;fica de informaci&oacute;n la cual debe estar resumida sobre un mensaje
convincente para los consumidores. Por lo tanto, la cantidad de
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informaci&oacute;n que se incluya en el mensaje debe ser exacta, concreta, y
correctamente dirigida a los consumidores para causar impresi&oacute;n y
obtener el efecto deseado. En estos casos, la reacci&oacute;n de los
consumidores a la publicidad debe ser tal que se sientan inducidos a
adquirir el producto o a utilizar un servicio publicitado por determinada
empresa.
Casetti (1991)Los mensajes publicitarios deben ser establecidos
de forma que puedan interactuar con el p&uacute;blico objetivo y a su vez queden
arraigados en la mente de los mismos, solo as&iacute; se puede considerar que
ha causado un efecto adecuado. La publicidad actualmente presenta
formas muy variadas con caracter&iacute;sticas diferentes, sin embargo, todas
estas est&aacute;n orientadas a lograr un impacto.
Por este motivo los anuncios publicitarios recurren a diversas
herramientas y recursos, los cuales en algunas ocasiones suelen provocar
reacciones extremas por la agresividad con la que son dirigidos,
generalmente porque actualmente es m&aacute;s dif&iacute;cil sorprender a los
consumidores con anuncios publicitarios, consecuentemente deben ser
desarrolladas estrategias correctas para que la publicidad pueda ser
efectiva.
Para Herrero (2007):
La publicidad se tiene que adaptar a la pol&iacute;tica comercial
de la empresa y se considera en funci&oacute;n de las dem&aacute;s
fuerzas destinadas a la comercializaci&oacute;n y a la venta. A la
publicidad se le asignan objetivos dentro de la estrategia
general comercial, y los medios publicitarios a utilizar.
(P&aacute;g. 180)
Es necesario que se tengan en cuenta todos los elementos que
formar&aacute;n parte de la publicidad, por un lado los elementos gr&aacute;ficos, es
decir, el arte de la publicidad, estos elementos deben estar establecidos
de forma estrat&eacute;gica en base a la descripci&oacute;n de los beneficios que
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obtendr&aacute;n los clientes de un determinado producto, por otro lado se basa
en la construcci&oacute;n del mensaje empleando c&oacute;digos ling&uuml;&iacute;sticos, todos
estos elementos deben ser establecidos de forma conjunta alentando a
los consumidores a adquirir el producto. Por lo tanto es importante que el
responsable
de
elaborar
la
campa&ntilde;a
publicitaria
posea
plenos
conocimientos acerca de esto para que la construcci&oacute;n de la campa&ntilde;a
sea mucho m&aacute;s eficaz y contribuya a lograr los objetivos de la empresa.
Herrero (2007) Actualmente la publicidad se ha convertido en una
herramienta &uacute;til a trav&eacute;s de la cual las empresas inducen a los
consumidores a actuar seg&uacute;n sean sus intenciones de acuerdo al
mensaje contenido en la publicidad. El desarrollo de una campa&ntilde;a
publicitaria puede llevar a la empresa a obtener un incremento en sus
ventas, as&iacute; como tambi&eacute;n puede aumentar el nivel de conocimiento que
tienen los consumidores con respecto a los productos o servicios que
ofrece una empresa. B&aacute;sicamente, la publicidad est&aacute; orientada a
familiarizar a los consumidores con la empresa, con sus productos y con
su marca, esto puede convertirse en un factor clave para lograr un
posicionamiento en el mercado.
La mayor&iacute;a de los anuncios publicitarios hacen hincapi&eacute; en las
caracter&iacute;sticas de los productos, tales como los beneficios, los atributos y
dem&aacute;s aspectos que diferencian al producto con los de las competencias.
Cuando la publicidad es realmente efectiva, no solo despertar&aacute; el inter&eacute;s
de los consumidores sino que tambi&eacute;n lograr&aacute; que este inter&eacute;s se
traduzca en acciones reales, ya sea al momento de adquisici&oacute;n del
producto o incluso despu&eacute;s, en las referencias que puedan hacer los
consumidores con respecto al producto. Por lo tanto, independientemente
de los medios que la empresa utilice para su campa&ntilde;a publicitaria, es
necesario que tengan presente que debido a la alta competencia que
existe en el mercado, el desarrollo de una campa&ntilde;a publicitaria podr&iacute;a
hacer la diferencia.
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De acuerdo a Jerez y Garc&iacute;a (2010):
La propia importancia de la publicidad como herramienta
puede cambiar sustancialmente de un pa&iacute;s a otro,
tendiendo en general a tener m&aacute;s importancia en los
pa&iacute;ses desarrollados que en los en v&iacute;as de desarrollo. Sin
embargo, no es el nivel de desarrollo la &uacute;nica variable
para determinar la importancia de la publicidad, sino que
hay que tener en cuenta otras variables. (P&aacute;g. 272)
Jerez y Garc&iacute;a establecen que la importancia de la publicidad var&iacute;a
de acuerdo a un pa&iacute;s u otro y de ciertas variables, sin embargo, para gran
parte de las empresas es de vital importancia encabezar la actividad
comercial en el sector en el que se encuentran, para lo cual la mayor&iacute;a
desarrolla actividades y estrategias en base al marketing y a la publicidad,
esto por la necesidad de sobresalir en los mercados que cada vez se
vuelven m&aacute;s competitivos, por lo tanto necesitan ser conocidos por los
consumidores y la publicidad puede ser &uacute;til para esto.
Si una empresa no utiliza la herramienta de la publicidad
dif&iacute;cilmente se podr&aacute; dar a conocer a los potenciales clientes y esto
resultar&aacute; en p&eacute;rdidas para la empresa. En esta situaci&oacute;n, no podr&aacute;
competir en el mercado, y por lo tanto incluso puede dejar de ejercer sus
actividades comerciales.
Actualmente, es complicado que una empresa puede funcionar
adecuadamente sin el uso de la publicidad, ya que es el elemento
principal de la comercializaci&oacute;n. La publicidad adecuada ayuda a que la
empresa sea mucho m&aacute;s conocida por una amplia gama de clientes
potenciales. La publicidad al ser manejada de forma correcta ofrece un
rendimiento excelente para la empresa, ya que puede aumentar la base
de sus clientes, sus ventas, y as&iacute; volverse m&aacute;s eficiente.
Jerez y Garc&iacute;a (2010) Actualmente, la importancia de la publicidad
en el mercado moderno est&aacute; aumentando considerablemente, esto debido
a los constantes cambios en los medios de comunicaci&oacute;n, cada vez
existen
muchas
m&aacute;s
formas
de
transmitir
un
mensaje
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publicitario. Adem&aacute;s, cabe destacar que sin la publicidad no puede existir
el intercambio de informaci&oacute;n que tiene lugar entre la empresa y el grupo
objetivo.
La publicidad tiene un gran impacto en todos los &aacute;mbitos, y sobre
todo en las actividades comerciales, sin embargo, la publicidad tambi&eacute;n
se emplea para promover formas de pensamiento y para causas sociales,
actualmente la publicidad se ha convertido en la una fuerte herramienta
que afecta a la mentalidad y el comportamiento de las personas. La
importancia de la publicidad es muy considerable, y sobre todo se puede
decir que da forma a la informaci&oacute;n que se proporciona en el mercado, en
muchos de sus campos.
Seg&uacute;n Mercado (2002):
Podemos definir la publicidad como el conjunto de
actividades que se ocupan de informar sobre la existencia
y cualidades de bienes y servicios, de tal forma que
estimule su adquisici&oacute;n. La publicidad es importante
porque por medio de ella se logra que el consumidor se
acerque al producto. (P&aacute;g. 395)
La publicidad es de gran importancia en la actualidad, ya que sin
ella, muchas veces los consumidores no tendr&iacute;an conocimiento acerca de
la existencia de una serie de productos o de las empresas que los
comercializan, por ende, no sabr&iacute;a acerca de la posibilidad que tiene de
seleccionar diferentes productos, sino que tendr&iacute;a que estar limitada a
una marca, un &uacute;nico tipo de producto.
Entonces la publicidad es una forma que tiene la empresa de
comunicarse con el mercado, y a su vez es una forma altamente
convincente de comunicaci&oacute;n, en donde las empresas siempre procuran
hacer una mejor representaci&oacute;n del producto que anuncian. Su principal
objetivo es las mejores caracter&iacute;sticas de los productos o servicios que
ofrecen, y establecer una clara distinci&oacute;n entre los productos de la
empresa y los de la competencia, as&iacute; convencer y persuadir a los
consumidores de que este producto cumple con sus requisitos. Todo esto
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es posible gracias a las diversas t&eacute;cnicas a las que el anunciante puede
recurrir para elaborar su campa&ntilde;a, las cuales se convierten en uno de los
factores m&aacute;s importantes a trav&eacute;s de los cuales la empresa puede llegar
al consumidor.
Mercado (2002) La publicidad se basa tambi&eacute;n en la intenci&oacute;n que
tiene la empresa de persuadir a los consumidores acerca de su fiabilidad,
que
sus
productos
son
de
alta
calidad
y
sus
precios
son
competitivos. Posicion&aacute;ndose de esta forma en la mente de los
consumidores y por consiguiente conseguir&aacute; vender un producto o un
servicio de forma mucho m&aacute;s f&aacute;cil. A trav&eacute;s de la publicidad, la empresa
dar a conocer la informaci&oacute;n que desee a los consumidores, promover
una marca, y atraer a clientes potenciales.
En conclusi&oacute;n, se puede determinar que la publicidad es muy
importante para el desarrollo empresarial y econ&oacute;mico, ya que a pesar de
que la publicidad no vende, puede persuadir, informar y recordad, y esto
se ve reflejado en el momento en que el cliente toma su decisi&oacute;n de
compra, ya que por lo general tiende a preferir aquellos productos sobre
los cuales tenga mayor conocimiento acerca de sus caracter&iacute;sticas y los
beneficios que proporciona.
A trav&eacute;s de la publicidad y los consumidores pueden obtener una
gran cantidad de informaci&oacute;n que influir&aacute; directamente sobre cu&aacute;l debe
ser su actitud hacia los productos, y las empresas. Esto provoca que los
anuncios, hasta cierto punto determinen por la vida cotidiana de los
consumidores, es por eso que las empresas deben considerar la
importancia de la publicidad.
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2.1.4. Impacto de la publicidad
La mayor&iacute;a de las encuestas de publicidad, reflejan un
resultado
desalentador,
parece
que
los
consumidores,
se
enorgullecen de decir que no son afectados por la publicidad, que las
compras las hacen basadas en sus necesidades y es lo &uacute;nico que los
motiva al final de terminar el proceso de compra.
Los especialistas en marketing y publicidad, sin embargo,
saben que esto no se acerca a la realidad escondida.
(kotler &amp; Keller, 2006) Hacen referencias sobre el impacto de la
publicidad, partiendo de la decisi&oacute;n sobre el alcance, la frecuencia y
el impacto en s&iacute;. Parten en su estudio desde la decisi&oacute;n del medio
con el que van a comunicar la publicidad, debiendo regularse primero
el costo o inversi&oacute;n del presupuesto publicitario, y el n&uacute;mero de
exposiciones que deben realizarse para que realmente sea efectiva la
publicidad.
Por ello (kotler &amp; Keller, 2006) hacen la pregunta al
anunciante: “&iquest;A qu&eacute; nos referimos con el n&uacute;mero de exposiciones
deseado? Se supone que el anunciante persigue un objetivo
publicitario y que espera una respuesta del mercado meta, por
ejemplo, un nivel determinado de prueba del producto.” (p&aacute;g. 574)
Para poder determinar un &iacute;ndice que refleje un valor a esta
pregunta depender&aacute; de varios factores como el nivel de conciencia de
la marca o como est&aacute; posicionada en el consumidor. Se debe
considerar el alcance o n&uacute;mero de personas expuestas al mensaje
publicitario, la frecuencia o n&uacute;mero de exposiciones que en tiempo
determinado un consumidor podr&iacute;a estar expuesto al mensaje y por
&uacute;ltimo, el impacto o valor cualitativo de una exposici&oacute;n dentro de un
medio espec&iacute;fico.
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Seg&uacute;n Casta&ntilde;o (2007):
El impacto de la publicidad no se limita a suscitar
conductas autom&aacute;ticas en un sector restringido de la vida
del hombre, sino que comunica un orden de prioridades
de sus necesidades, en el cual las verdaderas humanas
necesidades totalizadoras, dejan el lugar a las
necesidades instintivas, exclusivizadas y aut&oacute;nomas.
(P&aacute;g. 146)
El impacto que la publicidad puede generar en la sociedad es
m&uacute;ltiple,
directa
o
indirectamente
se
manifiesta
m&aacute;s
o
menos
visible. Existen campa&ntilde;as que informan, que educan a otros, algunas
campa&ntilde;as publicitarias est&aacute;n orientadas a tratar de cambiar las actitudes
y mentalidades de la sociedad, entre otros. Los anuncios que se muestran
siempre van a causar un impacto, este impacto puede ser positivo o
negativo, esto depende del tipo del mensaje y de qu&eacute; tan efectiva sea la
publicidad.
(kotler &amp; Keller, 2006) La publicidad sin duda tiene un gran impacto,
sobre todo en los ni&ntilde;os y los j&oacute;venes. Esto se puede ver reflejado en que
muchas veces cuando los padres van de compras muchas veces sus hijos
pueden inducirlos a comprar alg&uacute;n juguete o alg&uacute;n dulce que vieron en
alguna publicidad. Entonces, este es un ejemplo del impacto que puede
causar la publicidad, como la exaltaci&oacute;n excesiva de las necesidades del
consumidor. Los anuncios tienen un gran impacto, especialmente en la
actualidad, debido al gran alcance que tiene la publicidad gracias a los
medios de comunicaci&oacute;n como la televisi&oacute;n, la radio, la prensa, y el
internet a la que la gran mayor&iacute;a tiene acceso.
La mayor&iacute;a de las personas consideran que la publicidad ejerce
una influencia sobre ellos. Las empresas utilizan diversas estrategias y
medios para lograr un impacto en los consumidores, cuando estas
estrategias son efectivas la publicidad pueden ejercer cierto control en las
decisiones de compra de los consumidores, a menudo sin que estos sean
conscientes de ello. En la actualidad las personas est&aacute;n rodeadas de
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diferentes anuncios por todos los medios. Estos anuncios contienen
grandes cantidades de informaci&oacute;n acerca de productos, temas sociales,
empresas, entre otros, por lo tanto es err&oacute;neo pensar que esto no
generar&aacute; un impacto en la audiencia.
(kotler &amp; Keller, 2006) La publicidad siempre ha ejercido una gran
influencia en la vida de los consumidores. Tiempos de hoy donde los
medios de comunicaci&oacute;n se encuentran por todos lados, representa un
factor que ha contribuido a las actividades de los anunciantes, haciendo
que la publicidad llegue cada vez a muchas m&aacute;s personas, sin embargo
existen factores que pueden influir en el impacto que generar&aacute; la
publicidad, ya que deben demostrar originalidad para hacer conocer los
productos.
En la actualidad, el mundo de la publicidad ha llegado a ocupar el
internet, y este es tan diverso que casi en todas las p&aacute;ginas se puede ver
una gran cantidad de anuncios, por lo que los usuarios pueden conocer
acerca de la existencia de muchas empresas en el mercado o los
productos que compran, y luego usar tal informaci&oacute;n al momento de tomar
sus decisiones de compra. Sin embargo la publicidad puede generar un
impacto negativo, sobre todo cuando la audiencia est&aacute; expuesta a un
n&uacute;mero tan elevado de anuncios lo cual puede generar rechazo. Una gran
cantidad de publicidad, en ocasiones, tiene un papel importante que
cumplir, ya que tiene el potencial de promover eficazmente negocios y
productos y servicios que est&aacute;n en el mercado.
Un aspecto importante es el hecho de que el anuncio se coloca en
muchos lugares, ya que s&oacute;lo de esta manera es totalmente eficaz y se
puede utilizar para llegar a un cliente potencial. Para que la publicidad sea
eficaz, debe ser colocado en muchos sitios diferentes, por lo que la
empresa o del producto se muestran en una escala muy elevada. La
publicidad que en medios como el Internet debido a su alcance cumple
actualmente las funciones m&aacute;s importantes tanto como la publicidad
tradicional.
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Considerando que el mercado de la publicidad, cada d&iacute;a se
desarrolla y se vuelve m&aacute;s diverso, que a menudo es dif&iacute;cil para las
empresas conocer c&oacute;mo exactamente se percibe su publicidad. Debido a
la diversidad de la que prevalece el cliente es el que debe tomar una
decisi&oacute;n, muchas veces sus decisiones no suelen ser f&aacute;ciles, ya que en la
actualidad existen muchas empresas, cada una de las cuales proporciona
un tipo diferente de producto, o diferentes tipos de productos, y existen
tantos anuncios acerca de estos productos que el cliente potencial no
sabe cu&aacute;l elegir.
A veces, la decisi&oacute;n de compra recae a causa de la marca del
producto y la reputaci&oacute;n de la empresa, pero un papel fundamental en la
selecci&oacute;n de la publicidad desempe&ntilde;a un grado de persuasi&oacute;n en el
consumidor potencial que est&aacute; influenciado para seleccionar el producto
promocionado por la empresa. El impacto de la publicidad es un aspecto
trascendental para toda empresa anunciante, porque una buena
publicidad hace que el resalte las ventajas del producto, lo que significa
que cada cliente potencial est&aacute; m&aacute;s interesado en la compra. Una buena
construcci&oacute;n del mensaje y una publicidad positiva podr&aacute;n generar en los
consumidores un creciente inter&eacute;s en el producto, empresa o marca.
Casta&ntilde;o (2007) La publicidad juega un papel importante en la toma
de decisiones por parte del consumidor, ya que no s&oacute;lo es un impacto en
el potencial de compra de productos o para el uso de servicios, sino que
adem&aacute;s genera un impacto la mayor&iacute;a de las relaciones que existen en la
sociedad y las relaciones interpersonales, ya que la publicidad puede
persuadir a las personas a actuar de cierta forma, al adquirir un producto,
usar una marca, o incluso seguir cierta ideolog&iacute;a.
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2.1.4.1.
Efectos positivos y negativos de la publicidad BTL
2.1.4.1.1. Efectos positivos
Casta&ntilde;o (2007) El lado positivo de la publicidad es que te hace ser
consciente de que un producto o servicio est&eacute; disponible. Productos
nuevos y mejorados est&aacute;n desarrollando todo el tiempo y no se puede
esperar para realizar un seguimiento de estos desarrollos.
Por lo que su fabricante ayuda en la falta de conciencia y dice: &quot;El
producto nuevo y mejorado es ahora incluso mejor ir a comprarlo&quot; El
anuncio dir&aacute; en una variedad de formas de qu&eacute; se trata el producto, de
cualquier o de todas las maneras, y es el siguiente:
• Mejor que el producto del competidor.
• M&aacute;s barato que el producto del competidor.
• F&aacute;cil de usar que el producto del competidor.
• Tiene m&aacute;s valor de prestigio que cualquier otro producto similar.
• Dura m&aacute;s tiempo que el producto del competidor.
• Est&aacute; hecho de partes superior e ingredientes.
• Es m&aacute;s saludable para usted.
• Es totalmente org&aacute;nico.
• Es m&aacute;s fuerte, m&aacute;s r&aacute;pido de acci&oacute;n, m&aacute;s grande, m&aacute;s corto, entre
otros. Por lo tanto, se est&aacute; muy agradecido por la publicidad, ya que
mantienen al d&iacute;a sobre la mejora de los productos existentes y la creaci&oacute;n
de otras nuevas.
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2.1.4.1.2. Efectos negativos
Casta&ntilde;o (2007) El lado negativo de un anuncio es que no suele ser
una declaraci&oacute;n neutral y objetiva. El anuncio es hecho por el fabricante
del producto y que ya dice que nunca va a ser objetivo. De acuerdo con el
cuadro de cada producto es el mejor, despu&eacute;s de todo. Nadie puede
negar que una cantidad incre&iacute;ble de productos de mala calidad est&aacute;n a la
venta.
Dependiendo de la potencia del fabricante puede ser claramente
evidente que se trata de un producto de mala calidad o de calidad inferior.
2.1.5. Variables de la investigaci&oacute;n
2.1.5.1.
Variable dependiente
An&aacute;lisis
del
impacto
de
la
publicidad
BTL
en
sistemas
aeronavegaci&oacute;nales.
2.1.5.2.
Variable independiente
Creaci&oacute;n de la empresa Aero Publicidad.
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CAP&Iacute;TULO III
3. METODOLOG&Iacute;A DE LA INVESTIGACI&Oacute;N
El objetivo principal del siguiente trabajo de investigaci&oacute;n es poder
analizar el impacto de la publicidad BTL en los sistemas aero
navegacionales, para que a base de esta investigaci&oacute;n se puede ver la
oportunidad existente en poder crear la empresa Aero Publicidad.
3.1.
M&eacute;todos de Investigaci&oacute;n
El presente trabajo es de estudio cuantitativo Transversal, en el
cual se utilizar&aacute;n encuestas.
Las encuestas se realizaran a los Gerentes de Marketing de las
empresas corporativas de la ciudad de Guayaquil, para que ellos puedan
indicar la percepci&oacute;n que tienen en cuanto al uso de la publicidad BTL y a
su vez se pueda saber la importancia de utilizarla, as&iacute; mismo que se va a
realizar encuestas a las personas de 18 a 65 a&ntilde;os que habitan en la
ciudad de Guayaquil con la finalidad de conocer la apreciaci&oacute;n sobre este
tipo de publicidad.
3.1.1. Instrumento de Recopilaci&oacute;n de Datos:
El instrumento de recolecci&oacute;n de informaci&oacute;n que se utilizar&aacute; ser&aacute;
la encuesta en la cual se plantear&aacute; un cuestionario de preguntas que
permitir&aacute;n poder conseguir la informaci&oacute;n relevante
para el proceso
investigativo y as&iacute; poder desarrollar la propuesta.
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3.2.
Poblaci&oacute;n y Muestra
3.2.1. Poblaci&oacute;n
La poblaci&oacute;n es un t&eacute;rmino definido desde la Demograf&iacute;a y se&ntilde;ala la
cantidad de personas que viven en un determinado lugar en un momento
en particular.
Si bien se trata de un concepto que se define en t&eacute;rminos bastante
sencillos, el estudio de la poblaci&oacute;n es, sin duda, de gran aporte para
m&uacute;ltiples disciplinas.
Dentro del proceso investigativo se considerar&aacute; como poblaci&oacute;n a las
empresas corporativas m&aacute;s grandes de la Ciudad de Guayaquil, ya que
seg&uacute;n (Diario El Universo, 2010) a nivel nacional representan el 42% de
las empresas m&aacute;s importantes del Ecuador, lo que se define que dentro
de Guayaquil, existen 42 empresas influyentes y con las cuales se va a
trabajar en el proceso investigativo.
La otra poblaci&oacute;n a considerar son las personas de 18 a 65 a&ntilde;os
habitantes de la ciudad de Guayaquil, que seg&uacute;n (INEC, 2012) son
1’387.264.
3.2.2. Muestra
En el caso de las encuestas a realizar a las empresas corporativas de
la ciudad Guayaquil, se considerar&aacute; que la muestra es igual a la
poblaci&oacute;n, puesto que la poblaci&oacute;n es menor a 100.
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Tabla 3. 1 Poblaci&oacute;n - Muestra
Poblaci&oacute;n
Empresas corporativas de la ciudad de Guayaquil
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N=
Fuente: Elaborado por Alexander Quishpe
La muestra de las personas de 18 a 65 a&ntilde;os en que residen en la
ciudad de Guayaquil, es de 384, considerando:
Nivel de confianza: 95%
Error de estimaci&oacute;n: 5%
Probabilidad de &eacute;xito: 50%
Probabilidad de fracaso: 50%.
Entonces:
n= (1.96^2x0.50x0.50x1387264)/( 1387264x(0.05^2)+(1.96^2x0.5*0.5))=
384
3.2.
T&eacute;cnica de Muestreo Sugerido:
Se deben realizar 42 encuestas a cada uno de los Gerentes de
Marketing de las empresas que est&aacute;n incluidas dentro de la muestra y 384
encuestas a las personas de 18 a 65 a&ntilde;os residentes de la ciudad de
Guayaquil, para conocer el impacto de la publicidad BTL
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CAP&Iacute;TULO IV
4. AN&Aacute;LISIS E INTERPRETACI&Oacute;N DE LOS RESULTADOS
4.1 Encuestas a personas naturales
Edad:
Tabla 4. 1 Edad
FREC. ABS.
12
123
182
67
384
18 a 25 a&ntilde;os
26 a 33 a&ntilde;os
34 a 41 a&ntilde;os
42 a&ntilde;os en adelante
TOTAL
FREC. ACU. ABS. FREC. REL.
FREC. ACU. REL.
12
3%
3%
135
32%
35%
317
47%
83%
384
17%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 1 Edad
Edad
3%
18%
32%
18 a 25 a&ntilde;os
26 a 33 a&ntilde;os
34 a 41 a&ntilde;os
47%
42 a&ntilde;os en adelante
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
El 47% de las personas encuestadas tienen un rango de edad
entre 34 y 41 a&ntilde;os; el 32% tienen un rango de edad entre 26 a 33 a&ntilde;os; el
18% tienen un rango de edad de 42 a&ntilde;os en adelante, y el 3% tienen un
rango de edad entre 18 a 25 a&ntilde;os.
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Sexo:
Tabla 4. 2 Sexo
FREC. ABS.
Masculino
Femenino
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
192
192
50%
50%
192
384
50%
100%
384
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 2 Sexo
Sexo
50%
50%
Masculino
Femenino
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
De las 384 personas encuestadas se dividieron en partes iguales,
un 50% era de sexo femenino, y el otro 50% de sexo masculino.
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&iquest;D&oacute;nde usted ve o escucha m&aacute;s publicidades?
Tabla 4. 3 Publicidades
FREC. ABS.
Televisi&oacute;n
Radio
Prensa
Vallas
Otros medios
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
215
215
56%
56%
91
306
24%
80%
55
361
14%
94%
23
384
6%
100%
0
384
0%
100%
384
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 3 Publicidades
Publicidades
6%
0%
Televisi&oacute;n
14%
Radio
56%
24%
Prensa
Vallas
Otros medios
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Del total de encuestados el 56% indic&oacute; que ve o escucha
publicidades a trav&eacute;s de la televisi&oacute;n; el 24% ve o escucha mas
publicidades por medio de la radio; el 14% indic&oacute; que lo hacen por medio
de la prensa; mientras que el 6% ve o escucha las publicidades por medio
de vallas. Esto nos indica que la publicidad a trav&eacute;s de la televisi&oacute;n es la
que llega a m&aacute;s personas.
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&iquest;Qu&eacute; le parece el tipo de publicidad en los medios no tradicionales?
(Detallar un ejemplo)
Tabla 4. 4 Publicidad en medios no tradicionales
FREC. ABS.
127
215
40
2
0
384
Muy buena
Buena
Ni buena Ni mala
Mala
Muy Mala
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
127
33%
33%
342
56%
89%
382
10%
99%
384
1%
100%
384
0%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 4 Publicidad en medios no tradicionales
Publicidad en medios no tradicionales
10%
1%
0%
Muy buena
33%
56%
Buena
Ni buena Ni mala
Mala
Muy Mala
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Del total de encuestados, el 56% creen que la publicidad en los
medios no tradicionales es buena; el 33% indic&oacute; que la publicidad en los
medios no tradicionales es muy buena; un 10% considera que este tipo de
publicidad no es ni buena, ni mala; mientras que tan solo el 1% piensa
que esta publicidad es mala, esto puede representar una oportunidad
para crear una agencia publicitaria que ofrezca publicidad en medios no
tradicionales o tambi&eacute;n llamada publicidad BTL.
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&iquest;Ha visto publicidad en los sistemas aeronavegaci&oacute;nales?
Tabla 4. 5 Publicidad en sistemas aeronavegaci&oacute;nales
FREC. ABS.
Si
No
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
12
12
3%
3%
372
384
97%
100%
384
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 5 Publicidad en sistemas aeronavegaci&oacute;nales
Publicidad en sistemas
aeronavegacionales
3%
Si
No
97%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
De las 384 personas encuestadas, el 97% respondi&oacute; que no ha
visto publicidad en los sistemas aeronavegacionales, mientras que el 3%
indic&oacute; que s&iacute; ha visto este tipo de publicidad, este tipo de publicidad es
una idea innovadora ya que pocas personas lo han visto, y podr&iacute;a atraer
la atenci&oacute;n de los que no lo han visto.
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&iquest;C&oacute;mo considera el tipo de publicidad vista en los sistemas
aeronavegaci&oacute;nales? (En caso de haber respondido, S&iacute; la pregunta
5)
Tabla 4. 6 Percepci&oacute;n de publicidad
FREC. ABS.
7
5
0
0
0
12
Muy buena
Buena
Ni buena Ni mala
Mala
Muy mala
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
7
58%
58%
12
42%
100%
12
0%
100%
12
0%
100%
12
0%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 6 Percepci&oacute;n de publicidad
Percepci&oacute;n de publicidad
0%
0%
0%
Muy buena
42%
Buena
58%
Ni buena Ni mala
Mala
Muy mala
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
De los 12 encuestados que indicaron si haber visto publicidad en
los sistemas aeronavegaci&oacute;nales el 58% indic&oacute; que es buena, mientras
que el 42% piensan que la publicidad en este tipo de sistemas es muy
buena, con esto se puede determinar que es factible realizar este tipo de
publicidad ya que es agradable para las personas.
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&iquest;Qu&eacute;
le
parece
la
idea
de
las
publicidades
en
sistemas
aeronavegacionales? (En caso de haber respondido NO la pregunta
5)
Tabla 4. 7 Idea de publicidad en sistemas aeronavegacionales
FREC. ABS.
191
163
Muy buena
Buena
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
191
51%
51%
354
44%
95%
18
0
0
372
Ni buena ni mala
Mala
Muy mala
Total
372
372
372
5%
0%
0%
100%
100%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 7 Idea de publicidad en sistemas aeronavegacionales
Percepci&oacute;n de idea de publicidad en sistemas
aeronavegacionales
5%
0%
0%
51%
44%
Muy buena
Buena
Ni buena ni mala
Mala
Muy mala
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
De las 372 personas que indicaron no haber visto publicidad en
sistemas aeronavegaci&oacute;nales el 51% considera que la publicidad en estos
sistemas ser&iacute;a muy buena idea, mientras que el 44% restante considera
que es una buena idea, esto nos indica que ser&iacute;a factible implementar
este tipo de publicidad.
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&iquest;Recuerda
la
marca
vista
en
la
publicidad
del
Sistema
Aeronavegacional? (En caso de haber respondido S&Iacute; la pregunta 5)
Tabla 4. 8 Recordaci&oacute;n de marca
FREC. ABS.
Si
No
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
6
6
50%
50%
6
12
50%
100%
12
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 8 Recordaci&oacute;n de marca
Recordaci&oacute;n de marca
50%
50%
Si
No
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Del total de personas que han visto publicidad en sistemas
aeronavegacionales, el 50% indico que no recuerda la marca vista en este
tipo de publicidad, mientras que el otro 50% si recuerda la marca, por lo
tanto se puede determinar que las posibilidades de que se recuerde la
marca promocionada en sistemas aeronavegacionales o no,
es
equivalente, sin embargo con una publicidad creativa se podr&iacute;a facilitar la
recordaci&oacute;n de marca.
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&iquest;Qu&eacute; le llama m&aacute;s la atenci&oacute;n de una publicidad?
Tabla 4. 9 Impacto publicitario
FREC. ABS.
Creatividad
La marca
Innovaci&oacute;n
Otros
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
294
294
77%
77%
36
330
9%
86%
54
384
14%
100%
0
384
0%
100%
384
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 9 Impacto publicitario
Impacto publicitario
14% 0%
9%
Creatividad
La marca
77%
Innovaci&oacute;n
Otros
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
De las 384 personas encuestadas, el 77% considera que en una
publicidad llama m&aacute;s la atenci&oacute;n la creatividad; el 14% piensa que lo que
llama m&aacute;s la atenci&oacute;n es la innovaci&oacute;n; mientras que el 9% cree que se
debe a la marca, esto puede favorecer la creaci&oacute;n de una agencia que
haga publicidad a trav&eacute;s de sistemas aeronavegacionales ya que es una
idea innovadora y creativa, esto har&iacute;a que cause un mejor impacto en las
personas.
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4.2 Encuestas a gerentes de marketing.
&iquest;Qu&eacute; tipo de publicidad normalmente utiliza para promocionar sus
productos?
Tabla 4. 10 Tipo de publicidad
FREC. ABS.
Publicidad ATL
Publicidad BTL
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
29
29
69%
69%
13
42
31%
100%
42
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 10 Tipo de publicidad
Tipo de publicidad
31%
Publicidad ATL
69%
Publicidad BTL
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
De los 42 gerentes de marketing encuestados, el 69% indico que la
publicidad que usa su empresa para promocionar sus productos es por
medios ATL, mientras que el 31% prefiere la publicidad BTL para
promocionar sus productos, a pesar de que la mayor&iacute;a utiliza publicidad
ATL, si se les presenta una idea innovadora para publicitar sus productos,
podr&iacute;an optar por utilizar medios BTL ya que causa un mayor impacto en
las personas.
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&iquest;Qu&eacute; considera usted que debe de tener una publicidad para que sea
impactante?
Tabla 4. 11 Caracter&iacute;stica de publicidad
FREC. ABS.
Creatividad
Innovaci&oacute;n
Brevedad
Otros
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
32
32
76%
76%
10
42
24%
100%
0
42
0%
100%
0
42
0%
100%
42
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 11 Caracter&iacute;stica de publicidad
Caracter&iacute;stica de publicidad
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0%
24%
Creatividad
Innovaci&oacute;n
76%
Brevedad
Otros
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
El 76% de los encuestados, considera que lo que deber&iacute;a tener una
publicidad para que sea impactante es la creatividad, mientras que el 24%
restante cree que la innovaci&oacute;n es la clave para que la publicidad impacte,
esto representa una ventaja, ya que la idea de publicitar a trav&eacute;s de
sistemas aeronavegacionales re&uacute;ne estas caracter&iacute;sticas es una idea
innovadora y creativa.
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&iquest;Qu&eacute; tan importante considera usted que es el uso de la publicidad
BTL?
Tabla 4. 12 Importancia de la publicidad BTL
FREC. ABS.
Muy importante
Algo Importante
Ni importante/sin
importancia
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
16
16
38%
38%
26
42
62%
100%
0
0
0
42
Poco Importante
Nada importante
Total
42
42
42
0%
0%
0%
100%
100%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 12 Importancia de la publicidad BTL
Importancia de la publcidad
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62%
Algo Importante
Ni importante/sin
importancia
Poco Importante
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Cuando se les consulto a los jefes de marketing sobre la
importancia del uso de la publicidad BTL el 62% considera que es algo
importante, mientras que el 38% cree que es muy importante, con esto se
puede decir que es factible implementar nuevas formas de publicidad
BTL, as&iacute; como es publicitar a trav&eacute;s de sistemas de aeronavegaci&oacute;n.
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&iquest;Con qu&eacute; frecuencia invierten en publicidad en su empresa?
Tabla 4. 13 Frecuencia de inversi&oacute;n publicitaria
FREC. ABS.
Siempre
Casi siempre
Ni siempre/ Ni nunca
Casi nunca
Nunca
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
12
12
29%
29%
28
40
67%
95%
2
42
5%
100%
0
42
0%
100%
0
42
0%
100%
42
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 13 Frecuencia de inversi&oacute;n publicitaria
Frecuencia de Inversi&oacute;n publicitaria
5% 0%
0%
28%
Siempre
Casi siempre
Ni siempre/ Ni nunca
67%
Casi nunca
Nunca
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
El 67% de los jefes de marketing encuestados indic&oacute; que su
empresa invierte en publicidad casi siempre; el 28% indic&oacute; que invierten
siempre en publicidad; mientras que el 5% de los jefes de marketing
indicaron que invierten en publicidad ocasionalmente, ni siempre, ni
nunca; debido a la frecuencia con la que invierten en publicidad se puede
considerar que habr&iacute;a oportunidad para que inviertan en un nuevo
sistema para publicitar sus producto.
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&iquest;Qu&eacute;
le
parece
la
idea
de
las
publicidades
en
sistemas
aeronavegacionales?
Tabla 4. 14 Idea de publicidad aeronavegacional
FREC. ABS.
Muy Buena
Buena
Ni buena Ni mala
Mala
Muy Mala
Total
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
27
27
64%
64%
15
42
36%
100%
0
42
0%
100%
0
42
0%
100%
0
42
0%
100%
42
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 14 Idea de publicidad aeronavegacional
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36%
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64%
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Mala
Muy Mala
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Del total de encuestados, el 64% indico que es una muy buena
idea publicitar a trav&eacute;s de sistemas aeronavegacionales, mientras que el
36% considera que es una buena idea, con esto podemos determinar que
implementar este tipo de publicidad podr&iacute;a tener una buena acogida.
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&iquest;Invertir&iacute;a usted en este tipo de publicidad?
Tabla 4. 15 Inversi&oacute;n de publicidad
FREC. ABS.
7
35
Total Acuerdo
Acuerdo
Ni acuerdo ni
desacuerdo
FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
7
17%
17%
42
83%
100%
0
0
0
Desacuerdo
Total desacuerdo
42
42
42
0%
0%
0%
42
Total
100%
100%
100%
100%
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
Figura 4. 15 Inversi&oacute;n de publicidad
Inversi&oacute;n de publicidad
0%
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0%
17%
Total Acuerdo
Acuerdo
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Desacuerdo
83%
Total desacuerdo
Fuente: Elaboraci&oacute;n propia
El 83% de los jefes de marketing encuestados indicaron que est&aacute;n
de
acuerdo
en
invertir
en
publicidad
a
trav&eacute;s
de
sistemas
aeronavegacionales, mientras que el 17% indic&oacute; estar en total acuerdo,
esto indica que si ser&iacute;a factible crear una agencia que ofrezca este tipo de
publicidad, ya que la mayor&iacute;a est&aacute; de acuerdo con promocionar sus
productos por este medio.
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4.3.
An&aacute;lisis de la investigaci&oacute;n
4.3.1. Encuesta realizada a personas naturales
El 47% de las personas encuestadas tienen un rango de edad
entre 34 y 41 a&ntilde;os; el 32% tienen un rango de edad entre 26 a 33 a&ntilde;os; el
18% tienen un rango de edad de 42 a&ntilde;os en adelante, y el 3% tienen un
rango de edad entre 18 a 25 a&ntilde;os.
De las 384 personas encuestadas se dividieron en partes iguales,
un 50% era de sexo femenino, y el otro 50% de sexo masculino.
Del total de encuestados el 56% indic&oacute; que ve o escucha
publicidades a trav&eacute;s de la televisi&oacute;n; el 24% ve o escucha mas
publicidades por medio de la radio; el 14% indic&oacute; que lo hacen por medio
de la prensa; mientras que el 6% ve o escucha las publicidades por medio
de vallas. Esto nos indica que la publicidad a trav&eacute;s de la televisi&oacute;n es la
que llega a m&aacute;s personas.
Del total de encuestados, el 56% creen que la publicidad en los
medios no tradicionales es buena; el 33% indic&oacute; que la publicidad en los
medios no tradicionales es muy buena; un 10% considera que este tipo de
publicidad no es ni buena, ni mala; mientras que tan solo el 1% piensa
que esta publicidad es mala, esto puede representar una oportunidad
para crear una agencia publicitaria que ofrezca publicidad en medios no
tradicionales o tambi&eacute;n llamada publicidad BTL.
De las 384 personas encuestadas, el 97% respondi&oacute; que s&iacute; ha
visto publicidad en los sistemas aeronavegacionales, mientras que el 3%
indic&oacute; que no ha visto este tipo de publicidad, este tipo de publicidad es
una idea innovadora ya que pocas personas lo han visto, podr&iacute;a atraer la
atenci&oacute;n de los que no lo han visto.
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De los 12 encuestados que indicaron si haber visto publicidad en
los sistemas aeronavegaci&oacute;nales el 58% indic&oacute; que es buena, mientras
que el 42% piensan que la publicidad en este tipo de sistemas es muy
buena, con esto se puede determinar que es factible realizar este tipo de
publicidad ya que es agradable para las personas.
De las 372 personas que indicaron no haber visto publicidad en
sistemas aeronavegaci&oacute;nales el 58% considera que la publicidad en estos
sistemas ser&iacute;a muy buena idea, mientras que el 42% restante considera
que es una buena idea, esto nos indica que ser&iacute;a factible implementar
este tipo de publicidad.
Del total de personas que han visto publicidad en sistemas
aeronavegacionales, el 50% indico que no recuerda la marca vista en este
tipo de publicidad, mientras que el otro 50% si recuerda la marca, por lo
tanto se puede determinar que las posibilidades de que se recuerde la
marca promocionada en sistemas aeronavegacionales o no,
es
equivalente, sin embargo con una publicidad creativa se podr&iacute;a facilitar la
recordaci&oacute;n de marca.
De las 384 personas encuestadas, el 77% considera que en una
publicidad llama m&aacute;s la atenci&oacute;n la creatividad; el 14% piensa que lo que
llama m&aacute;s la atenci&oacute;n es la innovaci&oacute;n; mientras que el 9% cree que se
debe a la marca, esto puede favorecer la creaci&oacute;n de una agencia que
haga publicidad a trav&eacute;s de sistemas aeronavegacionales ya que es una
idea innovadora y creativa, esto har&iacute;a que cause un mejor impacto en las
personas.
4.3.2. Encuesta realizada a jefes de mercadeo de las empresas
De los 42 gerentes de marketing encuestados, el 69% indico que la
publicidad que usa su empresa para promocionar sus productos es por
medios ATL, mientras que el 31% prefiere la publicidad BTL para
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promocionar sus productos, a pesar de que la mayor&iacute;a utiliza publicidad
ATL, si se les presenta una idea innovadora para publicitar sus productos,
podr&iacute;an optar por utilizar medios BTL ya que causa un mayor impacto en
las personas.
El 76% de los encuestados, considera que lo que deber&iacute;a tener una
publicidad para que sea impactante es la creatividad, mientras que el 24%
restante cree que la innovaci&oacute;n es la clave para que la publicidad impacte,
esto representa una ventaja, ya que la idea de publicitar a trav&eacute;s de
sistemas aeronavegacionales re&uacute;ne estas caracter&iacute;sticas es una idea
innovadora y creativa.
Cuando se les consulto a los jefes de marketing sobre la
importancia del uso de la publicidad BTL el 62% considera que es algo
importante, mientras que el 38% cree que es muy importante, con esto se
puede decir que es factible implementar nuevas formas de publicidad
BTL, as&iacute; como es publicitar a trav&eacute;s de sistemas de aeronavegaci&oacute;n.
El 67% de los jefes de marketing encuestados indic&oacute; que su
empresa invierte en publicidad casi siempre; el 28% indic&oacute; que invierten
siempre en publicidad; mientras que el 5% de los jefes de marketing
indicaron que invierten en publicidad ocasionalmente, ni siempre, ni
nunca; debido a la frecuencia con la que invierten en publicidad se puede
considerar que habr&iacute;a oportunidad para que inviertan en un nuevo
sistema para publicitar sus producto.
Del total de encuestados, el 64% indico que es una muy buena
idea publicitar a trav&eacute;s de sistemas aeronavegacionales, mientras que el
36% considera que es una buena idea, con esto podemos determinar que
implementar este tipo de publicidad podr&iacute;a tener una buena acogida.
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El 83% de los jefes de marketing encuestados indicaron que est&aacute;n
de
acuerdo
en
invertir
en
publicidad
a
trav&eacute;s
de
sistemas
aeronavegacionales, mientras que el 17% indic&oacute; estar en total acuerdo,
esto indica que si ser&iacute;a factible crear una agencia que ofrezca este tipo de
publicidad, ya que la mayor&iacute;a est&aacute; de acuerdo con promocionar sus
productos por este medio.
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CAP&Iacute;TULO V
5. LA PROPUESTA
5.1. Introducci&oacute;n
El desarrollo del siguiente trabajo se fundamenta en poder crear
una empresa propietaria de espacios publicitarios en medios a&eacute;reos con
la finalidad de brindar a las empresas la oportunidad de publicitar sus
productos a trav&eacute;s de medios BTL.
Actualmente las empresas est&aacute;n buscando formas innovadoras de
llegar al consumidor a trav&eacute;s de la publicidad, por lo que con el desarrollo
de la propuesta, se est&aacute; brindando una buena alternativa.
5.2. Objetivos de la propuesta
5.2.1. Objetivo general

Crear la empresa Aero publicidad
5.2.2. Objetivos espec&iacute;ficos

Establecer las estrategias de mercadotecnia para la venta del
producto.

Conocer el monto de inversi&oacute;n que se necesita para el desarrollo de la
empresa.

Definir las estrategias para poder satisfacer los requerimientos de los
clientes.
64
5.3.
An&aacute;lisis de la industria
3.2.3. Clasificaci&oacute;n del producto
Lo que Aero Impact quiere ofertar al p&uacute;blico, es la venta de espacios
publicitarios en medios a&eacute;reos, para que as&iacute; las empresas no utilicen s&oacute;lo
medios tradicionales para publicitar su producto y puedan impactar a los
consumidores con medios BT.
5.4.
An&aacute;lisis de la madurez de la industria.
Dentro del Ecuador las empresas utilizan medios tradicionales para
publicitar el bien o el servicio que comercializan, Aero Impact buscar&aacute; que
las empresas puedan tener otra alternativa para plasmar sus publicidades,
por medios a&eacute;reos, actividad que no est&aacute;n com&uacute;n en el Ecuador,
espec&iacute;ficamente en la ciudad de Guayaquil.
5.5.
Mercadeo y Comercializaci&oacute;n
5.6.
Grupo Objetivo
El grupo objetivo ser&aacute;n las agencias publicitarias que presentar&aacute;n
una opci&oacute;n diferente a sus clientes para poder plasmar sus publicidades.
5.7. Posicionamiento
Se buscar&aacute; lograr el posicionamiento mediante ser una empresa
innovadora en la venta de espacios publicitarios en medios a&eacute;reos.
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5.8.
5.8.1.
Plan de marketing de Aero Publicidad S.A.
Introducci&oacute;n
Aero Publicidad S.A., buscar&aacute; satisfacer a sus clientes mediante la
venta de los espacios publicitarios con su producto Aero Impact, con los
cuales crear&aacute; alianzas estrat&eacute;gicas que permitir&aacute;n que las relaciones
comerciales se fortalezcan.
5.9.
Descripci&oacute;n del Negocio
5.9.1. . Informaci&oacute;n general de la Empresa

Raz&oacute;n Social
Aero publicidad S.A.

Nombre comercial
Aero Impact

R.U.C.
0925123654001

Direcci&oacute;n, tel&eacute;fonos, correo electr&oacute;nico.
V&iacute;ctor Hugo Sicourett y Alberto Nuques Esquina

Constituci&oacute;n Jur&iacute;dica
Negocio de constituci&oacute;n Sociedad an&oacute;nima.

Fecha de constituci&oacute;n e inicio de operaciones
Abril 2013

Representante Legal (Gerente General)
Alexander Quishpe
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5.9.2. La Administraci&oacute;n
Figura 5. 1 Organigrama de la empresa
Operario (Globo)
Contador
Operario
(Avioneta)
Gerente General
Vendedor 1
Fuente: Alexander Quishpe
Elaborado por: Alexander Quishpe
5.9. Manual de Funciones
5.9.1. Perfil de Cargos

Gerente General
Representante legal de la empresa
Rinde cuenta a los accionistas de las actividades realizadas por la
empresa.
Coordina y dirige la administraci&oacute;n.
Firma los contratos que fueren necesarios para el buen manejo de
la compa&ntilde;&iacute;a.
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Contador
Se encarga del control tributario de la empresa.
Maneja los estados contables en los que est&aacute; inmersa la compa&ntilde;&iacute;a.
Muestra la actividad financiera de la empresa semestralmente a los
accionistas.

Vendedor
Gestiona las conversaciones comerciales con los clientes.
Maneja cuentas con proveedores.
Tramita las facilidades de pago a los clientes.
Determina
las
acciones
comunicacionales
para
mayor
conocimiento de la compa&ntilde;&iacute;a al mercado.
Cronograma las fechas de los eventos.
Recibe y env&iacute;a correspondencia

Operario
Encargados de las actividades que se desarrollen tanto en las
avionetas como en los globos.
5.10. Constituci&oacute;n de la Compa&ntilde;&iacute;a
La constituci&oacute;n de la compa&ntilde;&iacute;a de sociedad an&oacute;nima se dio de la
siguiente manera
-
La constituci&oacute;n tendr&iacute;a un costo de unos $800,00
-
Por cuenta de integraci&oacute;n de capital en la Superintendencia de
Compa&ntilde;&iacute;a, serian participaciones de USD. 1,00 d&oacute;lar cada una,
deben de ser dos socios m&iacute;nimo:
68
-
Los Gastos de Notar&iacute;a son unos $100,00 d&oacute;lares americanos
-
Publicaci&oacute;n en prensa $10,00 d&oacute;lares americanos
-
Honorarios
por
Abogado
para
tr&aacute;mites
$5000,00
d&oacute;lares
americanos
-
Gastos de Publicaci&oacute;n en el registro mercantil $25,00 d&oacute;lares
americanos
 Pago de Patentes Municipales
1. Copia de la Escritura de Constituci&oacute;n (cuando es por
primera vez).
2. Copia legible de la c&eacute;dula de ciudadan&iacute;a y del
nombramiento actualizado del Representante Legal.
3. Original y copia legible del R.U.C. actualizado.
4. Original y copia legible del Certificado de Seguridad
(otorgado por el Benem&eacute;rito Cuerpo de Bomberos)
5. Copia de la Escritura de Constituci&oacute;n (cuando es por
primera vez).
 Tasa de habilitaci&oacute;n y control
La Tasa de Habilitaci&oacute;n y Control es anual y deber&aacute; ser
cancelada hasta el 31 de agosto cada a&ntilde;o.
Las inspecciones municipales se efectuaran entre los meses de
enero y abril de cada a&ntilde;o. Los locales que no hubiesen recibido
boletas de inspecci&oacute;n hasta el 30 de abril, y los que se abriesen
posteriormente, deber&aacute;n por propia cuenta notificar tal hecho a
la Municipalidad y liquidar&aacute;n la tasa de acuerdo a lo dispuesto la
presente Ordenanza. Los locales que inicien sus actividades
comerciales pagar&aacute;n proporcionalmente a las fracciones del a&ntilde;o
calendario, entendi&eacute;ndose para efecto del c&aacute;lculo de la tasa,
que el mes comenzado se considera mes terminado.
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Locales o establecimientos clasificados como medianos:
1
salario m&iacute;nimo vital.
 Pago de Tasa Cuerpo de Bomberos
1. Copia del RUC (Registro &Uacute;nico de Contribuyente) donde
conste el establecimiento con su respectiva direcci&oacute;n y
actividad.
2. Original y Copia de la factura de compra o recarga del
extintor, la capacidad del extintor va en relaci&oacute;n con la
actividad y &aacute;rea del establecimiento.
3. Copia de la Calificaci&oacute;n Artesanal en caso de ser
artesano. (Dependiendo de la actividad si lo requiere)
4. Autorizaci&oacute;n por escrito del contribuyente o de la
compa&ntilde;&iacute;a indicando la persona que va a realizar el
tr&aacute;mite y copia de las c&eacute;dulas de identidad de la
persona que lo autoriza y del autorizado.
5. Si el tr&aacute;mite lo realiza personalmente, adjuntar copia de
la c&eacute;dula de identidad.
Marca legal
Figura 5. 2 Marca legal
Fuente: Alexander Quishpe
Isotipo
El isologo de Aero Impact est&aacute; compuesto de la silueta de una
avioneta que junto al nombre de la empresa deja claro la actividad de la
empresa.
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La forma verbal (Aero Impact), compuesto por caracteres muy
gruesos de alta legibilidad, de la familia italic para dar un aspecto de
dinamismo y movimiento adem&aacute;s de que sus rasgos otorgan la apariencia
de ondas. En la parte inferior
“Publicidad a&eacute;rea” posee caracteres
elegantes y formales con peque&ntilde;as serifas contrastando con los dem&aacute;s
elementos. Estas caracter&iacute;sticas deber&aacute;n de representar a la empresa en
todos sus mensajes y herramientas de comunicaci&oacute;n.
Sus atributos como dimensi&oacute;n, tipograf&iacute;as, dise&ntilde;o de caracteres, espacios
entre letras y palabras, no deben ser alterados en ning&uacute;n tipo de formato
y deber&aacute; ser reproducido en sus versiones crom&aacute;ticas y monocrom&aacute;ticas
seg&uacute;n el fondo para garantizar un &oacute;ptimo contraste visual y su
reconocimiento y aceptaci&oacute;n.
La Marca deber&aacute; utilizarse en todas las herramientas de comunicaci&oacute;n
tales como:
-
Solicitudes
-
Publicaciones
-
Letrero
-
Papeler&iacute;a comercial
-
Laterales de avioneta y globo.
-
Uniformes del personal.
-
Sitio web
Slogan
Respecto al slogan no es necesario que vaya junto a la marca.
Figura 5. 3 Slogan
Fuente: Alexander Quishpe
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Aplicaci&oacute;n del color
El isotipo y logotipo se realiz&oacute; con colores azul y negro.
El negro confiere poder, nobleza y elegancia, por esa raz&oacute;n le otorga
rasgos de seriedad a la marca.
El azul es un color fr&iacute;o y provoca una sensaci&oacute;n de placidez, expresa
amistad, optimismo. Se lo asocia con el cielo mar y aire por ello fue un
color propicio para la marca.
Tipograf&iacute;as
Figura 5. 4 FirePower BB Italic
Elaborado por: Alexander Quishpe
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Figura 5. 5 Copperplate Gothic
Elaborado por: Alexander Quishpe
Colores Institucionales
Las especificaciones del color son para lograr el tono ideal y original.
Figura 5. 6 Colores institucionales
Elaborado por: Alexander Quishpe
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Papeler&iacute;a
Figura 5. 7 Tarjeta de presentaci&oacute;n
Elaborado por: Alexander Quishpe
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Figura 5. 8 Hoja membretada
Elaborado por: Alexander Quishpe
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Figura 5. 9 Factura
Elaborado por: Alexander Quishpe
5.11. Marketing Mix
5.11.1.
Precio
Los precios se ajustar&aacute;n a los costos y la ganancia que se buscar&aacute;
obtener por la venta de los espacios publicitarios.
Tabla 5. 1 Precio
Precios / A&ntilde;os
AVISOS A&Eacute;REOS GLOBOS
AVISOS A&Eacute;REOS AVIONETAS
2013
160.28
143.42
Elaborado por: Alexander Quishpe
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5.11.2.
Plaza
La plaza ser&aacute; la ciudad de Guayaquil, puesto que se trabajar&aacute; con las
agencias ubicadas dentro de la urbe, para despu&eacute;s empezar a realizar
trabajos a nivel nacional.
5.11.3. Promoci&oacute;n
Publicidad
 P&aacute;gina web para dar a conocer a la empresa lo que oferta.
 D&iacute;pticos para brindar informaci&oacute;n con respecto al producto.
 Afiches promocionales.
Figura 5. 10 D&iacute;ptico exterior
Elaborado por: Alexander Quishpe
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Figura 5. 11 D&iacute;ptico interior
Elaborado por: Alexander Quishpe
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Figura 5. 12 Afiche
Elaborado por: Alexander Quishpe
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Figura 5. 13 P&aacute;gina web
Elaborado por: Alexander Quishpe
5.11.4.
Producto
El producto de la empresa ser&aacute; la venta de espacios publicitarios
en medios a&eacute;reos.

Avisos A&eacute;reos Globos

Avisos A&eacute;reos Avionetas
80
5.12. Financiero
Tabla 5. 2 Inversi&oacute;n en activos fijos
Cantidad
2
2
2
1
1
1
1
ACTIVO
INVERSI&Oacute;N EN ACTIVOS FIJOS
Valor de
Valor de
Adquisici&oacute;n Adquisici&oacute;n
Individual
Total
MUEBLES Y EQUIPOS
Escritorios
Equipos de computaci&oacute;n de dise&ntilde;o
Sillas de oficina
Impresora Multifunci&oacute;n L&aacute;ser con adf
Aire acondicionado split 24.000 BTU
Cessna 150
Globo aeost&aacute;tico con canasta y motro
TOTALES
200.00
880.00
90.00
550.00
1,100.00
65,000.00
16,000.00
Depreciaci&oacute; Depreciaci&oacute;n
Vida &Uacute;til n Anual %
Anual
400.00
1,760.00
180.00
550.00
1,100.00
65,000.00
16,000.00
10
3
10
3
3
5
5
10%
33%
10%
33%
33%
20%
20%
84,990
40.00
586.67
18.00
183.33
366.67
13,000.00
3,200.00
17,394.67
Elaborado por: Alexander Quishpe
Para el desarrollo de la empresa la inversi&oacute;n en activos fijos que se
debe de realizar es de $84,990, cuya depreciaci&oacute;n anual ser&aacute; de
$17,394.67.
Tabla 5. 3 Inversi&oacute;n en capital de trabajo
Meses a empezar
(antes de producir o
vender)
Inversi&oacute;n en Capital de Trabajo
1
Valor Mensual Costos Fijos
1
Valor Mensual Costos Variables
TOTAL
4,509.41
4,509.41
117.01
117.01
4,626.42
Elaborado por: Alexander Quishpe
Dentro de la inversi&oacute;n en capital de trabajo, se incluye el valor
mensual de costos fijos y la de costos variables, lo cual suma un total de
$4,626.42
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Tabla 5. 4 Inversi&oacute;n inicial
Total de Inversi&oacute;n Inicial
Inversi&oacute;n en Activos Fijos
84,990.00
Inversi&oacute;n en Capital de Trabajo
4,626.42
89,616.42
Elaborado por: Alexander Quishpe
El total de la inversi&oacute;n inicial es de $89,616.42, en la que se suma
$84,990.00 de la inversi&oacute;n en activos fijos y $4,626.42 de la inversi&oacute;n en
capital de trabajo.
Tabla 5. 5 Financiamiento de la inversi&oacute;n
Financiamiento de la Inversi&oacute;n de:
89,616.42
Recursos Propios
26,884.93
30%
Recursos de Terceros
62,731.50
70%
Elaborado por: Alexander Quishpe
En cuanto al financiamiento de la inversi&oacute;n se va a utilizar, el 30%
de recursos propio y el 70% por medio de la instituci&oacute;n financiera.
Tabla 5. 6 Detalles del financiamiento
CAPITAL
TASA DE INTER&Eacute;S
62,731.50
11.15%
N&Uacute;MERO DE PAGOS
FECHA DE INICIO
CUOTA MENSUAL
INTERESES DEL PR&Eacute;STAMO
60
2-ene-14
1,368.63
19,386.43
Elaborado por: Alexander Quishpe
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Tabla 5. 7 Tabla de amortizaci&oacute;n
Pago
0
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
Capital
62,731.50
61,945.74
61,152.69
60,352.27
59,544.41
58,729.05
57,906.10
57,075.52
56,237.21
55,391.12
54,537.16
53,675.27
52,805.37
51,927.39
51,041.25
50,146.87
49,244.19
48,333.12
47,413.58
46,485.50
45,548.79
44,603.39
43,649.19
42,686.14
41,714.13
40,733.09
39,742.94
38,743.58
37,734.94
36,716.93
35,689.46
34,652.44
33,605.79
32,549.41
31,483.22
30,407.12
29,321.02
28,224.83
27,118.45
26,001.79
24,874.76
23,737.26
22,589.18
21,430.44
20,260.94
19,080.56
17,889.22
16,686.81
15,473.22
14,248.36
13,012.12
11,764.40
10,505.07
9,234.05
7,951.22
6,656.47
5,349.69
4,030.76
2,699.58
1,356.03
0.00
Amortizaci&oacute;n
785.75
793.05
800.42
807.86
815.37
822.94
830.59
838.31
846.09
853.96
861.89
869.90
877.98
886.14
894.37
902.68
911.07
919.54
928.08
936.70
945.41
954.19
963.06
972.01
981.04
990.15
999.35
1,008.64
1,018.01
1,027.47
1,037.02
1,046.65
1,056.38
1,066.19
1,076.10
1,086.10
1,096.19
1,106.38
1,116.66
1,127.03
1,137.50
1,148.07
1,158.74
1,169.51
1,180.37
1,191.34
1,202.41
1,213.58
1,224.86
1,236.24
1,247.73
1,259.32
1,271.02
1,282.83
1,294.75
1,306.78
1,318.92
1,331.18
1,343.55
1,356.03
Inter&eacute;s
582.88
575.58
568.21
560.77
553.27
545.69
538.04
530.33
522.54
514.68
506.74
498.73
490.65
482.49
474.26
465.95
457.56
449.10
440.55
431.93
423.22
414.44
405.57
396.63
387.59
378.48
369.28
359.99
350.62
341.16
331.61
321.98
312.25
302.44
292.53
282.53
272.44
262.26
251.98
241.60
231.13
220.56
209.89
199.12
188.26
177.29
166.22
155.05
143.77
132.39
120.90
109.31
97.61
85.80
73.88
61.85
49.71
37.45
25.08
12.60
Pago
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
1,368.63
Elaborado por: Alexander Quishpe
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Tabla 5. 8 Gastos en materia prima
LISTADO DE SERVICIOS
Gastos en Materia Prima
AVISOS A&Eacute;REOS GLOBOS
Costo Unit
PESO DEL GASTO
Costo
Estandarizado
CANTIDAD
TOTAL
GASOLINA NAFTA POR HORA AVIONETA
100%
$
1.39
$
1.39
9 $
DIESEL GLOBO
100%
$
0.90
$
0.90
$
MATERIAL DE AVISO VINIL IMPRESO POR METRO
100%
$
5.00
$
5.00
10 $
Total
$
AVISOS A&Eacute;REOS AVIONETAS
CANTIDAD
12.51
TOTAL
$
-
-
5 $
4.50
50.00
10 $
50.00
62.51
$
54.50
Elaborado por: Alexander Quishpe
La tabla anterior muestra los gastos en materia prima que se tienen que realizar para poder desarrollar el negocio.
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Tabla 5. 9 Capacidad instalada de la empresa
CAPACIDAD INSTALADA DE PRODUCTO / EMPRESA
Producto
2013
2014
2015
2016
2017
AVISOS A&Eacute;REOS GLOBOS
1,000
1,020
1,051
1,093
1,114
AVISOS A&Eacute;REOS AVIONETAS
1,000
1,020
1,040
1,061
1,082
0
0
0
0
2,040.00
2,091.00
2,153.83
2,196.91
0
CAPACIDAD INSTALADA EMPRESA
2,000.00
horas a la semana x semanas al a&ntilde;o
Elaborado por: Alexander Quishpe
En la capacidad instalada se muestra el nivel de producci&oacute;n que se va a tener en el primer a&ntilde;o, a la vez que en los 5
a&ntilde;os proyectados.
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Tabla 5. 10 Roles de pago
COSTOS FIJOS
ROLES DE PAGO
Cargo
Gerente Administrador
Operario e instalador Globo
Sueldo / mes
Sueldo / a&ntilde;o
900.00
Comisiones / a&ntilde;o
10,800.00
13ro Sueldo / a&ntilde;o
14to Sueldo / a&ntilde;o
Vacaciones /
a&ntilde;o
900.00
293.00
450.00
Fondo de
Reserva / a&ntilde;o
Aporte Patronal /
a&ntilde;o
Gasto / a&ntilde;o
900.00
1,242.00
14,585.00
800.00
9,600.00
800.00
293.00
400.00
800.00
1,104.00
12,997.00
1,200.00
14,400.00
1,200.00
293.00
600.00
1,200.00
1,656.00
19,349.00
Contador
400.00
4,800.00
400.00
293.00
200.00
400.00
552.00
6,645.00
Vendedor
400.00
4,800.00
18,222.19
1,918.52
293.00
200.00
400.00
552.00
26,385.70
3,700.00
44,400.00
36,444.37
9,774.06
1,465.00
1,850.00
3,700.00
5,106.00
102,739.43
Operario e instalador Avioneta
Total
Elaborado por: Alexander Quishpe
En cuanto a los gastos de sueldos y salarios, se detallan el monto a ganar por cada empleado y los beneficios que
obtendr&aacute;n, el vendedor ser&aacute; a &uacute;nica persona que ganar&aacute; comisi&oacute;n del 8% sobre el total de sus ventas.
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A continuaci&oacute;n se detallan los gastos en los que se incurrir&aacute; para el
desarrollo del negocio.
Tabla 5. 11 Gastos en servicios b&aacute;sicos
Gastos en Servicios B&aacute;sicos
CONCEPTO
Gasto / mes
ARRIENDO OFICINA
Gasto / a&ntilde;o
300.00
3,600.00
TELEFON&Iacute;A
25.00
300.00
INTERNET
19.00
228.00
ELECTRICIDAD
50.00
600.00
AGUA POTABLE
10.00
120.00
404.00
4,848.00
TOTAL
Elaborado por: Alexander Quishpe
Tabla 5. 12 Presupuesto publicitario
Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas
MEDIO
COSTO/PAUTA
# DE PAUTAS /MES
MESES A INVERTIR
INVERSI&Oacute;N MENSUAL
Gasto / a&ntilde;o
D&Iacute;PTICOS
0.13
2,000.00
260.00
12.00
3,120.00
AFICHES
0.60
100.00
60.00
12.00
720.00
1.00
200.00
2.00
PAPELER&Iacute;A
200.00
400.00
TOTAL
4,240.00
Elaborado por: Alexander Quishpe
Tabla 5. 13 Gastos varios
Gastos Varios
Rubro
Servicios t&eacute;cnicos varios
Gastos de constituci&oacute;n de la compa&ntilde;&iacute;a
Permisos e impuestos Municipio y Bomberos
Caja Chica
TOTAL
VALOR
2013
2014
10.00
120.00
1,000.00
1,000.00
140.00
140.00
2015
2016
2017
124.99
125.03
125.08
125.12
40.00
600.00
499.97
500.01
500.05
500.09
1,190.00
1,860.00
624.96
625.04
625.13
625.21
Elaborado por: Alexander Quishpe
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Tabla 5. 14 Proyecci&oacute;n de costos fijos y variables
PROYECCI&Oacute;N DE COSTOS FIJOS Y VARIABLES
4.16%
Seg&uacute;n Inflaci&oacute;n Proyectada 2012 seg&uacute;n BCE
4.16%
4.16%
4.16%
2016
2017
Costos Variables / A&ntilde;os
TIPO DE COSTO
2013
2014
2015
AVISOS A&Eacute;REOS GLOBOS
46,882.50
51,274.45
56,077.84
AVISOS A&Eacute;REOS AVIONETAS
40,875.00
44,704.17
48,892.06
Total Costos Variables
87,757.50
95,978.62
104,969.90
61,331.22
Promedio
Mensual Primer
A&ntilde;o
67,076.72
3,906.88
53,472.26
58,481.55
3,406.25
114,803.48
125,558.27
7,313.13
Costos Fijos / A&ntilde;os
TIPO DE COSTO
Gastos Sueldos y Salarios
2013
2014
2015
2016
Promedio
Mensual Primer
2017
102,739.43
107,013.40
111,465.15
116,102.10
120,931.95
8,561.62
Gastos en Servicios B&aacute;sicos
4,848.00
5,049.68
5,259.74
5,478.55
5,706.46
404.00
Gastos de Ventas
4,240.00
4,416.38
4,600.11
4,791.47
4,990.80
5,198.41
Gastos Varios
1,860.00
624.96
625.04
625.13
625.21
155.00
113,687.43
117,104.42
121,950.04
126,997.25
132,254.41
3,579.76
Total Costos Fijos
Elaborado por: Alexander Quishpe
La tabla anterior muestra la proyecci&oacute;n de costos fijos y costos
variables, seg&uacute;n la inflaci&oacute;n proyectada del BCE 1
1 Banco Central del Ecuador
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Tabla 5. 15 Proyecci&oacute;n de unidades vendidas al a&ntilde;o1
CICLO DE PRODUCTO O ESTACIONALIDAD
11.0%
19.0%
10.0%
10.0%
8.0%
7.0%
7.0%
7.0%
7.0%
7.0%
7.0%
11.0%
111.0%
PROYECCI&Oacute;N DE UNIDADES VENDIDAS DEL A&Ntilde;O 1
UNIDADES PRODUCIDAS / MESES
ENERO
AVISOS A&Eacute;REOS GLOBOS
AVISOS A&Eacute;REOS AVIONETAS
83
83
0
VENTAS TOTALES EN UNIDADES
FEBRERO
165
MARZO
143
143
285
ABRIL
MAYO
JUNIO
JULIO
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
PROYECCI&Oacute;N DE UNIDADES
VENDIDAS DEL A&Ntilde;O 1
DICIEMBRE
75
75
75
75
60
60
53
53
53
53
53
53
53
53
53
53
53
53
83
83
150
150
120
105
105
105
105
105
105
165
750
750
1,665
Elaborado por: Alexander Quishpe
Tabla 5. 16 C&aacute;lculo del precio de venta
C&Aacute;LCULO DE EL PRECIO DE VENTA
Costo Unitario A&ntilde;o 1
Producto
AVISOS A&Eacute;REOS GLOBOS
AVISOS A&Eacute;REOS AVIONETAS
62.51
54.50
% de margen de
contribuci&oacute;n
61.0%
62.0%
Elaborado por: Alexander Quishpe
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Tabla 5. 17 C&aacute;lculo de TIR y VAN
C&Aacute;LCULO DE TIR Y VAN
% de Repartici&oacute;n Utilidades a Trabajadores
% de Impuesto a la Renta
0%
0%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
0
0
0
0
1
227,777
87,758
113,687
26,332
2
243,950
95,979
117,104
30,866
3
263,831
104,970
121,950
36,911
4
288,104
114,803
126,997
46,303
5
317,635
125,558
132,254
59,822
0
0
0
0
26,332
0
26,332
4,630
26,237
3,935
22,301
5,537
31,375
4,706
26,669
6,945
39,358
5,904
33,454
8,973
50,849
7,627
43,221
Inversiones
-89,616
0
0
0
0
0
Flujo del Proyecto Puro
-89,616
26,332
22,301
26,669
33,454
43,221
24,234
24,234
18,888
43,122
20,787
63,909
23,998
87,906
28,533
116,439
A&ntilde;o
Ventas
Costos Variables
Costos Fijos
Flujo de Explotaci&oacute;n
Repart. Util
Flujo antes de Imp Rta
Impto Rta
Flujo despu&eacute;s de Impuestos
0
TMAR
8.66%
% TASA PASIVA bancaria + INFLACI&Oacute;N 2012 (SEG&Uacute;N BCE)
Valor Actual
-89,616
VAN
223,703
TIR
42.56%
5
Perpetuidad
298,229
196,880
Elaborado por: Alexander Quishpe
De acuerdo a la tabal el negocio es econ&oacute;mica y financieramente rentable, debido a que los valores del VAN y del TIR
son favorables
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Tabla 5. 18 Payback
PAYBACK
MESES
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
57 meses
0
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
1
2
3
4
5
6
7
8
9
-89,616
826
826
826
826
826
826
826
826
826
826
826
826
1,204
1,204
1,204
1,204
1,204
1,204
1,204
1,204
1,204
1,204
1,204
1,204
1,519
1,519
1,519
1,519
1,519
1,519
1,519
1,519
1,519
1,519
1,519
1,519
2,132
2,132
2,132
2,132
2,132
2,132
2,132
2,132
2,132
2,132
2,132
2,132
2,681
2,681
2,681
2,681
2,681
2,681
2,681
2,681
2,681
826
1,651
2,477
3,303
4,129
4,954
5,780
6,606
7,432
8,257
9,083
9,909
11,112
12,316
13,520
14,723
15,927
17,130
18,334
19,537
20,741
21,945
23,148
24,352
25,871
27,390
28,909
30,428
31,947
33,466
34,985
36,504
38,024
39,543
41,062
42,581
44,713
46,845
48,976
51,108
53,240
55,372
57,504
59,636
61,767
63,899
66,031
68,163
70,844
73,524
76,205
78,886
81,566
84,247
86,928
89,608
92,289
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
-89,616
(88,791)
(87,965)
(87,139)
(86,313)
(85,488)
(84,662)
(83,836)
(83,011)
(82,185)
(81,359)
(80,533)
(79,708)
(78,504)
(77,300)
(76,097)
(74,893)
(73,690)
(72,486)
(71,283)
(70,079)
(68,875)
(67,672)
(66,468)
(65,265)
(63,746)
(62,227)
(60,707)
(59,188)
(57,669)
(56,150)
(54,631)
(53,112)
(51,593)
(50,074)
(48,555)
(47,036)
(44,904)
(42,772)
(40,640)
(38,508)
(36,376)
(34,244)
(32,113)
(29,981)
(27,849)
(25,717)
(23,585)
(21,453)
(18,773)
(16,092)
(13,411)
(10,731)
(8,050)
(5,369)
(2,689)
(8)
2672.59
Elaborado por: Alexander Quishpe
El retorno de la inversi&oacute;n se realizar&aacute; en el mes 57 despu&eacute;s de haber
puesto en marcha el negocio
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Tabla 5. 19 Estados financieros
Balance General
A&ntilde;o 0
Activos
Disponible
Ctas por Cobrar
Inventarios
Activo Corriente
2013
2014
2015
2016
2017
4,626.42
0
0
4,626.42
14,535.23
0
0
14,535.23
28,978.13
0
0
28,978.13
47,207.30
0
0
47,207.30
72,789.42
0
0
72,789.42
104,957.45
0
0
104,957.45
Activos Fijos
Dep Acumulada
Activos Fijos Netos
84,990.00
0
84,990.00
84,990.00
17,394.67
67,595.33
84,990.00
34,789.33
50,200.67
84,990.00
52,184.00
32,806.00
84,990.00
55,442.00
29,548.00
84,990.00
58,700.00
26,290.00
Total de Activos
89,616.42
82,130.56
79,178.79
80,013.30
102,337.42
131,247.45
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
2,258.70
2,258.70
0.00
4,297.45
4,297.45
0.00
11,230.25
11,230.25
0.00
15,432.75
15,432.75
Deuda LP
62,731.50
52,805.37
41,714.13
29,321.02
15,473.22
0.00
Total de Pasivos
62,731.50
52,805.37
43,972.83
33,618.47
26,703.48
15,432.75
Patrimonio
Capital Social
Utilidad del Ejercicio
Utilidades Retenidas
26,884.93
0
0
26,884.93
2,440.27
0.00
26,884.93
5,880.76
2,440.27
26,884.93
11,188.86
8,321.03
26,884.93
29,239.12
19,509.90
26,884.93
40,180.75
48,749.02
Pasivos
Ctas por Pagar
Impuestos por Pagar
Pasivo Corriente
Total de Patrimonio
26,884.93
29,325.20
35,205.96
46,394.83
75,633.95
115,814.70
Pasivo m&aacute;s Patrimonio
89,616.42
82,130.56
79,178.79
80,013.30
102,337.42
131,247.45
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
CUADRE
Estado de Resultado
% de Repartici&oacute;n Utilidades a Trabajadores
% de Impuesto a la Renta (puede aplicar el copci)
Ventas
Costo de Venta
Utilidad Bruta en Venta
2013
227,777.33
87,757.50
140,019.83
2014
243,949.52
95,978.62
147,970.90
2015
263,831.40
104,969.90
158,861.50
2016
288,103.89
114,803.48
173,300.41
2017
317,634.54
125,558.27
192,076.27
Gastos Sueldos y Salarios
Gastos Generales
Gastos de Depreciaci&oacute;n
Utilidad Operativa
102,739.43
10,948.00
17,394.67
8,937.73
107,013.40
10,091.02
17,394.67
13,471.81
111,465.15
10,484.89
17,394.67
19,516.79
116,102.10
10,895.15
3,258.00
43,045.17
120,931.95
11,322.46
3,258.00
56,563.86
Gastos Financieros
6,497.46
5,332.35
4,030.47
2,575.79
950.36
Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos)
2,440.27
8,139.47
15,486.32
40,469.37
55,613.50
Repartici&oacute;n Trabajadores
Utilidad antes Imptos Renta
Impto a la Renta
Utilidad Disponible
2,440.27
0.00
2,440.27
1,220.92
6,918.55
1,037.78
5,880.76
2,322.95
13,163.37
1,974.51
11,188.86
6,070.41
34,398.97
5,159.85
29,239.12
8,342.03
47,271.48
7,090.72
40,180.75
Flujo de Efectivo
2013
Utilidad antes Imptos Renta
(+) Gastos de Depreciaci&oacute;n
(-) Inversiones en Activos
(-) Amortizaciones de Deuda
(-) Pagos de Impuestos
Flujo Anual
Flujo Acumulado
Pay Back del flujo
2,440.27
17,394.67
0
9,926.13
0.00
9,908.81
9,908.81
-79,707.62
2014
8,139.47
17,394.67
0
11,091.24
0.00
14,442.89
24,351.70
-65,264.72
2015
15,486.32
17,394.67
0
12,393.11
2,258.70
18,229.17
42,580.87
-47,035.55
2016
40,469.37
3,258.00
0
13,847.79
4,297.45
25,582.13
68,163.00
-21,453.42
2017
55,613.50
3,258.00
0
15,473.22
11,230.25
32,168.02
100,331.02
10,714.60
Elaborado por: Alexander Quishpe
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Figura 5. 14 Punto de equilibrio
PUNTO DE EQUILIBRIO (SERVICIO DE MAYOR ROTACI&Oacute;N)
El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se igualan a los Costes totales.
Vendiendo por encima de dicho punto se obtienen beneficios y vendiendo por debajo se obtienen p&eacute;rdidas.
Datos para el gr&aacute;fico
0
609
1,218
0
92,471
184,941
0
35,627
71,254
113,687
113,687
113,687
113,687
149,314
184,941
-113,687
-56,844
0
Datos iniciales
Precio Venta
151.85
Coste Unitario
58.51
Gastos Fijos A&ntilde;o 113,687.43
Q de Pto. Equilibrio
1,218
Q Ventas
$ Ventas
Costo Variable
Costo Fijo
Costo Total
Beneficio
$ Ventas Equilibrio
Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 1217.90717 unidades al a&ntilde;o
184,941
1,827
277,412
106,880
113,687
220,568
56,844
300,000
277,412
250,000
220,568
200,000
184,941
$ Ventas
150,000
149,314
Costo Fijo
Costo Total
113,687
100,000
92,471
50,000
0
0
0
609
1,218
1,827
Elaborado por: Alexander Quishpe
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CAP&Iacute;TULO VI
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones

Se pudo conocer la percepci&oacute;n de las personas en cuanto a este
tipo de publicidad.

Se investig&oacute; qu&eacute; es lo que m&aacute;s llama la atenci&oacute;n al desarrollar la
publicidad BTL.

Se definieron qu&eacute; empresas normalmente utilizan la publicidad
ATL, pero que puede ser una opci&oacute;n innovadora el uso de nuevas
alternativas de BTL.

Se determin&oacute; la importancia en las empresas de aplicar &eacute;ste tipo
de publicidad.
6.2. Recomendaciones

Innovar en la oferta del producto.

Cumplir con los requerimientos de los clientes.

Trabajar en alianza con agencias nacionales.
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ANEXOS
Modelo de cuestionario realizado a personas naturales
1.-
Edad
18 a 25 a&ntilde;os
26 a 33 a&ntilde;os
34 a 41 a&ntilde;os
42 a&ntilde;os en
adelante
2.-
Sexo
Masculino
Femenino
3.-
&iquest;D&oacute;nde usted ve o escucha m&aacute;s publicidades?
Televisi&oacute;n
Radio
Prensa
Vallas
Otros medios
4.-
&iquest;Qu&eacute; le parece el tipo de publicidad en los medios no tradicionales? (Detallar un ejemplo)
Muy buena
Buena
Ni buena Ni mala
Mala
Muy Mala
5.-
&iquest;Ha visto publicidad en los sistemas aeronavegacionales?
Si
No
6A
&iquest;C&oacute;mo considera el tipo de publicidad vista en los sistemas aeronavegacionales?
(En caso de haber respondido S&Iacute; la pregunta 5)
Muy buena
Buena
Ni buena Ni mala
Mala
Muy mala
6B
&iquest;Qu&eacute; le parece la idea de las publicidades en sistemas aeronavegacionales?
(En caso de haber respondido NO la pregunta 5)
Muy buena
Buena
Ni buena ni mala
Mala
Muy mala
7A
&iquest;Recuerda la marca vista en la publicidad del Sistema Aeronavegacional?
(En caso de haber respondido S&Iacute; la pregunta 5)
Si
No
8
&iquest;Qu&eacute; le llama m&aacute;s la atenci&oacute;n de una publicidad?
Creatividad
La marca
Innovaci&oacute;n
Otros
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Modelo de cuestionario realizado a gerentes de marketing
1.-
&iquest;Qu&eacute; tipo de publicidad normalmente utiliza para promocionar sus productos?
Publicidad ATL
Publicidad BTL
2.-
&iquest;Qu&eacute; considera usted que debe de tener una publicidad para que sea impactante?
Creatividad
Innovaci&oacute;n
Brevedad
Otros
3.-
&iquest;Qu&eacute; tan importante considera usted que es el uso de la publicidad BTL?
Muy importante
Algo Importante
Ni importante/sin
importancia
Poco Importante
Nada importante
4.-
&iquest;Con frecuencia invierten en publicidad en su empresa?
Siempre
Casi siempre
Ni siempre/ Ni
nunca
Casi nunca
Nunca
5.-
&iquest;Qu&eacute; le parece la idea de las publicidades en sistemas aeronavegacionales
Muy Buena
Buena
Ni buena Ni mala
Mala
Muy Mala
6.-
Invertir&iacute;a usted en este tipo de publicidad
Total Acuerdo
Acuerdo
Ni acuerdo ni
desacuerdo
Desacuerdo
Total desacuerdo
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