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RESUMEN

Esta investigacion realizada tiene como objetivo principal el estudio de diferentes
técnicas de comunicacion y publicidad para poder alcanzar la forma mas efectiva de
como exponer las ventajas y caracteristicas de un nuevo producto ecuatoriano,
posicionando una motocicleta eléctrica como una nueva alternativa de trasporte
enfocado los esfuerzos de marketing en el segmento meta de personas, los estudiantes
de las diferentes universidades de la ciudad de Cuenca. Es por ello que se realizé una
investigacion cualitativa y cuantitativa con el uso de toma de muestras estratificadas
para llevar a cabo encuestas, como también se realizaron grupos focales y se realizaron
entrevistas a expertos, para obtener la aceptacion de los estudiantes y la efectividad de
todo el plan estratégico de comunicacién de este nuevo producto en el mercado
universitario.




ABSTRACT

The main objective of this research paper is the study of different techniques of
communication and publicity so as to find the most effective way to communicate the
advantages and characteristics of a new Ecuadorian product, positioning an electric
motorcycle as a new transport alternative by focusing marketing efforts in the target
segment made up of students from different universities in the city of Cuenca. That is
the reason why a qualitative and quantitative research using stratified sampling in order
to conduct surveys was carried out. Also, focus groups were established and interviews
to expert were performed so as to obtain the students’ acceptance, and the effectiveness

of all the strategic plan of communication of this new product in the university market.
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INTRODUCCION

Esta investigacidn tiene como principal objetivo de estudio las diferentes técnicas de comunicacion
consideradas més efectivas para dar a conocer una moto eléctrica de fabricacion y ensamblaje

nacional, siendo su mercado meta los estudiantes universitarios en la ciudad de Cuenca.

De manera sintetizada presentaremos los aspectos mds relevantes de cada capitulo comenzando
por “El mercado universitario de motos en la ciudad de Cuenca” donde se da mucha importancia
a la empresa BikEelectron creadora de la moto Kuntur, describiendo aspectos generales de la
misma para dar a conocer sus principales ventajas competitivas; también se presentan técnicas de
investigacion de mercado como estudios FODA, PEST, encuestas, grupos focales y entrevistas a
expertos, que nos proporcionan datos de vital importancia para encaminarnos con el desarrollo de

nuestra propuesta.

En el capitulo 2 “An4lisis de la publicidad m4s efectiva para comunicar la moto Kuntur” se analiza
la historia de la comunicacion, y como ha ido evolucionando a través del tiempo para adaptarse a
las distintas épocas y a los avances tecnoldgicos actuales; ademds de manera muy detallada se
describen las técnicas de comunicacién modernas, los tipos de promociones, publicidad aplicable,
entre otras variables que ayudardn a posicionar el producto en la mente de los posibles

consumidores.

Finalmente en el capitulo 3 “Creacidn de la propuesta de promocion y comunicacién” se logra
determinar que estrategias son las mds efectivas para poder publicitar Ia moto eléctrica alcanzado
la mayor cuota del mercado previamente segmentado y seleccionado en la ciudad de Cuenca,
ademas se elabora un cuadro de presupuesto necesario con cotizaciones de los medios que fueron

esenciales para conseguir nuestro objetivo de la manera més propicia.




CAPITULO 1

El mercado universitario de motos en la ciudad de Cuenca

1.1.  Aspectos Generales

BikElectron es una empresa ecuatoriana que se dedica a la fabricacién y ensamblaje de motos
eléctricas. Uno de sus compromisos primordiales ha sido el de satisfacer las necesidades de sus
clientes. La compafiia hasta el momento estd dirigida a estudiantes universitarios ofreciendo un
producto de calidad como una alternativa de movilidad en la ciudad de Cuenca. Ademas,
BikElectron es la unica empresa en el mercado que elabora motos a bateria con un sistema
electrénico que no requiere combustible. En este contexto, la empresa es nueva, tiene ideas
innovadoras pero no cuenta con experiencia en el mercado, por tanto, en este sentido ha sido
necesario implementar un plan integrador que permita interrelacionar las dreas funcionales para
poder responder a las necesidades cambiantes del mercado. Por tanto, la empresa funcionard como
un ente integrador que pueda cumplir con los objetivos establecidos y asi también logre ventaja

competitiva a largo plazo y sostenible en el tiempo.

1.1.1. Descripcion de la microempresa y el producto

BikElectron que se encuentra a nivel de PYME presenta la motocicleta KUNTUR (Céndor en
Quechua), medio de transporte juvenil, divertido y ecoamigable para personas independientes y
socialmente consientes. Con un motor completamente eléctrico, la revolucionaria suspension
trasera Air-Fork y un nuevo sistema de comandos electronicos, todo esto orientado en producir la

moto mds ligera de su clase, que le permita mayor maniobrabilidad y estabilidad, desarrollando un




notable autonomia y seguridad , presentando un ahorro en cuanto a combustible y ayudando al

medio ambiente.

La bateria tendra una autonomia de 60 km perfecta para la movilidad urbana, la misma serd
completamente recargable, le toma un tiempo de 4 horas con voltajes de 220 y 5 horas con voltajes

de 110.

Se podra alcanzar velocidades de hasta 70 km/h con una persona y de 60 km/h con dos personas;

esta velocidad fue pensada para respetar los limites establecidos en el sector donde se van a utilizar.

Figura 1.Motocicleta Kntur
Fuente: Autor, N. ()

AR e =~
Figura 2. Marca Kuntur
Fuente: Autor, N. () Kuntur.



1.2.  Estructura organizacional

Gerente General
|
| ] | |
Jefe de Produccién Jefe de Marketing y Jefe de
y control de calidad Ventas Post-Ventas

Jefe de Finanzas

— Fabricacion (3) == \/endedores (2) LAVU%:‘\E:ZSO“' == Contador (1)

— Ensamblaje (2) —  Logistica (1) — Aux. de compras (1)

Figura 3. Estructura Organizacional de la microempresa BikElectron
Fuente: Medina, A. Véasquez, A. (2015).

Gerente General: es el mayor accionista, éu funcién es motivar y dirigir los distintos

proyectos que se dan en las diferentes areas de la empresa Bikelectron.

o Jefe de produccion y control de calidad: es el encargado de implementar y dirigir todas las
funciones para garantizar la produccion correcta de la moto. Al terminar se encarga de
supervisar que esté en perfecto estado para la venta al publico. ,

e Fabricacién: dos personas encargadas y responsables de los materiales; de fabricar ciertas
partes como: los frenos, el chasis, las latas de las partes de la motocicleta y de que todo funcione
en perfecto estado para el ensamblaje de la motocicleta.

e Ensamblaje: en esta 4rea se encuentran las personas que se encargan de unir las piezas

fabricadas e importadas por los proveedores para darle forma final a la estructura y

funcionalidad de la moto.



Jefe de Marketing y ventas: es el encargado de preparar y dar seguimiento al plan de
mercadeo aprobado por la Gerencia General o por las instancias superiores. Ademas, es quien
realiza el plan tactico que sea el mas conveniente y que mantenga altos indices de calidad asi
como altos flujos de venta y servicio. Este plan serd aplicado durante todo el aflo.
Vendedores: encargados de la venta y comercializacién de la motos electronicas Kuntur.
Logistica: persona encargada de supervisar el empaque, transporte y destino de la motocicleta.
Jefe de Finanzas: se encarga de la contabilidad y de la parte financiera de la empresa, aprueba
presupuestos, habilita pagos asimismo realiza la auditoria anual de la compaiiia.

Contador: persona encargada de llevar los gastos y contabilidad de la empresa para estar en
orden el momento de una auditoria.

Auxiliar de compras: encargado de cotizar y dar las mejores ofertas en el mercado, es quien
negocia con los proveedores y los suministradores de material.

jefe de Post-Ventas: persona encargada de realizar todos los esfuerzos después de la venta
para satisfacer al cliente, ya sea servicio técnico, de taller y garantia para asi asegurar una
compra regular o repetida.

Ayudante de Post-Ventas: encargado de asistir al Jefe de Post-Ventas con actividades
administrativas relacionadas con el departamento, ademas lleva el control de la base de datos

de los clientes y se contacta con los mismos.




1.3.  Misién, Visién y Valores Empresariales

1.3.1. Misién

BikElectron tiene como objetivo brindar el mejor respaldo a sus clientes, cubrir la demanda de
motos eléctricas, asi como sus partes y piezas. Ademds garantizar y respaldar a todos quienes

consuman el producto, especialmente el exigente mercado universitario de la ciudad de Cuenca.

1.3.2. Visién
Ser una empresa eficiente y moderna; encabezar las ventas en el mercado local, especialmente en

el sector universitario de la ciudad de Cuenca; producir articulos atractivos y de calidad para el
cliente, asimismo garantizar el acceso a piezas y partes de la moto electronica. Todo esto durante

los proximos 5 afios.

1.3.3. Valores empresariales

e Seguridad y Salud: la empresa busca promover una cultura preventiva y por tanto esta
comprometida con la seguridad y salud laboral de sus empleados.

¢ Conducta ética: actuamos con profesionalismo, integridad moral, lealtad y respeto a las
personas.

e Comunidad y medio ambiente: nos comprometemos social y culturalmente con la
comunidad y adaptamos nuestras estrategias empresariales a la preservacién del
medioambiente.

e Orientacién al cliente: centramos nuestros esfuerzos en la satisfaccion del cliente con
soluciones a corto plazo, competitivas y de calidad.

e Personas: respetamos los principios e ideales de cada individuo y por tanto aseguramos la

igualdad de oportunidades basadas en el mérito y la aportacion profesional a la empresa.




1.4.  Objetivos de la empresa

1.4.1. Objetivo principal:

e Posicionar la marca y ser lideres en el mercado (estudiantes de las universidades de
Cuenca), ser los primeros en elaborar una moto eléctrica en el pais y satisfacer las

necesidades de nuestros consumidores.

1.4.2. Objetivos especificos:

e Desarrollar y capacitar a nuestro personal en todas las dreas y potenciar los valores de
profesionalismo, calidad y servicio.

o Crear asociaciones con los mejores proveedores y clientes del mercado, para
proporcionar valor agregado a los servicios y productos que comercializamos.

e Respetar el medioambiente a través de un desarrollo sostenible en todos los procesos de

produccion y venta.

1.5.  Analisis FODA
Segtin Kotler “El anélisis FODA o DAFO comprende el estudio de los puntos fuertes y debiles

de la empresa y del entorno, estos cuatro elementos se derivan de la auditoria estratégica.”(aflo,

p.) Siguiendo estos pardametros el resultado fue el siguiente:




FORTALEZAS

DEBILIDADES

La primera empresa en la elaboracidon y
fabricacion de una moto electronica en el pais.
Alto estado de animo de los empleados.
Participacion y capacitacion a los empleados.

Es una empresa sin ninguna clase de
experiencia.

La marca no estd Posicionada en el
mercado.

¢ Excelente calidad en la produccion. e No existe personal especializado en

e  Eficaz Investigacion y Desarrollo. motos eléctricas.

e  Creatividad e Innovacion permanente.

¢  Buena Estructura Organizacional.

e  Punto de Venta.

o  Competitividad del Precio.

e Equipos con tecnologia adecuada para el
ensamblaje.

s Espacio fisico necesario para la elaboracién.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
o Necesidad de los consumidores de una e Condiciéon Economica del Consumidor.
facilidad de trasporte. e Posicionamiento en el mercado de las
s Congestionamiento vehicular empresas de la competencia indirecta.
e Parqueadero en las universidades o  Haibitos de consumo de los clientes.
e Crecimiento del mercado automotriz. e Al ser un producto nuevo en el pais
e  Crecimiento de la poblacion urbana. existe desconfianza.
o Nuevo sistema innovador a bateria de una e Culturalmente la gente estd mentalizada
moto en que los productos hechos en el

o  Ser los primeros en el mercado. Ecuador son malos.

Figura 4. Analisis FODA de la microempresa BikElectron
Fuente: Medina, A. Véasquez, A. (2015).

1.6.  Analisis PEST
Es una herramienta de andlisis que se utiliza para medir el crecimiento del mercado y mirar a la

competencia; es un acrénimo de los factores politicos, econémicos, sociales y tecnologicos. En
este sentido hemos situado cada una de las categorias que menciona Kotler en el contexto

ecuatoriano para poder evaluar el estado de situacion del mercado en el pais.




1.6.1.

Andalisis Politico

Ecuador no se considera un pais apropiado para la inversion extranjera, esto tiene que ver
con las barreras comerciales y arancelarias que se establecieron este tiltimo afio. Ademas,
importar los componentes que no se pueden fabricar en el pafs tendrd un costo elevado
debido a las restricciones que se han establecido.

El nivel de ingresos que se aspira obtener desentona con las politicas y regulaciones
arancelarias impuestas en el pais para las empresas.

El cambio de la matriz energética contemplado en el Plan Nacional del Buen Vivir permite
que las empresas que trabajan en proyectos con energia renovable puedan beneficiarse de

créditos y acceso a personal capacitado.

1.6.2. Analisis Econémico

Los paises latinoamericanos en su mayoria sufren de inestabilidad economica, lo que

sugiere que es muy arriesgado invertir cuando el flujo econémico del pais es impredecible e

inadvertido.

Debido al alza de precios los ingresos econdmicos en ciertos casos solo alcanzan para cubrir
la canasta basica de consumo por lo tanto no hay un excedente que permita adquirir como el

que ofertamos sin tener que endeudarse por un plazo prolongado.

El cambio de matriz productiva en el Ecuador busca desarrollar el sector industrial para evitar
exportar materia prima e importar productos terminados. En esta politica prima la produccion
diversificada, eco-eficiente y con mayor valor agregado asi como los servicios basados en la

economia del conocimiento y la biodiversidad.




e Las nuevas reformas tributarias liberan de cualquier tipo de impuesto al producto que
ofrecemos por tratarse de un vehiculo impulsado en su totalidad por un motor de caracter

eléctrico y sobre todo por ser un producto nacional.

1.6.3. Analisis Social

e La sociedad arrastra prejuicios y complejos con respecto a los productos que han sido
fabricados en el pais, asimismo muestran cierto rechazo pues los han catalogado y
generalizado como de mala calidad y desempefio, a pesar de nunca haberlos usado.

e Los productos extranjeros que cumplen la misma funcion que la moto eléctrica Kuntur estan
posesionados en el mercado, han ganado prestigio y credibilidad ademas se han instalado en

la mente colectiva a través de fuertes campaifias publicitarias.

1.6.4. Analisis Tecnologico

e FElimpacto negativo que se tiene sobre la poca inversion en el sector industrial hard que
nuestro proyecto se desarrolle a paso lento para producirlo en masa y no este para competir
a un nivel internacional en un futuro cercano.

*  Los gastos gubernamentales en investigacion e innovacién han avanzado en los dltimos
afios, pero todavia no contamos con la tecnologia adecuada para fabricar todos los
elementos que son necesarios para poder desarrollar nuestra moto en su totalidad sin tener la

necesidad de importar.




1.7.  Pertinencia del proyecto

En los altimos afios, en la ciudad de Cuenca se ha establecido una cultura ambiental producto de
fuertes campaiias de concientizacion, de esta manera la preocupacion de los jévenes por el medio
ambiente ha ido en aumento y este fendmeno ha devenido en la creacion de todo tipo de productos

y espacios a través del uso de recursos renovables y no contaminantes.

Tomando en cuenta lo anterior, hemos considerado la pertinencia de la creacion de la moto
eléctrica Kuntur, artefacto que dicho sea de paso garantiza el cuidado del medio ambiente, es
amigable y ademas es una alternativa de movilidad econémica y eficiente. Asimismo permite al

usuario desplazarse de la casa al centro de estudio y viceversa.

La moto eléctrica denominada “Kuntur”, creada por la empresa bikElectron, tiene los siguientes

beneficios para quien la utilice:

e Nula contaminacién de CO2 y auditiva.

e Autonomia necesaria para evitar el trafico y capacidad de aparcamiento en espacios
limitados.

o Excelente relacion calidad-precio, al ser un motor eléctrico no necesita en lo absoluto

gasolina, aceite, ni otros productos para mantener activo el motor a combustion.

Ante todo, cabe recalcar que el Gobierno ecuatoriano junto con la Secretaria de Planificacion y
Desarrollo (SENPLADES) apoyan esta iniciativa y garantizan capacitaciones y financiamiento
para que nuestros emprendedores puedan potenciar el sector industrial nacional con proyectos
como la moto “Kuntur”. En principio este soporte nos permitird empezar a materializar nuestra

visién de negocio.
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1.8.  Caracteristicas del mercado objetivo

1.8.1. Segmentacion Demogréafica

Caracteristicas Demograficas

Nivel de Ingresos

Superior a $ 100 mensual.

Rango de Edad

De 18 a 24 ailos

Nivel Socio-Economico

Medio, Medio alto, Alto

Sexo Femenino, Masculino
Estado Civil Solteros,
Nivel de Instruccion Indistinto
Ocupacion Estudiantes
Profesion Estudiantes
Tamafio de la Familia No aplica

Figura 5. Caracteristicas demograficas a las que se dirige la empresa.

Fuente: Medina, A. Vésquez, A. (2015).

1.8.2. Segmentaciéon Geografica

La empresa BikElectron esté enfocada en el territorio ecuatoriano, provincia del Azuay, canton

Cuenca.

1.8.3. Tamaiio del mercado

Para determinar el tamafio del universo de mercado se recurri6 al Instituto Nacional de Estadisticas

y Censos (INEC) (véase Anexo N° 1), que proporcion la informacién necesaria por érea, grupos

de edad, y educacion superior.

Tomando en cuenta el rango de edad de 18 a 25 afios y demas variables del segmento al que se

enfocd la venta de nuestro producto, se determiné el namero de personas que fueron 22.406, de

estas personas se utilizo el porcentaje de las que pertenecian al nivel socio econémico requerido
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guidndonos en la encuesta de estratificacién (véase Anexo N° 2). El andlisis arroj6 un universo de

8.044, el 35.9%, estudiantes idoneos para la adquisicion de la moto eléctrica Kuntur.

1.8.4. Determinacién de la muestra.
Para calcular el tamafio de la muestra considerando que nuestro universo es finito utilizamos la

siguiente formula:

p*q*N*ZZ
n=
(N-1)e2—~pxqz?

N (Poblacién): 8.044 estudiantes, namero de personas que estudian en las universidades que estan

dentro de nuestra segmentacion en Cuenca.

Z (alfa): Nivel de confianza general del 95% que equivale a 1.96 utilizando la tabla de distribucion

normal (Anexo 3)

p: Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=q=0.5 que es la opciéon mas

segura y recomendada.
q: 1-p=0.5
e: Nuestro limite aceptable de error muestral es de 7%

El resultado exacto de nuestra muestra es de 191.36, redondeando tenemos n=200, siendo este el
nimero de personas que vamos a utilizar para realizar las encuestas y nuestra investigacion
primaria. Para realizar el tipo de muestreo consideramos algunos aspectos: costo reducido, mayor

rapidez, mayor exactitud.
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1.8.5. Resultados encontrados de las encuestas realizadas a estudiantes universitarios

Pregunta 1 (véase Anexo N° 4)

Se realizaron encuestas utilizando una muestra de los estudiantes de las universidades de la ciudad
de Cuenca. Los resultados que se obtuvieron demostraron que: un 43% de jovenes se transporta
en bus; el 40% lo hace a través de un carro particular y el resto de estudiantes, el 17%, se movilizan
moto, taxi y bicicleta. Luego de analizar los datos concluimos que los consumidores para el
producto debian ser aquellos que se desplazan en bus, motocicletas, taxi y bicicleta; sumando cada

uno de estos grupos obtuvimos un 60% de clientes potenciales a quienes dirigirnos.

MEDIO DE TRANSPORTE PARA LA UNIVERSIDAD

HCARRO mBUS mBICICLETA ®MOTO ®mTAXI

Figura 6. Resultados del medio de transporte que utilizan los universitarios para movilizarse.
Fuente: Medina, A. Vasquez, A. (2015).

Pregunta 2 (véase Anexo N° 4)

La segunda pregunta tenia por objetivo evaluar cudles son los inconvenientes a los que se enfrentan

los usuarios al momento de movilizarse. Los datos demostraron que: el 49% encuentra obstaculos
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cuando tiene que enfrentar grandes embotellamientos o trafico; el 25% tiene problema para
encontrar parqueo; el 21% depende de otros para poder movilizarse; el 5% restante lo hemos
catalogado en un solo grupo como problemas de seguridad. Se han considerado las dos tltimas
cifras como un target oportuno para la moto eléctrica, pues en primer lugar el producto puede
garantizar independencia al movilizarse y mayor seguridad si de recorrer medias y largas distancias

se trata.

INCONVENIENTES AL MOVILIZARSE

®TRAFICO ®PARQUEADERO # DEPENDENCIA  mOTROS

figra 7. Resultados de los inconvenientes que enfrentan los universitarios al movilizarse.
Fuente: Medina, A. Véasquez, A. (2015).

Pregunta 3 (véase Anexo N° 4)

La tercera pregunta estuvo enfocada en obtener informacion sobre la cantidad de dinero que se
gasta semanalmente en transporte. El objetivo fue conseguir un aproximado de las cantidades
gastadas para con eso calcular un estimado y asi dirigir los esfuerzos de marketing a la promocion
de la moto eléctrica con la consigna de que no consume gasolina. Ademas para poder generar una

propuesta atractiva sea cual sea el segmento.
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GASTO SEMANLMENTE EN TRANSPORTE

W55-105 m105-205 m Mas de 205

Figura 8. Resultado del gasto en transporte semanal.
Fuente: Medina, A. Vasquez, A. (2015).

Pregunta 4 (véase Anexo N° 4)

La cuarta pregunta estuvo dirigida hacia el conocimiento que tienen los estudiantes sobre la moto
eléctrica. En este sentido el 57% no conoce lo que es una moto eléctrica, ni ha escuchado nada
sobre la misma. Estos datos nos alertaron de la necesidad de realizar una campafia informativa

sobre el producto.

CONOCIMIENTO DE LA MOTO ELECTRICA

uSI mNO

Figura 9. Resultado del conocimiento sobre la moto electrénica Kuntur.
Fuente: Medina, A. Vasquez, A. (2015).
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Pregunta 5 (véase Anexo N° 4)
En la quinta pregunta, sobre la predisposicion a comprar una moto eléctrica, el 81% de los

estudiantes estarfan dispuestos a hacerlo sabiendo sus caracteristicas bésicas, limitaciones y

beneficios.

COMPRARIA USTED UNA MOTO ELECTRICA

usl mNO

Figura 10. Resultado de la predisposicién de los universitarios para comprar una moto eléctrica.
Fuente: Medina, A. Vasquez, A. (2015).

Pregunta 6 (véase Anexo N° 4)

La sexta pregunta estuvo enfocada a evaluar el interés de los universitarios por una moto fabricada
y ensamblada en Ecuador. El 81% apoya a la moto eléctrica y por tanto nos da una amplia
oportunidad en el mercado y nos permite deducir que los prejuicios sobre los productos

ecuatorianos se estan disolviendo.

16




APOYA A LA MOTO ELECTRICA

Sl mNO

Figura 11. Resultados del interés por una moto eléctrica fabricada y ensamblada en Ecuador.
Fuente: Medina, A. Vasquez, A. (2015).

Pregunta 7 (véase Anexo N° 4)

Esta pregunta estuvo enfocada a evaluar el valor que los universitarios le darfan a la marca. En
principio, se estimaba que optaran por el valor mas bajo, sin ser esto equivalente a poca calidad.
Sino enfocarnos en el porcentaje del 18% que son las personas que le asignaron el valor mas alto
al producto, y una vez disefiada la moto y la estrategia de valor, hacer que este porcentaje se

incremente.
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VALORACION DE LA MOTO ELECTRICA

= 15005-20005  m2000$-30005 ™ NINGUNA

Figura 12. Resultados de valoracion de la moto eléctrica.

Fuente: Medina, A. Vasquez, A. (2015).

1.9. Investigacion por observacion

1.9.1. Grupo focal

Se escogi6 el grupo focal como una herramienta metodologica que podia garantizar cierta

informacién oculta en la simple observacion. Asi pues, el grupo estuvo conformado por estudiantes

de distintas universidades de la ciudad de Cuenca, cada uno encajaba con el perfil que buscabamos.

Luego de una breve introduccion y socializacion de los objetivos del tema empez6 el trabajo con

los participantes.

Participantes:
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INTEGRANTES EDAD UNIVERSIDAD CARRERA

Juan Pablo Vintimilla 24 U.del Azuay Ing. Civil

Martin Yanez 23 U. Estatal Ing. Eléctrica
Yadira Rodriguez 23 U. Estatal Psicologia Clinica
José Antonio Zufiiga 23 Udel Azuay  Automotriz
Belén Rodas 24 U. Catolica Psicologfa Clinica
Cristopher Pefia 21 U. del Azuay Ing. Civil

Se plantearon hipétesis donde se pudieron generar breves debates que nos permitio obtener
informacién y datos relevantes para la investigacion. A continuacién detallaremos las hipétesis
propuestas junto con las conclusiones y opiniones que hemos considerado relevantes. Cabe
recalcar que al principio las preguntas fueron de tipo general para tener una idea de como es su
realidad respecto a la movilizacién, luego introducir el tema especifico sobre la nueva alternativa

de trasporte y las impresiones que tienen ellos sobre el proyecto.

Es verdad que la mayoria de los estudiantes se trasportan en carro

En esta afirmacion no hubo mayor discusion ya que la mayoria de los estudiantes participantes se
movilizan es sus carros particulares o en los de sus familiares y también se tuvo La mayoria lo
hace en carro. En seguida hubieron varios anexos donde los estudiantes comenzaron a conversar
de varios problemas que tienen el momento de trasportase hacia la universidad la movilizacién se
ha vuelto cada vez mas dificil por el trafico, vias cerradas por el Tran via, el momento del parqueo
y de cada vez un mas atrasos la primeras horas en sus clases sin embargo se llegé a la conclusion
que el trafico y parqueadero fueron sus mayores inconvenientes, al ser estudiantes de las distintas

universidades se pueden generalizar estas dificultades.

El gasto en trasporte se ha vuelto una dificultad ¢ impedimento el momento de la
movilizacion.

Varios de los estudiantes voluntarios comentaron que es un gasto fijo el que tienen semanal para
sus automdviles y que cada vez es mas alto por sus distancias y la congestion de las calles, El
rango de gasto semanal es de $5 - $25. En algunos casos a su gasto promedio se incluye el costo

de parqueadero.

. Han escuchado alguna vez sobre una motocicleta eléctrica?
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Tuvimos varias discusiones sobre esta pregunta ya que las personas han escuchado o ha visto en
television o ahora con el internet es mas rdpido y se tiene acceso a cualquier producto nuevo ¢
innovador pero obtuvimos como respuesta que la mayoria tiene conocimiento de lo que es una
moto eléctrica, incluso la relacionan con las bicicletas a motor. Y en seguida se llegé a un debate
de que fuera bueno que eso existiera en el Ecuador atrayéndoles mucho la idea de que sea amigable
con el medio ambiente. Llegando a una conclusion que seria muy util para reducir el tréfico en
los predios universitarios. Pero que se necesitara mas informacion acerca de las especificaciones

técnicas y funcionales de la moto.

Sabiendo que la moto sera de fabricacién ecuatoriana, ;les parece atractivo adquirirla o
tienen una mala percepcion de los productos ecuatorianos?

-Culturalmente se piensa que los productos ecuatorianos son malos.

- En los tltimos afios la calidad de los productos ha mejorado ya que las especialistas y
profesionales han desarrollada escalas profundas de especializacion para garantizar la validez de
todos sus productos.

-Deberian haber repuestos y talleres de mantenimiento.

-Ser4 dificil al comienzo confiar en el producto.

-La informacién necesaria y correcta del producto hard que se conozca mucho mejor en el mercado.
-Cambio en la matriz productiva en el Ecuador, apoyo a desarrollo de productos nacionales.
-Ayuda para financiar el proyecto

-No importa que sea ecuatoriano, si es amigable con el medio ambiente y es accesible en el precio.

-Al ser un producto ecuatoriano, nosotros como ecuatorianos debemos apoyar su compra.

1.9.2. Entrevista a expertos

Entrevista realizada a Pedro Ochoa estudiante de la carrera de Ingenieria Automotriz en la
Universidad del Azuay, jefe del proyecto Kuntur en Cuenca. El entrevistado respondio a preguntas

que daban informacién sobre los detalles técnicos, mecanicos y electrénicos de la motocicleta.
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;Después de haber concursado en el Smart Moto Challenger en Barcelona-Espaiia en el 2014
cudles son los planes para la motocicleta Kuntur en el Ecuador?

El prototipo con el que se concursd es un disefio especifico para la movilidad urbana, las opciones
que se van a fabricar en el futuro son especificas segin el drea que se va a emplear. Por ejemplo,
en entrega de paqueteria o mensajerfa, en drea de la proteccion del medio ambiente, segun las
especificaciones que sean requeridas o necesarias se va a construir manteniendo los disefios

originales.

(Qué han pensado implementar para el servicio de post venta?

Los mantenimientos programados para una motocicleta eléctrica estan divididos en trimestrales
cada 6 meses y un afio, los servicios se realizaran en puntos especificos de mantenimiento de la
motocicleta en lo que son trimestrales solamente se tendra que revisar los frenos y neuméticos y

lubricacién de los componentes y cada afio se debe hacer el mantenimiento del sistema electronico.

Una de las ventajas que tiene la motocicleta es el bajo costo de mantenimiento que no se iguala a
una de combustién Los costos de mantenimiento serdn totalmente reducidos a comparacion de
unos de combustion interna ya que la moto eléctrica no contiene lubricantes filtros, un mayor

ntimero de elementos que se deben remplazar cada cierto kilometraje.

;Dénde podran adquirir esa motocicleta los estudiantes?

En inicio la matriz serd en Cuenca y para servicios de venta podran encontrar en la Remigio Crespo
dentro de la cuidad y también donde se encontrara la planta de produccion en el nuevo Ecoparque
Industrial Chaullayacu.

;Cual es el precio que estima que tendra la moto eléctrica para los estudiantes de la ciudad
de Cuenca?

Se tiene calculado que serd alrededor de 3000 a 3500 doélares, este precio para los prototipos que

saldran de venta al publico.

. Qué ventajas tendran los estudiantes por la compra de este nuevo producto elaborado en el
Ecuador?
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Puntos de carga en los lugares de parqueo de las motos en general como prevencion de una posible
descarga, aunque si realizan la carga de la motocicleta durante la noche en cualquier enchufe con
una instalacion eléctrica de 110 o de 220, no tendran ningln problema durante todo el dia, esta

puede recorrer hasta 60 kilémetros.

. Se han visto beneficiados por el cambio de la matriz productiva?
El gobierno con el cambio la matriz energética y productiva es lo que intenta impulsar pero
solamente han hecho cambios de eliminar los impuestos a la importacion de componentes y

vehiculos eléctricos pero por incentivo a la produccién no tienes mas que solo contactos de gente

que hace las cosas en el Ecuador para el agregado nacional.
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CAPITULO 2

Analisis de la publicidad mas efectiva para comunicar la moto eléctrica
Kuntur

2.1. Historia de la comunicacion

La historia de la comunicacién se remonta a los origenes prehistéricos de la humanidad cuando el
lenguaje era arcaico. El hombre ha necesitado desde un principio poder expresarse para transmitir
lo que siente y piensa. El intercambio de expresiones ha modificado la forma de actuar de los
individuos y ha creado estructuras sociales en las que el sujeto pasa a formar parte de un grupo
social particular basado en relaciones de empatia. Estos tipos de relaciones han permitido la
supervivencia de los seres humanos. Posteriormente, aparecerd un nuevo tipo de comunicacion
expresado a través de la escritura que dicho sea de paso ha sido materializado en las primeras
pinturas rupestres.

Segan Navarro (2005):“Las primeras civilizaciones que trasladaron lo oral a lo escrito se situaron
en el medio oriente alrededor del 4000 a.c. donde posteriormente los egipcios desarrollaron un
sistema de escritura basado en unos iconos llamados jeroglificos”

La Historia contintia en las culturas cldsicas, donde los alfabetos y el lenguaje evolucionaron hasta
el punto de convertirse en el alfabeto que hoy usamos y que utilizaban los romanos cuando se
extendieron por todo el occidente. Durante la edad media la cultura de la comunicacion se
expresaba en diferentes formas, en el drea artistica: la escultura, la musica, la pintura y la poesia.
Sin embargo, se produjo un estancamiento debido a las guerras, la crisis y el control que tenia la

iglesia sobre todo lo que se hacia y no.
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La imprenta, gracias al descubrimiento de Johan Guttemberg, lleg6 con el transcurso de los afios.
Por lo tanto, la informacién que se comunicaba ya no era solamente para cultos, universidades o
monasterios, se globalizé y alcanzé niveles masivos y sectores no privilegiados de la sociedad.
Ademés se fueron adaptando modernas formas de impresion que permitieron reducir
considerablemente los precios y dar accesibilidad a toda la poblacion.

Hoy la comunicacién es parte de nuestra cotidianeidad, lo podemos hacer en cualquier momento
y forma. Nos enfrentamos a nuevos tipos e instrumentos de comunicacién, que se han ido
desarrollando de manera que ha sido necesario construir estrategias creativas para poder
diferenciarse y competir entre si. La radio y television estan saturados de “lo mismo” cada vez
mas. El mensaje que transmiten ya no tiene el mismo impacto que tenia afios atras y a esto se
agrega el hecho de que la comunicacion enfrenta un mayor niimero de restricciones.

Para concluir con el andlisis de la comunicacién desde el punto de vista social e historico se debe
mencionar los medios digitales que hoy son auge, no solo porque estamos a un click de acceder a
ellos, sino por su impresionante inmediatez para estar al tanto de todo lo que esta sucediendo a
nuestro alrededor y en el mundo. La capacidad para actualizar la informacion y ofrecer fuentes
confiables se ha convertido en la principal herramienta de acercamiento social entre las personas.
Ahora bien, este recorrido histérico comprueba la evolucion de la comunicacion, donde se ha ido
adaptando, en qué épocas se ha desarrollado, qué formas ha ido tomando. Se han identificado
cuatro factores que se necesitan entre ellos: la tecnologfa, el entorno socio-politico, los aspectos
econémicos y comerciales y la realidad cultural; si se alterara uno de ellos cambiaria

sustancialmente el destino de la comunicacion.

24




2.1.1. Conceptos de la comunicacion

La comunicacién tiene conceptos muy variados dependiendo de los autores que la describan, por

ejemplo segin Arrugo (2001):

Las comunicaciones, son las herramientas que nosotros como seres humanos usamos para
interpretar, reproducir, mantener y transformar el significado de las cosas. Ser humano
implica, estar en comunicacién dentro de alguna cultura humana. La comunicacion,

entonces, constituye la esencia de la cultura, de la empresa de la vida misma.

Mientras que Wolton (2009) nos da un concepto desde una dimensidén més normativa, diciendo

que:

La comunicacién es también un conjunto de técnicas que, en un siglo, ha quebrado las
condiciones ancestrales de la comunicacion directa, para sustituirlas por el reino de la
comunicacion a distancia. Hoy, se entiende por comunicacion, al menos, tanto la
comunicacién directa entre dos o varias personas, como el intercambio a distancia,

mediatizado por técnicas.

Es de mucha importancia para esta investigacion definir el concepto de marketing, para lo que
Kotler y Armstrong sostienen que: “[1]a comunicacion de marketing integrada implica identificar
al publico meta y elaborar un programa promocional bien coordinado para obtener la respuesta

deseada de dicho ptblico”(2007, p.435).

En sintesis la comunicacidén no es mas que una experiencia donde se intercambia informacion
mediante canales y herramientas; puede ser directa cuando lo comunicado se hace de una manera

personal e indirecta cuando se lo hace a través de intermediarios, dependiendo del medio que se
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utilice; para tener una idea méas completa se propone retroceder hasta lo basico donde se entiende
por comunicacion a la relacion existente entre un emisor y un receptor, que se transmiten sefales
a través de un cédigo comiin; teniendo esto en cuenta se debe asegurar tener lo necesario para

poder comunicar de una manera correcta al piblico previamente determinado.

Para comunicar de forma eficaz, los mercaddlogos necesitan entender como funciona la

comunicacion. El siguiente grafico nos dara ciertas luces sobre este proceso:

Elementos del proceso de comunicacién.

: ‘E‘misc‘f; ﬁ —lp R!ecapgof’
A :
: :
: :
: s
= s
"- LT E )

Campo de experiencia Campo de expariencia
del emisor del receplor

Figura 13. Elementos del proceso de comunicacion.
Fuente: Kotler, P y Armstrong, G. ().

2.1.2. Descripcién de cada uno de los elementos del proceso de la comunicacion

Emisor: también denominado la fuente de la comunicacion, es quien abre este proceso y
demuestra el propésito de lo comunicado, puede ser un individuo, un grupo o una maquina que

transmite la informacion.
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Codificacion: proceso que consiste en traducir los datos y la informacién emitida con el fin de
hacerla entendible para la otra parte, se basa en los siguientes cinco principios: pertinencia,

sencillez, organizacion, repeticion y enfoque.
Mensaje: Segun Berlo (1984):

Los mensajes son eventos de conducta que se hallan relacionados con los estados internos
de las personas: garabatos en el papel, sonidos en el aire, marcas en la piedra, movimientos
del cuerpo, etc. Son los productos del hombre, el resultado de sus esfuerzos para codificar,

es decir cifrar o poner en clave comin sus ideas.
Es decir, es el propio conjunto de simbolos que transmite el emisor.

Medios: Son los canales por donde viaja la informacién que el emisor quiere transmitir para ser

percibidos posteriormente por los sentidos corporales del receptor.

Decodificacién: es la traduccién del mensaje a una versién comprensible para el receptor, donde

da un significado a los simbolos.

Receptor: Puede ser el grupo o singular que recibe el mensaje, y cierra el proceso de la
comunicacién. Para que el receptor entienda el mensaje de una manera significativa se deben tomar

en cuenta el canal por el cual se va a trasmitir lo deseado y a la vez el contenido existente.

Respuesta: la reaccion, actitud o conducta que ha tenido el receptor con el mensaje, pudiendo ser
la misma negativa como positiva, se determina también como la consecuencia que ha causado la
forma en la que ha sido percibido el mensaje, esto tiene mucho que ver con una decision sea

personal o grupal.
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Retroalimentacion (feedback): se define como la informacion de regreso, verifica la forma en la
que le destinatario recibe el mensaje y su aprobacion. Las caracteristicas de una buena
retroalimentacién son: util para enriquecer la recepcion del emisor; descriptiva para una
comunicacién eficaz; especifica de manera que indique la comprension del mensaje; oportuna en
el lugar y contexto adecuados; no ruidosa para evitar interferencias y obsticulos que distorsionan
el contexto real del mensaje y devienen en desinformacién por la comprensién equivocada del

mensaje (Berlo, 1984, p.23).

Abordando otra fase de la comunicacidn, existe una serie de afirmaciones que nos ayudan a
entender este codigo desde un sentido pragmatico, es decir ya no tanto orientado a la teoria se
superpone a una aplicacién real con la humanidad a estas formas las denominan “axiomas de la
comunicacién’, verdades innegables que han sido desarrolladas por el psicologo Paul Watzlawick.
Es de suma importancia tener el conocimiento de estos axiomas pues nos permiten llegar a un
consenso en la comunicacién para evitar conflictos o malos entendidos y sobre todo alcanzar la

finalidad deseada. A continuacion una clasificacion de cada uno de ellos:

“No es posible, no comunicarse”: lo que se dice es que cualquier accion al realizarse o completarse
comunica, tanto la actividad como la inactividad comunican. Ademds el estar activo da la
impresion de salud y el estar inactivo se entiende como enfermedad o malestar. El que no exista
interaccion entre las partes no significa que no haya llegado o existido el mensaje. Por ejemplo:
dos personas que se encuentran en la calle sin conocerse, el primero saluda al segundo, y este no
le corresponde el saludo. Lo que tendriamos aqui no seria inexistencia de comunicacién o mensaje,
el mensaje esta ahi, la otra persona no respondié como se esperaba, fuera lo mismo, si las dos
personas se encontraran y no se dijeran absolutamente nada, con esto el silencio de ambos también
estd transmitiendo informacién. Aplicandolo al marketing, podemos realizar una excelente
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campaiia para una tienda de ropa con descuentos y promociones, sea cual sea la reaccion del
publico se sabra que se estd comunicando algo, si en caso contrario, no se realizard nada, se

comunica al pablico que los precios se mantienen.

e “Existe un nivel de contenido, y un nivel de comunicacion”: todo lo que se comunica debe
tener un nivel de contenido, y esto a su vez depende del grado de relacion que se tenga con
la otra parte. Las palabras y la forma en la que se utilizan tienen un papel fundamental en
este axioma, debido a que la modificacién en una de ellas determinard cudl es la relacion
que existe entre las partes que se comunican. En marketing para poder aplicarlo se debera
conocer el mercado meta, ademas las caracteristicas que lo definen; esto se podré realizar
la campaiia adecuada con el contenido idéneo para que el mensaje sea entendible.

¢ “Puntuacién y pausa de la secuencia comunicacional”: nos referimos a la interaccion e
interpretacion de los mensajes intercambiados y como influyen en la relacién comunicativa
que se establece. En muchas ocasiones se considera que una respuesta es consecuencia o
efecto de una informacién anterior, cuando el proceso comunicativo forma parte de un
sistema de retroalimentacion, esto es la armonia que existe entre el proceso de
comunicacién, para que ambas partes tanto emisor como receptor tengan la oportunidad de
expresar y compartir su punto de vista con respecto al mensaje que se esta entendiendo en
ese momento para completarlo de una manera dindmica y respétando opiniones. Aplicando
este axioma al marketing, podemos poner de ejemplo el momento en el que la promocion
se ha efectuado en nuestro cliente meta. Empieza la interaccion con el emisor, este dialoga
e interactia de tal forma que se acentiien las ideas clave y ambos tengas espacios para
dialogar, logrando con esto que el cliente mantenga su lugar dentro del proceso

comunicacional, realice la compra y se fidelice con la marca, debido a que se respet6 la
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puntuacion del proceso en si, dando lugar a las partes para expresarse en un orden que sea
comprensible.

e “Los seres humanos se comunican tanto digital, como analdégicamente:

El lenguaje digital cuenta con una sintaxis 16gica sumamente compleja y poderosa, pero
carece de una semantica adecuada en el campo de la relacion, mientras que el lenguaje
analégico posee la semdntica pero no una sintaxis adecuada para la definicion
inequivoca de la naturaleza de las relaciones. (Watzlawick, J., Helmick, J. y Jackson,

D., 1985, p. 68).

En este sentido, la comunicacién analdgica hace referencia a todo lo que no es
comunicacion verbal. Es decir, simbolos, sefiales, estados de animo, entre otros. Mientras
que la comunicaci6n digital corresponde a todo lo que sea considerado verbal. Este axioma
se puede aplicar en marketing tomando en cuenta tanto las acciones digitales cuanto las
dialégicas. La combinacion de estas permitird garantizar una mejor comunicacion siempre
evitando malos entendidos e incongruencias al traducir digitalmente lo analégico, ya que

éste implica multiples significados.

e “La comunicacion puede ser simétrica y complementaria” Esto corresponde a relaciones
basadas en la igualdad y la diferencia, la primera se da cuando en una acci6n de uno de los
participantes, el otro responde con otra accién de igual tipo o intensidad, mientras que la
otra frente a una accién de uno de los intervinientes, el otro responde con la conducta que
complementa, que encaja. Esto depende de la relacién o posicién en que se encuentren las
partes que se comunican. Direccionando este concepto al marketing tenemos un claro

ejemplo de cuando dos personas que son amigos tienen conocimientos de un producto,
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digamos una moto, pueden hablar de ella, mencionar sus caracteristicas y sentirse
conformes con sus comentarios, esto tendria un caso complementario cuando uno de estos
amigos se acerca a un concesionario y conversa con el vendedor, quien puede discrepar los
conocimientos que tiene del producto; con esto se quiere decir que cualquier accién de
comunicacién que se tome, debe hacerse con un lenguaje claro, donde no existan

discrepancias entre las partes a las que se quiere comunicar, sino una situacién de armonia.

2.1.3. Clasificacion

McQuail, D. y Windahl, S (1997) detallan y conceptualizan a los medios masivos de
comunicacién, asi como su impacto en la sociedad. También se centra en el futuro de la
comunicacién masiva; responsabilidad de llevar la comunicacién correctamente por parte de los
medios para garantizar la efectividad en el mensaje. La comunicacion en estos tiempos debera
dirigirse a las masas, para que esta comunicacion se logre realice correctamente es necesaria la
utilizacion de medios sofisticados ya que estos pueden adaptarse a los cambios tecnologicos.
Ademds, la comunicacion en masa es el resultado de la interrelacion entre tecnologia, situacion
socio-econémica, necesidades y relaciones sociales. A continuacion una clasificacion de los tipos

de comunicacion. .

Comunicacion interpersonal:

e Eslainteraccion entre un grupo pequefio de personas.
e Se caracteriza por una comunicacion personal e individualizada que la que se da en grupos
mayores.

e Comunmente se da entre dos personas.

31




¢ Es el fundamento de nuestras relaciones interpersonales

Comunicacion grupal:

o Se da entre dos a siete personas que se comunican temporalmente para alcanzar una meta
u objetivo.

¢ Son interactivos, todos los miembros pueden participar activamente.

e Generalmente es mas formal que la interpersonal, sus miembros suelen esperar su turno
para hablar.

e Reciben influencia poderosa del lider que dirige la comunicacion.

Comunicacién publica:

o Se refiere a interaccién con grandes cantidades de personas.

e Muchas veces consiste en un comunicador que interactiia con un gran publico.

e Esmas formal que la comunicacion interpersonal o grupal.

e Las personas suelen sentir temor de dirigirse a grandes publicos.

e Comunicacién mediatica: Se refiere a la que utiliza alguna forma de tecnologia, incluyendo
la comunicacidén mediante la television, la radio, la cinematografia, los libros, periddicos e
Internet.

o Enla comunicacién mediatica, los comunicadores rara vez se encuentran en el mismo lugar
al mismo tiempo, sobre todo si esta es masiva.

e Suele ser editada cuidadosamente y la retroalimentacion es sumamente limitada.

2.1.4. Nuevas tendencias y medios para comunicar
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Actualmente los medios de comunicacién pasan desapercibidos, por tanto, es cada vez mas dificil

llegar al publico y consumidor de forma clara y directa. Entonces, la comunicacion se ha

convertido en un drea fundamental y compleja al mismo tiempo, posicionar una marca y atraer

posibles consumidores son tareas que hoy implican un mayor esfuerzo. Debido al avance de la

tecnologia, la diversificacion de los medios y la fragmentacion de los piblicos se hace necesario

realizar una estrategia de comunicacién que permita responder a las necesidades de un

consumidor complejo, que cada dia es més critico y se cuestiona el momento de elegir el producto

deseado. En este contexto, las siguientes formas de comunicacion pueden facilitar el

posicionamiento de un objeto en particular:

Comunicacion online: engloba lo que es la publicidad online, el e-mail marketing y la web
corporativa como herramientas de desarrollo. Es un método moderno por el cual dos o
mds personas se comunican a partir de dispositivos electronicos o moviles, todo gracias al
internet, rompiendo la barrera de la distancia. Al decir comunicacién mévil, no se refiere
solamente a la telefonia celular sino a los diferentes 4mbitos tecnoldgicos que nos permiten
un acercamiento final a ella como: bluetooth, wi-fi, GPS, entre otros. Ademds “puede ser
una inversién rentable y relativamente barata”(Sanchez J., y Pintado T., 2010, p.136).

Buzz marketing: Segin Carcelén, S., & Morillas, A. (2010) hace referencia a “conseguir
que la gente hable de una determinada marca o producto. Para ello las empresas buscan y
reclutan voluntarios que quieran probar sus productos o servicios”. Esto se debe realizar
con una segmentacion previa , donde el publico elegido sea el correcto para estas pruebas
y para que sean llamativas, se hacen de tal manera que las personas comenten al respecto

y compartan su experiencia.

33




Advertainment: Es “comunicar los valores de una marca a través de un contenido,
normalmente asociado al entretenimiento” (Mas, J. & Cervera, A., 2010, p. 149) este nuevo
tipo de comunicacion esta al alcance de grandes y pequefias empresas, creando un ambiente
de planificaciéon con esto se proporciona diversion a los espectadores y se genera
sentimientos de credibilidad hacia la marca.

Advergaming: Es una innovadora forma de comunicacion a través de los videojuegos, se
presenta a la marca de una forma dindmica e interactiva en la historia del juego, la principal
ventaja que presenta es el engagement que se tiene con el jugador, para que esto se realice
de una forma efectiva el desarrollo debe hacerse con contenido de calidad, caso contrario
la marca se verd perjudicada. Esta nueva técnica puede ser utilizada de igual manera a las
aplicaciones moviles.

Street Marketing y Ambient Marketing: son formas de comunicacioén poco convencional y
muy llamativa. En esta estrategia se destaca la pasion, originalidad y la interaccion con el
publico por encima del dinero y la inversion. . En el primero hay una variante llamada
dance marrketing que por medio de diferentes coreografias y bailes improvisados en
lugares donde la afluencia de gente es mayor, esto trata de sorprenderlos y emocionarlos.
Por otra parte se entiende que el ambient marketing como “una forma de crear o recrear un
ambiente determinado en la propia calle integrando y utilizando elementos del entorno ya
existentes” (Sanchez J., y Pintado T., 2010, p.205)

Comunicacién experiencial y sensorial: esta técnica de comunicacion trata de crear
vinculos con el consumidor y generar lo que se conoce como lovemark, es decir se tiene

como objetivo que la compra sea toda una experiencia, generar vinculos con el cliente y
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evitar que este sienta culpa al momento de efectuar la compra, se trabaja mucho con los
sentidos, debido a estos son los traductores de la realidad vivida.

o “Neuromarketing”: es una nueva técnica de comunicacion que se encuentra en auge y a la
vez en desarrollo; consta de diversas herramientas con las cuales se pueden medir las
reacciones generadas por estimulos aplicadas a los sentidos. Las respuestas emocionales se
pueden valorizar con exactitud aprendiendo sobre cémo piensa o siente el cliente y qué
genera en su cerebro, es decir, los nombres, imégenes o expresiones que se utilizan. Todas
estas caracteristicas permiten generar contenido comunicacional que se puede adaptar a

cada persona y circunstancia segun el objeto que se tenga con el mensaje.

2.1.5. Redes Sociales

El concepto de redes sociales va de la mano con la web 2.0; Sanchez J. y Pintado T. (2010) la
definen como “un canal abierto de contacto, en el que la informacion sobre las expectativas,
actitudes y motivaciones de los consumidores, aparecen de forma mas transparente que nunca”.
Aqui los usuarios ademds de conocer gente, compartir todo tipo de informacion sobre sus gustos
y actividades diarias, se convierten en sujetos activos que comparten con sus contactos
experiencias con las marcas, empresas y organizaciones. Sin embargo, este fendmeno puede ser
perjudicial, es decir si la experiencia con el producto fue desfavorable el usuario generara
comentarios negativos que se divulgaran entre los circulos sociales. “Las redes sociales cambian
nuestra manera de relacionarnos, de comprar, de generar cultura, de informarnos...Cuando una
moda marca un antes y un después muy probablemente deba empezar a considerarse mas que

moda, revolucién”. (Gomez, F., 2010, p.21)
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Hablar de las redes sociales es hablar de un cibermedio, un canal electrénico por el cual es
transmitida la informacion. Al respecto, el Instituto La Salle Florida en su libro Informdtica y

Comunicacion 2° menciona las siguientes caracteristicas:

- Multimedialidad: se define como la integracion de diferentes medios en uno solo: texto,
video y sonido. La informacién debe adaptarse al medio que se va a utilizar, asimismo para
una aplicacion correcta se debe saber qué tipo de contenido se va a utilizar en relacion al
usuario. .

- Hipertextualidad: hace referencia a los enlaces o links donde el usuario puede obtener
informacion relacionada con un tipo de tema que esta buscando. De igual manera se
enlazan todos los contenidos que se relacionen con el tema para que se entienda mejor y
complete la idea original.

- Intercactividad: es una de las caracteristicas mas importantes del cibermedio y representa
la mayor ventaja sobre otros medios, debe acomodarse a la necesidad de respuesta de los
contenidos, al nivel sociocultural y proactivo del usuario.

- Actualizacién: la informacién que se presenta en el cibermedio debe actualizarse
constantemente para mantener al usuario en contacto con la pagina. Este proceso se debe
llevar a cabo cuantas veces sean necesarios evitando la creacién de contenido obsoleto o

poco atractivo.

Una de las ventajas que tiene el internet es que todo es cuantificable. Es muy dificil saber quién
est4 viendo television o escuchando la radio, pero no sucede asi con la red. Se sabe donde y cudndo
hacemos click, de qué pagina procedemos, a qué pagina nos dirigimos y cudnto tiempo estamos en

ella. Las webs se ordenan en funcién del uso de los usuarios y no en base a criterios comerciales.
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Fuente: Social Media Marketing Industry. (2014) “Redes sociales al alza y principales uso en el empresa”.

Segun Sanchez J. y Pintado T.:

La publicidad convencional esta perdiendo credibilidad, el receptor ahora confia mas en lo
que comparten sus allegados, esto motiva e interesa al receptor para que se produzca el
efectivo boca-oreja, transmitiendo el mensaje a sus conocidos como algo llamativo,

generando una cadena y logrando que su difusion se multiplique por la red (2010).

A este proceso se le conoce como ‘viralidad’ que apunta como objetivo al fortalecimiento de la
comunicacion a través de las redes sociales. Esto demuestra que la creatividad estd actualizada y
que es necesario observar constantemente estas plataformas para aprovechar cualquier situacion

para hacerla viral.

Las nuevas tendencias de comunicacion surgen a partir de un mundo digitalizado con el fin de

transportar la informacién de una forma eficiente y segura. La Organizacién de las Naciones
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Unidas (ONU) reflexiona sobre los cambios que ha introducido la tecnologia digital en el mundo
y comenta que se podria resumir a las comunicaciones como herramientas cada vez “mds digitales,
mas méviles y mas anchas”.

Finalmente, cadavez se crean distintas formas de llegar al consumidor para conseguir su atencion,
para cumplir sus exigencias. Las redes tienen un crecimiento exponencial muy acelerado, se cuenta
con millones de nuevos usuarios cada afio; la tecnologia es un factor determinante para su
supervivencia. Es incierto si en un futuro contaremos con nuevos avances y programadores mas
capaces para su desarrollo que desplazardn a las actuales, las redes sociales son un universo que

aun queda por descubrir y explorar en lo que a comunicacion se refiere.

2.2, Estrategias de comunicacién

Las estrategias de comunicacion son una serie de acciones programadas y planificadas que se
disefian en una organizacién para comunicar de la manera mas efectiva sus objetivos, intereses y
necesidades. Para este tipo de planificacion se determina previamente al pliblico meta. Para su
consecucion son importantes los siguientes 8 pasos: definicion del marco estratégico, andlisis de
la situacién actual, objetivos organizacionales y objetivos de comunicacion, identificacion de

ptblico objetivo, mensajes, canales de comunicacion, programacion, evaluacién y célculo.

2.2.1. Publicidad: medios publicitarios:

La publicidad es una forma de comunicacion que tipo como objetivo principal influenciar y lograr
decisiones de compra a través de la creacion de la imagen de un producto o servicio determinado.
La publicidad logra persuadir al usuario hacia la compra del servicio. En el proyecto que se
presenta en este trabajo de titulacion se han fijado los siguientes objetivos para conseguir que el
usuario actue de cierta forma:
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- Dar a conocer el producto en la mente del comprador potencial
- Obtener la aceptacion del producto

- Establecer la preferencia de la marca.
2.2.1.1. Medios

Los medios publicitarios son los diferentes canales que usan los publicistas para darse a conocer y
enviar los diferentes anuncios y mensajes; para elegir el medio adecuado debemos tomar en cuenta

las caracteristicas de publico objetivo:

¢ Publicidad ATL (arriba de la linea) o convencionales: estos medios publicitarios son de
carcter masivo y sus costos son elevados. Actualmente estos canales se han saturado y por
tanto ya no son llamativos y han sido catalogados como aburridos. En general, este tipo de
estrategia la usan tradicionalmente las empresas para llegar a su piblico. Sin embargo,
presenta algunas desventajas: es impersonal por tanto su alcance no tiene un publico
especifico al cual dirigirse; las respuestas del consumidor son impredecibles y es dificil

medir el impacto real en ventas y fidelidad.
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Medio Ventajas Limitaciones

Periodicos Flexibilidad, actualidad, buena cobertura  Vida corta, baja calidad de
del mercado local, amplia aceptabilidad, reproduccion, pocos lectores
alta credibilidad. del mismo ejemplar.

Television Buena cobertura de mercados masivos; Costos absolutos elevados; gran
bajo costo por exposicion; combina saturacion; exposicién efimera;
imagen, sonido y movimiento; atractiva menos selectividad del pablico.

para los sentidos.
Comeodirecto  Alta selectividad de publico, flexibilidad,  Costo relativamente alto por

no hay competencia publicitaria dentro exposicion; imagen de
del mismo medio, permite la “correo chatarra”.
personalizacion.
Radio Buena aceptacion lacal, alta selectividad ~ Sdlo audio, exposicion efimera; poca
geograficay demografica, bajo costo. atencién (el medio “que se escucha
a medias"); publicos fragmentados.
Revistas Alta selectividad geografica y demografica; Necesidad de comprar el espacio

credibilidad y prestigio; reproduccion de para un anuncic con mucha
alta calidad; larga vida y alta posibilidad  anticipacion, costo elevado, no hay

de varios lectores del mismo ejemplar. garantia de ubicacidn.

Exteriores Flexibilidad, alta exposicion repetida, Poca selectividad de publicos,
bajo costo, poca competencia de limitaciones creativas.
mensajes, buena selectividad
de ubicacion.

Internet Alta selectividad, bajo costo, impacto Pulblico pequefio con sesgo
inmediato, interactividad. demaografico, relativamente poco

impacto, el ptblico controla la
\ exposicion. Y,

Figura 15. Ventajas y limitaciones de los medios tradicionales de publicidad.
Fuente: Kotler, P y Armstrong, G. (2007). MARKETING Version para Latinoamérica.

e Publicidad BTL (debajo de la linea) o no tradicionales: consiste en la
implementaciéon de medios alternativos con acciones de comunicacién no masivas,
dirigidas a segmentos especificos, su proposito es la promocién de productos o
servicios mediante acciones de creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad,
generando una impresion positiva capaz de transmitirse de “boca en boca”. Con este
tipo de publicidad se acerca la marca al publico, garantizando el recuerdo de la misma.
Las empresas en la actualidad la elijen debido a que los resultados son medibles,

proporcionado valiosa informacion sobre la tasa de retorno de la inversion.
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Seglin Velastegui, (2013) los principales medios de comunicacion no convencionales son

los siguientes:

o Marketing Directo: Son el conjunto de técnicas que facilitan el contacto inmediato y
directo con el posible comprador y estén relacionados con las nuevas tecnologias que
nos ofrecen los mercados digitales, esto permite crear una comunicacion personal con
el cliente y mantenerla en el tiempo. Ejemplos: Mailing, Telemarketing, Marketing

telefonico y Respuestas Directas.

e Promocién de Ventas: Estd conformado por cupones, descuentos, regalos, sorteos,
concursos, ofertas, bonificaciones, etc. Todo por un tiempo limitado para atraer la
atencion del cliente e incrementar rapidamente las ventas, generalmente se utiliza en
las liquidaciones o cambios de temporadas. (Este tema serd ampliado proximamente en

el siguiente subcapitulo)

¢ Eventos: Su objetivo es atraer el mayor nimero de prospectos que estan directamente
segmentados en funcion del evento a realizarse y el cual debe relacionarse con el
producto. Requiere un gran despliegue de produccién y los beneficios deben ser
comunicados de una manera correcta para atraer al pliblico adecuado. Ejemplos: Ferias,

Exposiciones, Tradeshows e Institucionales.

e RoadShows: Son shows complementarios con escenografias montadas en lugares de
mucha concurrencia para captar la atencion de la gente, donde resalta la originalidad y

la presencia del producto. Estos montajes deben transmitir la personalidad de la marca




por lo se los debe hacer concorde a la misma. Generalmente se los realiza en centros

comerciales y los fines de semana.

2.2.2. Promocién: tipos de promocion

Un requisito para la mejora y el desarrollo de ventas es el realizar actividades promocionales, pues
estimulan el interés del cliente hacia un producto o servicio. La promociéon de venta actua

estimulando la demanda con pequefios incentivos a corto plazo.

La publicidad y promocién pueden parecer similares pero guardan ciertas diferencias. La primera
actia sobre los consumidores potenciales conduciéndoles hacia el producto, en cambio la
promocién actia directamente sobre el producto ayudandolo a encontrar un consumidor. A pesar
de esta disparidad entre estas categorias comparten objetivos comunes cuando de promover se

{rata:

- Incrementar la rotacion de inventarios
- Motivar la compra
- Nivel de metas mas elevadas

- Proporcionar informacién

22.2.1. Tipos de Promocion

Las principales herramientas de promocién para consumidores son las muestras, los
cupones, los reembolsos, los paquetes de precio, las bonificaciones, las especialidades
publicitarias, las recompensas a los clientes habituales, las exhibiciones y demostraciones
en los puntos de venta, y los concursos, sorteos y juegos. (Kotler, P. y Armstrong, G.,

2007, p.490).
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A continuacion los tipos de promociones con sus caracteristicas mas relevantes:

e Muestra: es un tipo de promocion orientada hacia nuevos lanzamientos, generalmente se
ofrecen pequefias cantidades del producto con la finalidad de promocionarlo. Este tipo de
promocion es eficaz sin embargo es la mds costosa. Lo mas recomendable es entregar estas
muestras de manera personal en puntos de venta establecidos o campafias méviles.

e Cupones: generalmente son certificados de papel que otorgan un descuento en ciertos
productos al momento de realizar su compra. Generalmente se los usa en dos etapas de la
vida del producto: en el lanzamiento para empezar de una forma agresiva la campafia y en
la etapa de madurez cuando se tiene un estancamiento o se quiere reducir los esfuerzos de
la competencia. Sin embargo, el cup6n fisico ha perdido su impacto porque ahora su disefio
es digital.

e Rembolsos o devoluciones: tienen una funcion similar al descuento, solo que esta vez se
realiza después de realizarse la compra, no tiene mucha acogida pues no es inmediata, se
debe realizar una especie de prueba de compra (etiquetas, codigos) que el fabricante
revisara para acceder al rembolso.

e Paquetes de precio: Son muy eficaces, se los utiliza para estimular las ventas en el corto
plazo, se conoce también como ofertas. Existen dos tipos: la primera, dos productos
individuales se venden al precio de uno (2x1); la segunda, se realiza con productos
complementarios, por ejemplo, por la compra de una pasta de dientes el cepillo es
totalmente gratis.

¢ Bonificaciones: articulos que se ofrecen gratuitamente o a un precio muy reducido; como
incentivo para la compra de determinado producto. Estas bonificaciones pueden estar

incluidas ya en el paquete, o presentarse por separado.
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Especialidades publicitarias: articulos con el logo de la empresa o producto que se entregan
al cliente de manera gratuita, son utilizados para crear fidelidad de marca y recordacion.
Los mas usuales son: gorras, camisetas, esferos y pelotas.

Recompensas por ser cliente habitual: El objetivo de esta herramienta promocional es
premiar a los clientes que llevan tiempo con la marca o la utilizan en reiteradas ocasiones.
Son estrategias muy comunes en las aerolineas. Puede ser un factor determinante para
utilizar un producto sobre otro.

Promociones en el punto de compra: incluye degustaciones, exhibiciones y
demostraciones; se puede realizar de dos formas: con un personal de la empresa que se
dedica a promocionar la marca o con materiales publicitarios instalados por los propios
fabricantes en el lugar que se encuentra su producto.

Concursos, sorteos y juegos: cada uno tiene diferentes maneras de hacerlo: los sorteos estd
vinculados con la suerte y resulta muy beneficioso para recolectar datos de los potenciales
consumidores. Los concursos, por su parte, tienen que ver con las habilidades del
participante, permite fidelizar al cliente con la marca y al empresario poder hacer un
seguimiento con feedback para fortalecer las ventas. Por ultimo, los juegos incentivan a la
repeticion de la compra pues los consumidores acceden a pequefias pistas cada vez que
compran un producto. Este proceso genera ventas para la empresa y ademas crea un vinculo

con el cliente.
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2.2.3. Red de ventas

Estéa dentro de las ventas personales, se le denomina también ‘fuerza de ventas’ y esta constituida
por un conjunto de recursos humanos, entre ellos vendedores, representantes o agentes quienes
han sido debidamente capacitados y organizados para poner a las érdenes el producto o servicio

que se esta ofreciendo.

Una red de ventas eficaz conseguird aumentar sustancialmente el volumen de ventas, ya sea
incrementando el nimero de clientes o las compras realizadas por cada uno de ellos, con el fin de

aumentar la cuota de participacion en el mercado.

Disshodela = - ;
esiraleglay __, Remuneraciin Sﬂmﬂénda Evaluacién
osiructura dola -” => m?ﬁﬁ@m * bsvsndedﬁws H d

b vendedores
fuorza de vemaa :

Figura 16. Principales pasos para la administracion de la fuerza de ventas.
Fuente: Kotler, P. & Keller, K (2012). Direccion de Marketing

2.23.1.  Tipos de red de ventas

Segin Kotler y Armstrong “Una compafiia puede dividir las responsabilidades de ventas en varias
ramas” (2007) Esta division responde a las siguientes preguntas: ja quién vende? ;qué vende?, y

¢,a donde vende?. A continuacion detallaremos cada una de estas estructuras:

e Estructura de fuerza de ventas territorial: es el método mds sencillo y frecuente para
organizar la fuerza de ventas, a cada vendedor se le asigna una determinada zona donde
vende la linea completa de productos o servicios. Los costos de viaje son relativamente

bajos gracias a que el vendedor recorre un drea geografica exclusiva que limitada. Una
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organizacion de ventas territorial generalmente se apoya en muchos niveles de puestos de
gerentes de ventas.

e Estructura de fuerza de ventas por producto: “Los vendedores deben conocer sus productos,
sobre todo cuando son numerosos y complejos” (Kotler, P. y Armstrong, G., 2007, p.493)
Este método se utiliza cuando la compafifa maneja mas de una linea de productos, los
vendedores deben estar muy familiarizados con la linea que se les asigne, conocer sus
caracteristicas, funciones y atributos técnicos. Este no es un buen método si las distintas
lineas de las compaiiias son compradas por los mismos clientes.

e Estructura de fuerza de ventas por clientes: conocido también como ‘estructura de fuerza
de ventas por mercado’ cuando se realiza una segmentacién. Una ventaja de esta estructura
es que se puede obtener un conocimiento previo de las necesidades y requerimientos que
presentan los clientes. Para un experto en organizacién de ventas, “esta estructura coloca
los vendedores en la posicion de consejeros de sus clientes, y también les permite ofrecer
soluciones integrales a los problemas de negocios de los clientes”

e Estructura de fuerza de ventas compleja: este método se utiliza cuando una compaiifa vende
gran cantidad de productos a distintos clientes en dispersas y extensas zonas geograficas.
Los representantes de ventas deben especializarse combinando las distintas estructuras
mencionadas con anterioridad. Segin Kotler & Armstrong (2007) “cada empresa debe
seleccionar la estructura de fuerza de ventas que atienda mejor las necesidades de sus

clientes y se ajuste a su estrategia general de marketing”

Organizar una red de ventas no es trabajo sencillo, pero es indispensable estructurarla con personal
que pueda transmitir el mensaje de la empresa y su rendimiento se refleje en las ventas. Es

importante considerar que esto se proyecte a un largo plazo se deberd realizar constantes
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capacitaciones y cursos para crear dignos representantes de la marca, ademdas de motivarlos pues

son ellos quienes interactian directamente con el cliente.

2.2.4. Merchandising

Segtin Bort (2004), Merchandising es una palabra de origen anglosajén de reciente creacion, por
lo que no existe su equivalente en espafiol. El término deriva de la palabra ‘merchandise’ que
significa mercancia y terminacién ‘ing’ que significa accién. Por tanto podria decirse que su
traduccién hace referencia a mercancia en accién. Sin embargo como veremos a continuacion su

significado es mucho mds amplio.
Para la Academia Francesa de Ciencias Comerciales (2003) es:

La parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar al
posible comprador final del producto o servicio en las mejores condiciones materiales y
psicolégicas. El merchandising tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto o
servicio, por una presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo:

colocacion, fraccionamiento, envase y presentacion, exhibicion, instalacion, etc. [...].

Como definicién propia decimos que ‘Merchandising’ es el conjunto de acciones, técnicas y
actividades que permiten presentar el producto o servicio en las mejores condiciones para el
consumidor final. Ademds tiene por objetivo aumentar la rentabilidad, aprovechar al maximo los
espacios de exhibicion de los productos y colocarlos en los estantes de tal manera que sea muy

sencilla su localizacion e identificacion en los puntos de venta. La correcta aplicacién tendrd como
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resultado la atencién del cliente; el interés y deseo sobre el producto de manera que termine

comprandolo.

Hay empresas que incluyen el factor humano en esta técnica, se utiliza las promociones para llamar
la atencién del publico y de manera directa presentado el producto ante ellos, esta técnica se utiliza

en supermercados y es muy efectiva para dar a conocer productos nuevos.

2.24.1. Tipos de Merchandising

Segin Gutiérrez (2012) se pueden identificar tres tipos de técnicas:

e El Merchandising visual: consiste en la llamada de atencién a través de la vista bajo el
lema de “todo lo que se ve, se vende; y todo lo que se coge, se compra” identificar los
productos es crucial, por lo que una correcta iluminacién, un ambiente agradable, un
surtido adecuado y hasta una buena limpieza son indispensables.

Los componentes del merchandising visual son: disefio del envase del producto o
packaging, disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento,
presentacion del nimero adecuado de facings, tipos y formas de implantacion y
exposicion de los productos en el lineal desarrollado, asi como de la publicidad en

el lugar de venta. (Palomares, R., 2009, p.198).

Al respecto los supermercados y tiendas de ropa son claros ejemplos.

e El Merchandising de gestion: como su nombre lo indica consiste en gestionar ¢l espacio
dentro del local para aprovechar al maximo todas sus prestaciones. Permite tomar

decisiones luego de analizar el mercado, definir una politica comercial y de comunicacion
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asi como también la gestion del surtido. Para apuntar a un mercado objetivo y tener mayor
cantidad de ventas se debe tener en cuenta la rotacion de los productos.

o El Merchandising de seduccion: se denomina una tienda espectaculo pues atrae la
atencion de los clientes a través de los impulsos sensoriales, a través de apariencias
seductoras al escaparate ¢ interiores de la tienda, asimismo se juega con los elementos
publicitarios. Segin Gutiérrez (2012):

El consumidor llega a conocer los productos a través de todo los sentidos (un
55% a través de los ojos, un 18% a través del oido, un 12% del olfato, un 10%
del tacto y un 5% del gusto), se puede utilizar esta informacion para animar el

punto de venta.

Un caso para ejemplificar: un local con un olor muy agradable que lo diferencia de los

demas y se queda en la mente del consumidor.

Entonces, el merchandising es una técnica de marketing muy innovadora y con excelentes
resultados en cuanto a rentabilidad, se puede decir que es una impulsadora de producto, pues
muchas decisiones de compra son asumidas en el punto de venta. Esta estrategia la hemos

identificado como una herramienta estratégica, a continuacion detallamos cinco beneficios que

resultan de ponerlo en préctica:

e Sustituir la presencia pasiva, por una presencia activa en ciertas marcas
e Reducir el tiempo de compra por la buena ubicacion

e Potenciar la rotacidn de productos en el inventario

e Cambiar el concepto de despachar productos por vender

e Aprovechar espacios obsoletos, convirtiendo zonas frias en espacios con vida.
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2.2.5. Presupuesto de comunicacion

El presupuesto es la base que permite a la empresa establecer prioridades en cuanto a la ejecucion
de objetivos durante un periodo de tiempo determinado; un plan integrador y coordinador que tiene
como objetivos fundamentales: la planeacion y organizacién, la coordinacion, la direccién y el

control.

Para determinar este presupuesto de comunicacion se propone analizarlo desde dos Opticas
imprescindibles dentro de la comunicacion: la promocion y la publicidad, mencionando métodos
y factores que son determinantes para generar ese camino indicado que permita alcanzar nuestro

mercado meta y justificar los gastos e inversion empleados.
2.2.5.1. Presupuesto de promocion: Se describen cuatro métodos comunes.

e Método costeable: algunas empresas lo conocen como alcanzable, se lo utiliza dependiendo
del nivel de gasto que pueden afrontar, dificulta la planeacién a largo plazo, debido a que
tiene un presupuesto incierto en cada periodo. Se invierte mds de lo necesario o a veces
menos de lo que se deberia.

e El método de porcentaje sobre las ventas: se fija el presupuesto de promocién sobre un
porcentaje concreto de las ventas reales o estimadas, varfan con respecto a lo que la
empresa puede gastar. Segun Kotler, P. y Keller, K. (2012), “El método de porcentaje de
las ventas implica algunas ventajas: es sencillo de usar y ayuda a la gerencia a pensar acerca
de las relaciones entre los gastos de promocion, el precio de venta y las ganancias por
unidad” Una desventaja que se ha podido analizar de este método es que no determina una
base légica para la determinacion de este presupuesto.

e Método de la paridad competitiva:
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Otras empresas incluso usan el método de la paridad competitiva y fijan sus
presupuestos de promocion de manera que igualen los gastos de los competidores;
vigilan la publicidad de sus competidores o realizan estimaciones de los gastos de
promocién de la industria, a través de publicaciones o asociaciones del ramo, y
luego establecen sus presupuestos con base en el promedio de la industria. (Kotler,

P. y Keller, K., 2012, p.445)

Para aplicar este concepto se deberia tomar en cuenta que las empresas son distintas en

términos de recursos y oportunidades.

Meétodo de objetivo y tarea: se considera el método més logico y acertado para elaborar un
presupuesto de promocién, primeramente se determinan objetivos en base de lo que se
desea lograr con dicha promoci6n y cudnto va a estar destinado a cada uno de ellos para
realizar su ejecucién, deben ser medibles, cuantificables, posibles y especificos. El

presupuesto total es la suma de los gastos para llevar a cabo la tarea.

2.2.5.2. Presupuesto de publicidad

El presupuesto de publicidad no se maneja por métodos, aqui intervienen factores especificos que

seran descritos a continuacion:

Ciclo de vida del producto: se debe analizar en qué etapa nos encontramos de las siguientes:
lanzamiento, crecimiento, madurez y declive, dependiendo la etapa con el producto, se
visualizaré el presupuesto relativo. Por ejemplo para el lanzamiento de un producto, se
utiliza una mayor cantidad debido a que se necesita que se conozca el producto y se tome

conciencia.
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e Participacién de mercado y base de consumidores: Algunas empresas que ya tiene un
nombre establecido en el mercado necesitaran de menos publicidad para mantener su
participacion, para empresas con poca o nula participacion el desembolso de presupuesto
sera mayor.

o Competencia y atestamiento: este presupuesto depende de la cuota de mercado que
tengamos y de las acciones que la competencia este realizando, inclusive el atestamiento
de publicidad genera ruido, por lo que en este caso se debe incrementar la publicidad para
opacar al mismo.

o Frecuencia de la publicidad: “El niimero de repeticiones necesarias para que el mensaje de
la marca llegue a los consumidores y que tiene un impacto obvio en el presupuesto de
publicidad” (Kotler, P. y Keller, K., 2012, p.505). Depende mucho del ambiente en el que
la marca se desenvuelva y de los objetivos empresariales y de marketing.

o Sustituibilidad del producto: Las marcas de productos menos diferenciados, que se
asemejen mds a la materia prima necesitan mayores esfuerzos publicitarios para
diferenciarse y resaltar como unicos. El objetivo es destacar las caracteristicas y beneficios

que ofrece el producto.

Para concluir se recalca que la publicidad no es un gasto, sino una inversion. En la elaboracion del
presupuesto destinado a la publicidad, se establece la comparacion entre el gasto de la publicidad

y el beneficio bruto del ejercicio.
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CAPITULO 3

Creacion de la propuesta de promocién y comunicacion

3.1. Creacién de la propuesta para el lanzamiento de la motocicleta Kuntur

Luego de haber realizado 20 diferentes entrevistas (véase Anexo N°6 y N°7) se ha obtenido el
siguiente escenario, que cabe decir ha sido el contexto preferencial de los entrevistados,
informacién que ha sido extraida de las pruebas de concepto y preguntas de interés. Basandonos
en estos resultados se ha decidido posicionar la moto en el mercado de los estudiantes de las
distintas universidades en la ciudad de Cuenca, teniendo como objetivo principal dar a conocer las
caracteristicas y beneficios que tiene una motocicleta eléctrica como una nueva alternativa de
trasporte, destacando su aporte con el medio ambiente, a través de las siguientes estrategias y
propuestas de lanzamiento: marketing directo, marketing viral online (medios digitales) y

campaiias de publicidad con medios tradicionales.
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3.1.1. Estrategias de marketing directo

Activaciones de Marca y pruebas de
manejo en lugares estratégicos.

Objetivo Marketing Directo:
Comunicar los beneficios y ventajas de
un nuevo producto en el mercado,
maximo alcance en la mente de los
consumidores meta (Estudiantes
Universitarios de la ciudad de Cuenca)

Figura 17. Estrategias Marketing Directo.

Fuente: Medina, A. Vésquez, A. (2015).

Estrategia 1:
Personas influyentes, profesores y
estudiantes destacados que se movilicen a
las universidades dando a conocer el
Estrategia 2: nuevo producto.
Vuelta al estadio Banco del Austro en los
medios tiempos de los partidos para
Estrategia 3: promocionar la moto eléctrica.
Promocionar la motocicleta eléctrica en
lugares o eventos deportivos y cuidado
Estrategia 4: ambiental como los 15K
Participar en ferias como el Moto Fest
Estrategia 5: 2016
Estrategia 6: |Campafia: La Kuntur Cuida el Planeta.

Lo primero ha sido identificar los lugares de concurrencia de nuestro mercado meta a base de las

entrevistas (anexo 6), los resultados dan cuenta de que los espacios de mayor afluencia han sido:

las universidades, las discotecas y ¢l estadio.

Se realizara marketing directo con activaciones de marca y pruebas de manejo en los lugares

mencionados anteriormente. Esta estrategia es la mejor forma de informar y probar las

caracteristicas de la moto y conseguir una publicidad denominada boca-boca (efecto de transmitir

informacién y recomendar algo de forma verbal, de una persona a otra “Word of mouth”). Luego
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de identificar los puntos estratégicos nos enfocaremos en el segmento de personas, estudiantes

universitarios, a los que estara dirigido el producto como una alternativa de transporte. A través de

pruebas del producto, apunte de datos y base de datos se realizard un andlisis indirecto.

ESTRATEGIA 1:

Activaciones de Marca y
pruebas de manejo en lugares

estratégicos.
LUGAR DIAS FECHA HORA COMO ALCANCE
UNIVERSIDAD DEL _
AZUAY: iales: i o
+ Patio do Divei LUNES, 4 YSDE | 11 AM-13 Materiales: 2 Moto‘01cletas,'3 Rolli  Alcance diario de 1000
atio de Liseno VIERNES ABRIL PM Ups, 4000 flayers informativos 1 | estudiantes. Con un alcance
supervisor, 1 Fotografo. total al finalizar la activacion
de 2000estudiantes.
MARTES 11 AM - 13 |Materiles: 2 Motocicletas, 3 Roll| _*-21e® it de 809
Phtafor incinal MIERC OLF:S 5,6Y7DE PM 1 8P-M [fteuioegi) i O_toi?; e.:tas,. (; estudiantes. Con un alcance
taforma principa TUBVES s ABRIL LoPM - DS, ‘ ?IC;SF O'IH.]aft‘lVOS total al finalizar a activacion
: supervisor, 1 Fotogralo. de 2400 estudiantes.
LUGAR DIAS FECHA HORA COMO ALCANCE
UNIVERSIDAD o
ESTATAL: LUNES, | 0 o0 30 | 11 AM- 13 [Materiaes: 2 Motocicletas, 3 Rol ﬁ‘;?nfe dﬁ“" d‘: lliooce
* Patio Central Fiosofla | MARTES, |75 | PM 18PM - | Ups, 4000 flayers informtivos | tesm ‘?‘;I:ﬁmog‘“ f‘ ane
Ingenierfa. MIERCOLES | MARZ 19PM supervisor, 1 Fotdgrafo. orla ra actvacion
de 3900 estudiantes.
LUGAR DIAS FECHA HORA COMO ALCANCE
UNIVERSIDAD
CATOLICA DE {1 AM- 13 |Materiales: 2 Motocicletas, 3 Rof _ “Alcance diatio de 600
CUENCA: JUEVES, 31 Y1DE . . estudiantes. Con un alcance
" . PM 18PM - | Ups, 4000 flayers informativos 1 . L
+ Basilica entrada principal VIERNES MARZO . o total al finalizar la activacidn
19PM supervisor, 1 Fotografo.

de 1200 estudiante.

Figura 18. Estrategia 1 Marketing Directo.

Fuente: Medina, A. Visquez; A. (2015).
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Por otra parte, se brindaré a profesores conocidos y carismaticos de las Universidades en Cuenca

motos Kuntur por un plazo determinado para que asi motiven a los estudiantes a usarlas. La misma

accion se llevara acabo con personas destacadas y del medio para que incursién en los centros de

diversion, de esta manera compartir con la gente e influenciar en su grupo de amigos. En efecto,

este ultimo aspecto es importante para garantizar y efectivizar la decision de compra de este tipo

de producto. A fin de cuentas, nada es mas eficiente que el predicar con el ejemplo.

Estrategia 2:

Personas influyentes, profesores y estudiantes
destacados que se movilicen a las
universidades dando a conocer el nuevo

producto
LUGAR DIAS FECHA HORA COMO ALCANCE
UNIVERSIDADES DE LA CUIDAD DE :ﬁ:j;“gz gizgzzztg:}a
CUENCA: IMES Materiales: Ifmtociclcta se genere ruido
Representantes estudiantiles, deportistas PERIODO (MAYO [NO APLICA Motocicleta's ogrando a publicidad de
destacados, personas del medio y que influyan 2016)

en los estudiantes, profesores.

boca en boca mas conocida
como (Word off mouth).

Figura 79. Estrategia 2 Marketing Directo.

Fuente: Medina, A. Véasquez, A. (2015).

Asimismo, hemos considerado de suma importancia las opiniones que hicieron los entrevistados

y por tanto se ha gestionado, gracias a la cooperacion del Eco. Galo Cardenas, Presidente del

Deportivo Cuenca, la posibilidad de dar vueltas al estadio Alejandro Serrano Aguilar en los medios

tiempos de los partidos para promocionar la moto eléctrica.
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Estrategia 3:

Vuelta al estadio Banco
del Austro en los
medios tiempos de los
partidos para
promocionar la moto

eléctrica.
LUGAR DIAS FECHA HORA COMO ALCANCE
. . El estadio tiene una capacidad
Calendatrio 2016 del Partidos: Ma.tenales. de 18.500 espectadores, en
Estadio Banco del canipeonato - Cuenca - Barcclona Motocicletas, 5000 estos partidos con los equipos
b . - Cuenca - Ligade | NO APLICA [flayers, colaboracion del P q, P
Austro Ecuatoriano de ) M ) mas populares del pais
. Quito técnico Alex Aguinaga . .
Futboli Copa Pilsener . estimamos la presencia de
- Cuenca - Emelec para la conduccion. .
15.000 asistentes.

Figura 20. Estrategia 3 Marketing Directo.

Fuente: Medina, A. Vasquez, A. (2015).

También, se buscaré incursionar en eventos deportivos y de cuidado ambiental; se ofreceran motos

como auspicio para el sorteo dentro de la organizacion de los 15K. Entre todas estas actividades

se determind participar en ferias y sobre todo en el evento “Motofest 2016” que afio a ailo atrae a

los jovenes interesados en motocicletas.

Estrategia

4:

Promocionar la
motocicleta eléctrica en
lugares o eventos
deportivos y cuidado
ambiental como los

15K
LUGAR DIAS FECHA HORA COMO ALCANCE
Carrera 15k (Show'y Final del Materiales: 1 moto | Evento de gran concurrencia en
sorteo Estadio Banco |Sabado (Un dia){9 de Abril de 2016 nat e para sorteo, 5000 la ciudad de Cuenca, se
cireuito . .
del Austro) flayers, rollups. obtendrd un alcance aproximado
de 7000 personas objetivas.

Figura 21. Estrategia 4 Marketing Directo.

Fuente: Medina, A. Vdsquez, A. (2015).

57




Estrategia 5:

Participar en ferias como

el Moto Fest 2016
LUGAR DIAS FECHA HORA COMO ALCANCE
Materiales: 1 Stand
dentro de la feria, Evento tradicional anual en la
ESTADIO BANCO . Carpa, dos modelos, | ciudad de Cuenca, se generara
DEL AUSTRO: Sébado (Un dia) 16 d;(ﬁbg]l de 10 g\l\; 6 uniformes, 1000 flayers,| comunicacion efectiva, prensa,
MOTO FEST bombas, parlantes, | acercamiento real con el cliente

musica, material POP
(llaveros, gotras)

potencial.

Figura 22. Estrategia 5 Marketing Directo.

Fuente: Medina, A. Véisquez, A. (2015).

De la misma forma, se ha planificado la creacion de la campafia “La Kuntur cuida el planeta”. En

este sentido, gracias al apoyo y aval de la prefectura del Azuay, por la compra de una motocicleta

se sembraran 10 arboles, contribuyendo a los proyectos en materia de reforestacion. Ademas, se

buscar4 la participacion en ciclo-rutas donde las motocicletas se utilizaran para detener el trafico

y dar prioridad a los ciclistas. Kuntur al considerado un transporte verde no desentonara con el

evento, también es una forma de promocién donde a través de las rutas establecidas despertara el

interrogante e interés sobre del nuevo medio de transporte.

58




Estrategia 6:

Campafia: La Kuntur

Cuida el Planeta
LUGAR DIAS FECHA HORA COMO ALCANCE
Materiales: Arboles
Escuelas, ., (Cedro), pala
universidades, parques | .. . Todo el tiempo de Jovenes (LECI0), paias Concienizacion, apoyo al medio
.. | Ultimo Séabado e e cubetas, letreros . . .
y lugares de recreacion comercializacion de|NO APLICA | | ., ambiente, impacto en los medios
o de cada mes. informativos: "Con tu . e
familiar dentro del la moto . y relaciones publicas.
Kuntur, cuidas el
Aniay "
planeta",

Figura 23. Estrategia 6 Marketing Directo.

Fuente: Medina, A. Vasquez, A. (2015).

3.1.2. Estrategias de medios digitales

Entre las estrategias a través de medios digitales se ha considerado crear una cuenta de facebook
donde se compartira contenido que sea interactivo para los seguidores, asimismo estardn al tanto
de las actualizaciones y novedades que presenta la moto. Para este cometido se desarrollard
contenido en base a los siguientes temas: seguridad vial, concientizacién sobre el medio ambiente,

productos, servicio post venta, estilo de vida, locales y centros de atencidn, trivias y demas.

Para tener un rapido crecimiento de la pagina en un comienzo se realizard los contenidos con
pautaje, que permitirda mediante la inversion de dinero segmentar las publicaciones para que
alcancen Gnicamente al publico objetivo y aparezcan en sus muros. Progresivamente, se
desarrollaran concursos que permitan dar a conocer la pagina y despertar interés de los ya
miembros por participar y compartir. Junto a esta pagina se creard también una cuenta en twitfer
que mantendra al tanto minuto a minuto de los eventos y activaciones que se realicen y se enlazard
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directamente con la de Facebook. De igual manera para aumentar el alcance de los “tuits” se

realizar4 pautaje segmentado y concurso con hashtags para que se convierta en tendencia y crecer

dentro de esta red social.

Finalmente, se desarrollara una pagina web que se dard a conocer mediante enlaces en Facebook

y twitter que direccionaran al usuario hacia el centro principal; en este espacio se podran hacer

cotizaciones, servicio al cliente, responder dudas y recibir sugerencias para el mejoramiento del

producto.

Estrategia 1:

RED SOCIAL MES COMO PREMIO ALCANCE
L . . PAUTAJE Para la promocion
O.bje.tLV(.)’Medms Dlgltales ; Finales de JULIO, todo el |"Regresa a clases en una Kuntur" o
Viralizacion de contemdf) e.ntre FACEBOOK mes de AGOSTO compartir publicacién, obetener Una moto Kuntur con 50% 6000 likes
el mercaéo meta, y crecimiento (Vacaciones interciclos) |mayor mimero de "likes" durante el de descuento.
considerable de fans en mes propusto.
Facebook y Twitter
Estrategia 2:
RED SOCIAL MES COMO PREMIO ALCANCE
Finales de AGOSTO, |Se debe seguir a Ia pagina de Kuntur |Refiigerios gratis en el bar
TWITTER todo el mes de y utilizar los hashtags de cada universidad 4000
SEPTIEMBRE #AClasesConKuntur y durante 2 semanas para seguidores

(Vacaciones interciclos)

#ConTuKunturCuidasEIPlaneta.

cada ganador

Figura 24. Estrategia 1 Medios Digitales.

Fuente: Medina, A. Vasquez, A. (2015).

3.1.3. Estrategias de publicidad con medios tradicionales (ATL)

En primer lugar se ha pensado crear cuiias radiales que transmitan una idea fresca y juvenil de la

motocicleta a cargo del programa “Caida y Limpia” en FM88.5 conducido por Fernando Reino y

Diana Urgiles a las 13h00. La hora es precisa pues los universitarios estin fuera de las aulas de

clase y sintonizan en su mayoria esta frecuencia. También se podrd llegar a los padres de familia
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teniendo en cuenta que un porcentaje alto de estudiantes dependen de sus convivientes para poder

transportarse.

En segundo lugar, se ha pensado en un disefio de arte en el periédico “El Mercurio” de Cuenca, en

la seccién de actualidad de la edicién dominical. Estas artes incluirdn fotografias de la moto;
beneficios de adquirir un vehiculo eco-amigable, ademés de incluir precios y facilidades de pago.
Estara dirigido casi en exclusiva para los padres de familia que al final son los que inciden

directamente en la decision de compra.

Finalmente, se realizardn estrategias de publicidad exterior como vallas publicitarias y paletas,
estas herramientas estardn a cargo del Grupo K, de igual manera el texto que incluya debera
contener de manera muy sintetizada los beneficios presentes al utilizar esta nueva forma de
movilizacién con mensajes juveniles de motivacion y cuidado del medio ambiente, sin dejar atras

la tecnologia utilizada.

MEDIO FECHA HORA ;COMO? DURACION ALCANCE
OBIJETIVO: Utilizar estos
medios tradicionales Cuiias publicitari
. ] ufias publicitarias en
masivos, para captar al . o Todoelmesde | 13HIS PMy e s
mecado meta y 2 quishes Emisora de Radio fn88.5 SEPTIEMBRE 13045 pim el espac'lo .'C"alda y 30sc/u ANEXO 11Y 12
. Limpia
en la mayoria de los casos
efectian la compra siendo
estos los padres de familia.
Art<?'s graﬁco§ enla Una vez por
Mes de seccion actualidad de semana los dias
Diario "El Mercurio SEPTIEMBRE NO APLICA | losdias p01m1gos Domingos 17.000 personas
describiendo a Ia
) durante un mes
moto y sus cualidades

Figura 25. Estrategia 1 Medios Alternatives.

Fuente: Medina, A. Vésquez, A. (2015).
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3.2. Aplicacion: Mix de Marketing

Plan de Marketing Estratégico Integral

SEGMENTO
MARKETING r 2
- ESTRATEGICO | TR
( POSICIONAMIENTO )
[ MARKETING ]
)
* P1 prODUCTO
ENTREGO e P2 pReCIO
MARKETING VALOR * P3 pLAZA [DISTRIBUCION)
. OPERATIVO
COMUNICO *P4 PROMOCION
VALOR {COMUNICACION)
N/

Figura 26. Plan de marketing integral.
Fuente: Medina, A. Vasquez, A. (2015).
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SEGMENTO:

Segtin lo expuesto en el capitulo 1 (P. 16 fig. 5) el segmento demogréfico es el siguiente:

Caracteristicas Demograficas
Nivel de Ingresos Superior a $ 100 mensual.
Rango de Edad De 18 a 24 afios
Nivel Socio-Econémico | Medio, Medio alto, Alto
Sexo Femenino, Masculino
Estado Civil Solteros,
Nivel de Instruccion Indistinto
Ocupacion Estudiantes
Profesion Estudiantes
Tamafio de la Familia No aplica
TARGET:

En base a las caracteristicas demograficas definidas, se dirigird los esfuerzos de marketing a los
estudiantes de las diferentes universidades de Cuenca que buscan una nueva alternativa de

transporte fresca y juvenil para la movilizacion del dia a dia.
POSICIONAMIENTO:

El posicionamiento que tendra KUNTUR serd involucrarse en la mente de los consumidores en
base a las caracteristicas de desempefio del producto (alta calidad, tecnologia avanzada, no se usa
combustible, no contamina el medio ambiente, etc), para complementar se usard varias estrategias
de comunicacion para ser los primeros en la mente del consumidor (“Top of Mind”) por no tener
competencia directa con las motos eléctricas en el pais, se podré lograr posicionarse como primero

en las mentes de los consumidores, conjuntamente con un desarrollo de marca constante.
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3.2.1. Producto

Tipologia: La empresa BikElectron pertenece al sector industrial Automotriz.

Serd una empresa de produccién mixta, pues se realizardn con exclusividad las piezas para el

producto. Ademas, una empresa comercial dedicada a la venta de las motos Kuntur como producto

terminado.

Motocicleta eléctrica Kuntur:

Caracteristicas Visuales:

RETROVISORES

AUTORIZADOS

PANEL
DIGITAL DE
CONTROL

LUZ LED DE
ALTA
CAPACIDAD

ASIENTO
PARA DOS
PASAJEROS

BOTON

(APAGADO)

EMERGENCIA

BATERIA
RECARGABLE
PROTEGIDA

Figura 27. Caracteristicas visuales moto eléctrica Kuntur.
Fuente: Medina, A. Vasquez, A. (2015).

SUSPENSION
AIR-FORK

FRENO DE
DISCO
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3.2.2. Caracteristicas de desempefio y beneficios

Motocicleta de fabricacion ecuatoriana, denominada Kuntur, completamente eléctrica con
capacidad para recorrer 60 km antes de su nueva carga, que se la realizard mediante enchufes de
voltajes comun y corrientes de 110 y 220 voltios, tomando un aproximado de 4 y 5 horas
respectivamente. La velocidad méxima a alcanzar es de 70km/h. A continuacion se describira
beneficios adicionales que se han identificado y que seran de vital importancia para obtener una

ventaja competitiva.

e FEco-amigable

e No usa combustible de ninglin tipo para su funcionamiento
e No necesita una licencia de conducir ( véase Anexo N° 5)
e Ficil estacionamiento

e Enchufes y tomacorrientes faciles de encontrar ¢ instalar.

e Autonomia suficiente para el transporte estudiantil dentro del 4rea urbana

e Capacidad hasta dos personas
¢ Disefio ergondémico

¢ Habitaculo para poner cosas
e No pagar el impuesto verde

e Evitar congestionamientos y estancamientos en el drea universitaria.

Con esto la motocicleta Kuntur contribuye activa y voluntariamente al mejoramiento social,
econdémico y ambiental, generalmente con el objetivo de mejorar su situacién competitiva y

valorativa dentro de la sociedad y cultura estudiantil.
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3.2.3. Precio

Tabla 1:

Costo prototipo moto Kuntur

Descripcion. Unidad Precio unit. Cantidad Precio total.
Plancha de aluminio 2x1m X 4mm m2 $40,25 2 S 80,50
11/4" x 2mm tubo sin costura mi $2,59 1,5 $3,89
1" x 1,5mm tubo sin costura mi $1,96 2 $3,92
Suspension delantera y freno glb $ 294,00 1 $ 294,00
Amortiguador posterior glb $31,50 1 $31,50
Rodamientos, bujes, retenes y eje glb $36,40 1 $ 36,40
Guarda lodos glb $ 10,50 1 $10,50
Kick stand glb $7,00 1 $7,00
Kit moto glb $ 840,00 1 $ 840,00
Fibra de vidrio glb $ 35,00 1 $35,00
Asiento glb $31,50 1 $31,50
Faro glb $4,90 1 $4,90
Componentes electronicos glb $42,00 1 $42,00
Luz posterior ’ glb $10,00 1 $10,00
Maniguetas glb $5,00 2 $10,00
Disco de freno posterior glb $30,00 1 $30,00
Mordaza delantera glb $20,00 1 $ 20,00
Mandos de freno izquierdoy alb $30,00 1 $30,00
derecho
Tubo acero 7/8"*1mm , mi $2,50 1 $2,50
Importacién/Exportacién de glb $1.080,00 1 $1.080,00
elementos
Mano de obra soldadura aluminio ml $3,00 4 $12,00
Corte en plasma ml $2,50 8 $20,00
Rolado de planchas. ml $3,50 2 $7,00
Mano de obra ensamblaje de moto glb $ 28,00 2 $56,00
Retrovisores glb $7,00 1 $7,00
Bocina glb $10,00 1 $10,00
Aros y Neumaticos ensamblados glb $ 35,00 2 $70,00
TOTAL: $2.785,61

Fuente: Pedro Ochoa, Gerente de Produccion

Cuotas de distribucion de costos Indirectos de Fabricacion:

Las Cuotas de distribucion de costos Indirectos cumplen la finalidad de distribuir una forma los
gastos de fabricacidn y todos los gastos extras indirectos durante un periodo para de este modo

completar el costo de producir un articulo.
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Costos indirectos cuotas de distribucién mas usadas Métodos:

1. Unidades de manejo

2. Costo de materia prima directa
3. Costo de mano de obra directa
4. Horas de mano de obra directa
5. Costo primo

6. Horas maquina

El método que se utilizara para definir el precio de la motocicleta son las cuotas segln las unidades
de producto, cuando una empresa fabrica un solo producto o productos homogéneos con las
mismas caracteristicas de produccién, especialmente en cuanto al tiempo necesario para su

fabricacion, puede aplicarse en base del nimero de unidades de produccion.

De este modo el costo indirecto de fabricacion correspondiente estara dado por la siguiente relacion

aritmética.

X Numero de unidades producidas en el

C.LF del periodo Iote

C.LF: del lote=

Numero de unidades
producidas al mes

Fuente: Antonio Molina, (2012). Contabilidad de Costos.
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GASTOS INDIRECTOS
NOMBRE VALOR
SUELDOS $ 1.200,00
ARRIENDO $ 400,00
SERVICIOS BASICOS $ 200,00
TOTAL: $ 1.800,00

C.LF: 78.26%

Total costo prototipo: 2.863.873

El fabricante desea obtener una ganancia del 22% sobre el costo; aplicando la férmula:
PRECIO=COSTO * (1 + 0,22)

Precio de venta para el prototipo: $ 3.494 precio no incluye iva.

e Fijacién de precio:

Para la fijacién de precio de la motocicleta se utilizo el método basado en costos, se considero esto
debido a que no se tiene una competencia directa para basarnos en ella y marcar un precio
competitivo. Asimismo se va a orientar en el valor para poder justificar el % de sobreprecio que
deseara el productor; la percepcion de valor de los consumidores se debe elevar mediante una

publicidad efectiva para que su sensibilidad a este precio decaiga.
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3.2.4. Ubicacioén

La empresa Bikelectron tendra su matriz principal en la ciudad de Cuenca para la venta directa
con sus consumidores y la produccién se desarrollard en el nuevo Parque Industrial que estara
ubicado en el sector Chaullayacu, en la parroquia Tarqui, que se enmarca en el Plan de
Reactivacién del Sector Industrial, plasmado por la Empresa Publica de Desarrollo Econémico,
EDEC, que tiene varias aristas relacionadas con la reactivacion econémica y sustentable en el
sector turistico y artesanal, de acuerdo a José Luis Espinosa, gerente de la Secretaria de Inclusion

Social, Econémica y Cultural de la Alcaldia de Cuenca.

Como industria, segin la Secretaria, aproximadamente el 25 por ciento de industrias no tienen
suelo propio, por ello, el nuevo Parque Industrial tendra una capacidad para 150 micro, pequefias
y medianas empresas de categoria A y B, es decir aquellas relacionadas con lo textil,

metalmecanica y alimentos.

La construccion de la infraestructura se hara en un tiempo de dos afios, serd un proyecto arménico
con la naturaleza. Se empezara con una sucursal en la Avenida Remigio Crespo, lugar donde se

encuentra nuestra competencia indirecta.

3.2.5. Distribucién

En la distribucién se utilizaré el canal directo, esto quiere decir que va a ser un circuito corto de
comercializacién entre el productor o fabricante que en este caso es “Bikelectron” donde vende
su producto por ahora la moto “Kuntur” directamente al consumidor sin intermediarios de ahi su
nombre; en resumidas nuestra clientela meta se va a acercar al local, que va a estar ubicado en la
Remigio Crespo, mediante una intensiva campafia de comunicacion para hacer conocer al producto

y su puno de venta tnico por €l momento
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Una vez especificado este punto, un canal directo muy fuerte que vamos a utilizar va a ser el
internet, debido a que es la forma mds rapida, economica y real de encontrar la moto que se desea
desde la comodidad de un escritorio. Lo principal serd incursionar con éxito en los medios
digitales, donde aplicaciones como Facebook y twitter serdn el puente para con los posibles
clientes e interesados en la motocicleta, ademés se planea disefiar una pagina web muy llamativa,
y sobre todo que abarque las 4 f's del marketing online para brindar un servicio web de excelencia,

con caracteristicas, que describiremos a continuacion:

e Flujo: el usuario contard con una pdgina completamente interactiva, y su valor agregado
seran fotos de alta resolucién donde se podran apreciar todas las caracteristicas visuales.

e Funcionabilidad: serd una pagina donde sea muy facil de identificar y acceder a los
elementos de mayor importancia; su fuerte sera al momento de realizar la compra, ya que
serd algo muy interactivo pudiendo girar la moto, utilizar diferentes colores y accesorios
en ella, para apreciar el conjunto final; después de todo esto, se accederd a la parte de pago
de inmediato.

e Feedback: se incluird un espacio para buzon de sugerencias y de contacto con la empresa,
donde un técnico debe estar en constante contacto con los clientes y en linea para atender
de la manera mas rapida sus consultas; también a la idea y critica constructiva mejor
planteada para nosotros, se le otorgaran premios como descuentos, tours y productos
ecologicos.

e TFidelizacion: se realizardn servicios post-venta online, con un técnico que permanecera en

contacto con los clientes, ademds de esto se creara un espacio de blogs para que los usuarios

70




de nuestros productos puedan compartir experiencias con sus motos y beneficios que tiene

con el medio ambiente.

El CRM es la principal herramienta que se va utilizar para mantener contacto directo y estar al
tanto de las necesidades del cliente es el consiguiendo actuar de manera oportuna y con mayor
efectividad, y aumentando las posibilidades de satisfacer al cliente, esto se logrard mediante un

servicio postventa presencial.

La estrategia selectiva es pertinente y serd aplicada en la distribucion, en donde seleccionamos los
mejores puntos de venta para el producto, esto permite diferenciarnos al situar nuestros productos

en sitios especificos.

Se utilizara también la estrategia de arrastre o pull ya que se incidira directamente sobre el
consumidor final, de modo especial, a través de la publicidad, para conseguir que éste muestre una

clara preferencia por nuestra marca y se acerque a la sucursal a efectuar la compra.

PRODUCTOR LOCAL KUNTUR

» CONSUMIDOR FINAL

(Bikelectron) (Remigio Crespo)

CENTRO DE
RECOLECCION DE e

PAGINA WEB » DATOS (Local Kuntur) g
] (Consumidor Final)

Figura 28. Distribucién

Fuente: Medina, A y Vasquez, A. (2015).
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3.2.6. Comunicacién

Resumiendo, el plan establecido se empezara con la campaiia informativa de marketing para dar a
conocer a todos los clientes potenciales sobre el funcionamiento de una moto eléctrica en lugares
de concurrencia, al tratarse de un producto nuevo y encontrase en etapa de lanzamiento, se debe
tener una campafia de comunicacion muy efectiva y amplia, que muestre todas las ventajas de

utilizar este nuevo medio de transporte de una manera clara y objetiva.

El marketing directo se centrara en dar a conocer el producto de forma dindmica, donde sea
palpable y se tome conciencia de los beneficios presentes, de igual manera como podrd ser incluido
dentro de la vida de un estudiante universitario. También para ampliar esta idea, se reforzara con
volantes y flyers (Ejemplo de arte, mas no de contenido: Anexo 8) que serdn entregados a los

participantes y asistentes.

El utilizar redes sociales es adaptarse a las nuevas formas de comunicacidn y estar contemporaneos
con los medios que utiliza hoy en dia el mercado meta; ademas de ser gratuito, lo importante es
desarrollar contenido de calidad y creativos, que se vuelva viral y enganche a la gente creando

reacciones positivas y vinculos de identificacién con la marca.

Los medios tradicionales de comunicacion se tomaran aun en cuenta, debido a que su impacto es
muy efectivo y siguen siendo vigentes en la ciudad en la que vamos a utilizarlos; frecuencias d¢
radio y periédicos muy prestigiosos que estan varios afios y més que formar parte de un medio de
informativo se los considera una cultura, donde la gente fielmente deposita su confianza y atencion.
Vallas, “paletas” y publicidad en exteriores, se realizard de una forma creativa, que llame la

atencién de las personas que circulan por el sector.
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Disefio de Campaiia Paletas Grupo K.

GCHOOgla Disefio e Innovacion
v

Figura 29. Diseiio Paletas Grupo K

Realizado por: Medina, A y Véasquez, A. (2015).

EL PLANETA TE NECESITA,

CON TU KUNTUR LO HACES.
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3.3. Presupuestos para la Comunicacion

Tabla 2

Cotizacién Marketing Directo

Estrategia | Participar en ferias como el Moto Fest
6: 2016

MATERIAL PARA EL STAND: 5005
POP: 2505

ALCANCE DE COSTOPOR
ESTUDIANTES MATERIALES IMPACTO
o ROLL UPS: 2255
Actlvau.ones de Marcay pruel-;)as de FLAYERS:2505 CPI: 0.13ctvs
Estrategia manejo en lugares estrategicos. 9500 ESTUDIANTES SUPERVISOR, FOTOGRAFO: 8005
1 UNIVERSITARIOS (10DIAS)
Vuelta al estadio Alejandro Serrano
Aguilar en los medios tiempos de los FLAYERS:3005
15000 PERSONAS ASISTENTES CPI: Q.03 ct
Estrategia partidos para promocionar la moto PE A E SUPERVISOR, FOTOGRAFO: 805 (1 ve
3: eléctrica. DIA)
ROLL UPS: 2255
Promocionar la motodicleta eléctricaen FLAYERS:2506
7000 PERSONAS OBJETIVAS CPI: 0.47ct
Estrategia | lugares o eventos deportivos y cuidado 000 ON Bl MOTO KUNTUR: 27855{ PRECIO P crvs
5: ambiental como los 15K DE COSTO)
ROLL UPS: 2255
FLAYERS:4206
20000 ASISTENTES MODELO AAA: 1808 CPl: 0.08tvs

Fuente: Imprenta Colornova, Axion Previa (Supervisor)

Realizado por: Medina, A. & Visquez, A.
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Cotizacion Medios Digitales:

e Presupuesto de inversion en Facebook para pautaje de publicaciones con la segmentacion
adecuada.

e Total de $100 por 3 meses= $300
Cotizacion Medios Tradicionales:
¢ Radio cuenca
FM 88: (Direcciéon: M. Cordero Dévila y Pasaje Paucarbamba, Telf.: 2881088)

En el horario del programa “Caida y Limpia” en FM88.5 (13h00 a 14h00) el valor de la cufia con
horario escogido es de 10.00$ para 30 segundos, mencionado 2 veces en el programa por 3 meses.
(Anexo 10)

-Total de: 400% por 3 meses= $1.200

¢ El Mercurio (Anexo 11y 12)
(17.000 personas leen diariamente.)
- Promocién: 14,5 x 15 (Médulos 3x3) = 87.68% x 4 Domingos durante un mes 350.75$
- Publicacién en el dia domingo en la seccion “Actualidad”

- El arte gratis, los precios no incluyen IVA.
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¢ Paletas Grupo K: (Anexo 10)

Tabla 3

Cotizacién Grupo K motocicleta Kuntur

COTIZACION GRUPO K MOTOCICLETA KUNTUR

Elementos Tiempo Subtotal | Costos de produccién | TOTAL (v. public. + produccién)
Circuito 12 caras en Cuenca 1mes 2.400,00 600,00 3.000,00
TOTALES 2.400,00 600,00 3.000,00

Fuente: Medina, A. y Vasquez, A. (2015).

-Forma de pago: 100% + costos de produccion a la firma del contrato

-Precios no incluyen IVA.

-Ejemplo de paletas: (véase Anexo N°9)

Tabla 4

Presupuesto para posicionar la moto eléctrica Kuntur

PRESUPUESTO
Cotizacion Tiempo Precio
Marketing Directo 10 dfas durante un mes $7757,22
Medios Digitales Pautaje para 3 meses $300
Radio durante 3 meses.
Medios tradicionales Periddico 4 Domingos al mes $4550,75
durante un mes.
Publicidad exterior durante un mes
TOTAL $12607,97

Fuente: Medina, A. y Vésquez, A. (2015).

Con un total de $12.607,97, se podran cubrir las estrategias de lanzamiento y comunicacion que

se establecieron en un comienzo para la propuesta.
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CONCLUSIONES

Elaborar un plan de marketing enfocado a una propuesta de comunicacion de un nuevo producto
trac consigo una serie de implicaciones tedricas, metodolégicas y técnicas. En primer lugar, es
importante conocer los aspectos que influyen en el mercado que se quiere trabajar. Ademds, no se
deben escatimar recursos ni métodos de investigacion si se trata de obtener resultados oficiales y
pertinentes. Por otra parte, los aspectos positivos y negativos que intervienen en el proceso deben
ser tomados con igual importancia, pues si a los primeros los tomamos como una ventaja a los

segundos los miramos como oportunidades de mejora y de replanteamiento de ideas.

Los resultados que presentamos anteriormente nos han permitido entender que en todo contexto
en el que estd implicada la comunicacién es necesario crear estrategias de innovacién
constantemente, asi también estar atentos a los cambios que experimenta la tecnologia para poder
adaptarse a estos cambios y poder manejarlos con experticia. Las personas estan saturadas de
publicidad a diario y muchas veces son indiferentes al impacto que generan, por tanto, la
creatividad asi como el trabajo equipo y el apoyo con fuentes externas serdn elementos

imprescindibles para posicionar la marca Kuntur en los consumidores.
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B-RECURSOS DE INTERNET (ARTICULOS, NOTICIAS, REVISTAS):

-Diario El Tiempo (03-10-2011). “Nuevo Parque Industrial se construira en dos afios". Disponible
en:

http://www.eltiempo.com.ec/noticias-cuenca/6 1 885-nuevo-parque-industrial-se-construira-en-
dos-anos/

-Diario “El Diario” (15-04-2015). “Cambio de la matriz productiva”. Disponible en:
http://www.eldiario.ec/noticias-manabi-ecuador/352869-cambio-de-la-matriz-productiva/

-Articulo PDF “Reformas tributarias RAFAEL CORREA DELGADO” Disponible en:
http://www.tpa.ec/publicaciones/publi20_DECRETO_1364_R.O_442.pdf

-Navarro, Ernesto (2005). “Historia de la Comunicacion”. Disponible en:
http://www.catedu.es/documenta/apuntes/h_cofnunicacion.pdf

-Articulo: “Historia de los medios de comunicacién masivos. Disponible en:
http://comunicacion.idoneos.com/historia_de_la_comunicacion/

-Entrevista realizada a Dominique Wolton investigador francés Disponible en:
http://asesoriapedagogica.ffyb.uba.ar/?q=node/408

-Blog de Ismael Alejandro Molina (2009) “La Comunicacién” Disponible en:

http://ismaelalejandromolina.blogspot.com/
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-Articulo: “La PUBLICIDAD, una herramienta al servicio de la sociedad de consumo” Disponible:

https://www.euskadi.eus/contenidos/informacion/kb _pubs_mat_didac/es_material/adjuntos/guia_

consumo_publicidad_es.pdf
-Blog: “Todo sobre el merchandising” Disponible en:

http://todosobremerchandising.blogspot.com/2009/04/merchandising-de-gestion.html

C-PAGINAS WEB:

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC
www.ecuadorencifras.gob.ec

Plan Nacional del Buen Vivir

http://www.buenvivir.gob.ec/

Secretarfa Nacional de Planificacion y Desarrollo
www.planificacion.gob.ec

Agencia Nacional de Transito (Categoria de Licencias Anexo)

www.ant.gob.ec
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla INEC
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Anexo 2: Estratificacion nivel socioecondémico.

Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC) presenté la Encuesta de Estratificacion
del Nivel Socioecondmico. la misma que servira
para  homologar las  hemamientas  de
estratificacion, asi como para una adecuada
segmentacion del mercado de consumo. Este
estudio se realizo a 9.744 viviendas del drea
urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y
Ambato.

La encuesta reflejo que los hogares de Ecuador
se dividen en cinco estratos, el 1.9% de los
hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en
nivel B, el 22,8% en nivel C+ el 49.3% en
estrato C-y el 14,9% en nivel D.

Para esta clasificacion se utilizd un sistema de puntuacion a las variables. Las caracteristicas de la
vivienda tienen un puntaje de 236 puntos, educacion 171 puntos, caracteristicas econdmicas 170
puntos, bienes 163 puntos, TIC’s 161 puntos y habitos de consumo 99 puntos.

Es fundamental conocer que esta estratificacion no tiene nada que ver ni guarda relacion con
indicadores de pobreza o desigualdad. Son dos mecanismos, dos objetivos y dos metodologias distintas
para clasificar a los hogares.

82




Anexo 3: Tabla Z

0.0040
0.0438
0.0832
0.1217
0.1591
0.1950
0.2291
0.2611
0.2910
0.3186
0.3438
0.3665
0.3869
0.4049
0.4207
0.4345
0.4463
0.4564
0.4649
0.4719

0.4778

0.0080
0.0478
0.0871
0.1255
0.1628
0.1985
0.2324
0.2642
0.2939
0.3212
0.3461
0.3686
0.3888
0.4066
0.4222
0.4357
0.4474
0.4573
0.4656
0.4726
0.4783

O—.0120
0.0517
0.0910
0.1293
0.1664
0.2019
0.2357
0.2673
0.2967
0.3238

0.3485

0.3708

0.3907

0.4082
0.4236
0.4370
0.4484
0.4582
0.4664
0.4732
0.4788

0.0160 0.0199

0.0557
0.0948
0.1331
0.1700
0.2054
0.2389
0.2704
0.2995
0.3264
0.3508
0.3729
0.3925
0.4099
0.4251
0.4382
0.4495
0.4591
0.4671
0.4738
0.4793

0.0596
0.0987
0.1368
10.1736
0.2088
0.2422
0.2734
0.3023
0.3289
0.3531
0.3749
0.3944
0.4115
0.4265
0.4294
0.4505
0.4599
0.4678
0.4744
0.4798

0.0229
0.0636
0.1026
0.1406
0.1772
0.2123
0.2454
0.2764
0.3051
0.3215
0.3554
0.3770
0.3962
0.4131
0.4279
0.4406
0.4515
0.4608
0.4686
0.4750
0.4803

0.0279
0.0675
0.1064
0.1443
0.1808
0.2157
0.2486
0.2794
0.3078
0.3340
0.3577
0.3790
0.3980
0.4147
0.4292
0.4418
0.4525
0.4616
0.4693
0.4756
0.4808

0.0319
0.0714
0.1103
0.1480
0.1844
0.2190
0.2517
0.2823
0.3106
0.3365
0.3599
0.3810
0.3997
0.4162
0.4306
0.4429
0.4535
0.4625
0.4699
0.4761
0.4812

0.0359
0.0752
0.1141
0.1517
0.1879
0.2224
0.2549
0.2852
0.3133
0.3389
0.3621
0.3830
0.4015
0.4177
0.4319
0.4441
0.4545
0.4633
0.4706
0.4767
0.4817

83



Anexo 4: Encuesta realizada a estudiantes

ENCUESTA MOTO ELECTRICA Muw"rm

EDAD:
SEXOC:

PROFESION:
1-;Como se moviliza usted a la universidad?

Carmro Bus____ Bicicleta Moto____ Taxi

(En caso da qua su respussta sea “miote”™ espacificar marca v cilindrajg)

2- ;Cual es su mayor dificultad al momento de fransportarse?

Trafico___ Parqueadsro___ Depandencia Otros
3-;Normalmente cuinfo gasta nsfed en fransporie semanalmente?
5%-108___ 108-208___ Mas da 205___
4-;Ha escuchado sobre motos elécivicas?

ST NO___

S Estaria dispuesto a comprar una moto elécirica como medio de transporte
altermativo, sabiendo que es ecoldgica, no gastaria en combustible ¥ no eniite
ruido?

51 NO

6-;Sabiendo gue su origen de fabricacion es Ecuatoriana, la conmipraria?
4 NO

{;Por qua?)

7_ ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por la mofo eléctrica que alcance una
velocidad maxima de S0kovh (Que es la permitida en la zona urbana)?

15005-20008___ 2000530008
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de las encuestas
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Anexo 6:

Las licencias en el territorio Ecuatoriano se encuentran divididas en los siguientes Tipos

| CATEGORIA DE LICENCIAS
TIPO CARACTERISTICAS VEHICULO
A Para conduccion de vehiculos motorizados como: ciclomotores,
motocicletas, tricar, cuadrones. &
NO . .
PROFESIONALES Para automoviles y qannonetas con acoplados de hasta 1,75 :
B toneladas de carga util o casas rodantes. &
F Para automotores especiales adaptados de acuerdo a la capacidad
especial del conductor. ey e e
Al If’ara conducir mototaxis o tricimotos de servicio comercial, y los del Y
tipo A. g )
Para taxis convencionales, ejecutivos, camionetas livianas o mixta .
hasta 3.500 kg, hasta 8 pasajeros; vehiculos de transporte de -g‘qﬂ =
C . Y . : 2 B===0F
pasajeros de no mas de 25 asientos y los vehiculos comprendidos prees
eneltipo B ,ﬁ_fr.:;
Para vehiculos policiales, ambhulancias militares, municipales, y en s
C1 |general todo vehiculo del Estado ecuatoriano de emergencia y i
control de seguridad. —gt
Para servicio de pasajeros (infracantonales, interprovinciales, intra -
D provinciales, intraregionales y por cuenta propia); y para vehiculos TR
del Estado ecuatoriana comprendidos en el tipo B y no considerados 7 ¢
en el tipo C1. S
PROFESIONALES
D1 [|Para escolares, institucional y turismo, hasta 45 pasajeros. ==l
Para camiones pesados y exfra pesados con o sin remolque de mas
E de 3,5 toneladas, trailer, volquetas, tanqueros, plataformas publicas, g"ﬁm
cuenta propia, otros camiones y los vehiculos estatales con estas & &:_]
caracteristicas. >
Para ferrocarriles, auto ferros, motobombas, trolebuses, para =~
E1 [transportar mercancias o substancias peligrosas y otros vehiculos éﬁg&_
especiales. m
Para maquinaria agricola, maquinaria pesada, equipos camineros o
G (tractores, moto niveladoras, retroexcavadoras, montacargas, palas j"‘k I
mecanicas v otros). ” 4
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Anexo 7:
ENTREVISTA A PROFUNDIDAD PARA DETERMINAR PROPUESTA DE COMUN ICACION

*Motocicleta de fabricacion
Hlecuatoriana "Kuntur"
I *Destinada para estudiantes
| *Autonomia 60 km/ Permitido en
Wsector urbano

*Carga en tomacorrientes de 110
o 220 voltios (4a 5 h. aprox)
*\Velocidad Max. 70 km/h
o Il “Precio us$ 3.400

Elija ;Qué concepto describe mejor la motocicleta?

Concepto 1: Transporte de caracter juvenil, divertido, tecnolégico y eco-amigable.

Concepto 2: Alternativa de transporte para dos personas de cilindraje mediano y econdmica, para

el uso dentro de la ciudad para evitar trafico y facil parqueo.

Concepto 3: Medio de transporte para persona consientes con el medio ambiente que sea practica

y cuide el planeta.

Concepto 4: Motocicleta para jovenes ahorradores que estan a la moda, que son personas de

mundo, vanguardistas e independientes.

Responder las siguientes preguntas

-;Qué red social usa con mayor frecuencia para informarse de lo que sucede?

-, Quién estaria involucrado directamente en su decision de compra para la motocicleta?
-;Lugar que frecuenta constantemente con su grupo de amigos?

-; Estacion de radio y periddico familiar preferido?
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-;,Qué preocupaciones tiene sobre el prototipo de la nueva moto eléctrica?

Resultados entrevistas a profundidad y Prueba de conceptos.

Anexo 8
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Anexo 9: Modelo de Flyers para eventos

Amigable con el medio ambiente.
Disefio ergonémico y moderno.
Realizada por Ecuatorianos.
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Anexo 10: Paletas Grupo K

28/06/2015

28/06/2015
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Anexo 11: Cotizacion Radio FM 88.5

radioactiva
=

FM 88 88.5 Mhz L
TARIFAS 2015 TARIFA LOCAL
FORMATO: POP - Target: A,B - Edad: 18-44 Aiios - Sintonia: 10,2% Sexo: M 60% H 40%
PUBLICIDAD De:L-D UsD.
CUNA ROTATIVA: (pago contra factura) 4,50 (30" Max.)
CUNA ROTATIVA: (pago contra factura) 6,00 (40" Max.)
CUNA OCASIONAL 6 CON HORARIO ESCOGIDO 10,00 ( 25"-30") 12,00 ( 31"- 40")
CUNA EN DEPORTES: 7,00 (Cuiia 30")
MENCION CON HORARIO ESCOGIDO 12,00 y 15,00 (C/U)
AUSPICIO DE
PROGRAMAS: De: L-V usD.
PUNTUAL & VITAL: 06:00-08:30 (3 Cuiias, 3 Menciones) 500,00 Mensual
AREA 88 (Primera emision) 08:30-09:30 (1 Cuiia, 1 Mencion) 350,00 Mensual
PERSONALISIMO: 09:30-12:30 (2 Cufias, 2 Menciones) 690,00 Mensual
CAIDA & LIMPIA 12:45-14:00 (1 cufia, 1 Mencion) 500,00 Mensual
AREA 88 (segunda Emision) 14:00-15:00 (1 Cufia, 1 Mencion) 350,00 Mensual
CODIGO ACTIVO: 15:00-18:00 (2 Cufias, 2 Menciones) 690,00 Mensual
RADIOACTVOS 18:00-21:00 _ (3 Cuias, 3 Menciones) 460,00 Mensual
FANATICOS & CAMPEONES 21:00-22:00 (2 cuiias + 6 Partido Sem.) 550,00 Mensual
PLAYLIST RADIOACTIVO (sabados) 13:00-15:00 (3 Cufias, 3 Menciones) 180,00 Mensual
SEGMENTOS De: L-V
TOP TRI PROGRAMA UsD. 1012.00 Mensual
CLASICO DE LAHORA PROGRAMA 1012.00 Mensual
EXITO DE LAS 88 DE LA SEMANA PROGRAMA 1012.00 Mensual

EL SEGMENTO INCLUYE: Despedida mas una Cufia ( 30" Max.)
10 veces diarias en horario rotativo de lunes a Viermes.

NOTA.- Sus Cufas, usted puede enviarnos en formato WAV o MP3 a: radio@cadenactiva.com
O si prefire, Visite nuesta pagina web: www. fm88radioactiva.com

Telf.: (07) 2 814 688 - 2 819992 - 2 881088 - 2 814688

La Gerencia Comercial i@

CADENACTIVA CADENACTIVA

CONTACTOS: Silvia Abad R. / Claudio Bravo.
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Anexo 12: Alcance y Numero de Oyentes FM88

PLANIFICADOR Y EVALUADOR DE RADIO
Frecuencia: ™
Ciudad: Cuenca
Publicacion: Junio 2015  Dias: Lunes a Domingo

Nivel: Alto, Medio

Edades: 05a1l1,12a 17,18 a 24,25 a 39,mas de 40

Sexo: Todos los Sexos

Género: Ad. Contemporanco, Deportes, Educativo / Cultural, Instrumenta/Clasica, Musica
Horas: Moderna, Musica Variada, Nacional/Folklore, Noticieros / Opinién, Otros,

Religioso/Canticos, Revista
Musical, Roméntica/Baladas, Tropical/Vallenato
Todas las Horas.
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[ AUDIENCIA POR N.S.E |

[ AUDIENCIA POR SEXO

m AUDIENCIA POR EDAD w

1Ba2d.-58%

12817-23% N,m_.wm.aa

sente: MERCADOS & PROYECTOS S.A. MERCAPRO TEL:2456260

so exclusivo:

Empresa: FM 88 Uswuanio: cadena activa

Mes Investigacion: Septiembre 2014

Fecha: 09/12/2014 11:11:47
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o4
ACTIN PR 88 4 RADIO DISHEY SUPER 949 CANELA CUENCA | TOMEBAMBA - Fidt COMPLICE
[ Wayo 2015 2306 2802 2731 2443 2164 2092 2008 1894 1664 1466
i Rark: Maya 2015 1 2 3 4 5 [ T £ [ 0
Fuente: MERCADOS & PROYECTOS S.A. MERCAPRO TEL:2456260 Fecha: 05082015 17:52:44

Uso exclusivo:

Empresa: FM 88 Usuario: cadena activa
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Anexo 13: Tarifas diario “El Mercurio”

TARIFAS PUBLICITARIAS A PARTIR DEL 1 DE ENERO 2015

INTERICR SE0LI08 A AECCH Bl FYUNETLA PGS PRAERA PAGINA ULTMAS
WDE TEAMMADA DETERMHADA DETERMNACA SECOUHB AL SELOUNA PAGHAS
Ced. & 10,90 Ond. §23,99 Crd § 2544 Oed 531,80 ond § D248 Crd 21,71
u NE ; \ i .
ANHCIOR CRNERCIALES Fost$2206 | FunlS376 | Fwegmy | remsangs | FuStom] Fem $ance
14,8001 Ord § 1152 Crd & 27,78
P@lwmmmﬂ Fce:l.éa?lﬂj Fexl. § 13,30
AVIFOE NO COMBROIALES od§2100 | om Mg | o Ovdl §35,52 Cro § 3020
Foigtacicnos, Comunicatks Fest £ 2651 Fust. 542,40 Fust § 4N Feut. S 61,43 Fust & 256
Baloecres, Eximens de & Cin. 518,00
REMITIDOS E INTERESES Ord. § 3654 Ond. § 50,7 Crd § £0.8 Od S 61,88 Crd £ 6142
GENERALES, POLITICOS Fest, § 42,53 Fust. SE061 | Fam § 4847 Fesis 2,32 Fos: £ 04,18
COMVECATORIA (m EI'H,S'I Ond. §44,6¢ Urd § 35546 Ord S ah 8¢ l)nd 2arag
Fomt. § 34,19 Frst. § 53,04 Fasi §431% Fasi SR AL Fast § 511
CABEZOTE PORTADA O, $326,27 Did. $72.83
Fesl. § 44,08 Fesl. §73,5¢
ALTQ IMPACTO and. Sﬁii.:ll] Crd. £ 3528 Ord § 5974 Qnd, 542,44
Fest. 542,80 Fes § 3992 Fes. §45230 Feal. 17,63
Che Libiretis * elpubliceeion _ Socike Mortuorios Cings [ Puibliportaje
4,00 591 51500 50,00 51960 5 7500
Mincscul Wayiiscul ar RECUADRO & MODULOS
Puab 3438 53:4? . 80,83 Cod $1BAT 734 10z
Dl beazprchy Goe wi) cuhor 12% svoud 12% g vyt % izl Fan §2208
P NTO
Inderior Inded. Interlar D Ultima Pagina
Ellas & Ellcs - Dominical | §1221 | 513,32 £ 1551 =
tdercurito - Sabados - Infantil 1224 51532 $15.54
e B 1.4HOUAS § -8 HOJAS 0164043
INSERTOS .08 §D.12 §_L'I.1B £01.25
: BANHERS WEd | Sup-300x100 pul, | Sup, 728x90 puk| 3004250 pxl. | 1500x150pxl. | Pantallazo
ROTATIVOS 200 mensual 400 mersual 300 mensual SO0 mensuil
“BANNERS WEB | 59p-200x100 pul, | Sup 728x90 pul.| 3004250 pal. 1500x150 pal, $.1200
EXCLUSIVOS 300 mensual 60 mensual 440 mensual 700 ransual - g'n sual
AANNERS WES | SUp-300x100 pxl. |  Sup. 72890 pxl.| 300250 pxl. 15002150 paxl.
_ INTERIORES | 100 mensual 350 mensual 250 mensual A50 rmensual
CONFECCION DE SUPLEMENTOS
 DE PAGINAS FULL COLOR BLAKCO ¥ HEGHD
) i [ 40,30 40,20
TIRAJE DE MIL A 17 $l1:31 i1
TRES MIL EJEMPLARES 16 b, Es bl 2
20 40,55 0,27
74 1,3 $,78
_ & . 10,20 B A
TIRAJE DE TRES A ) :Z ig:; ig::
SIETE MIL EJEMPLARES 55 $0.23 $017
24 01z nR
B TR b1, 0%
TIRAJE DE SIETE MIL A }: ;g}: “=g}?
DUINCE MIL EJEMPLARES 5 $0.16 FTRE]
24 B, 11 b3, 13
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Anexo 14: Mddulos Mercurio

LIy

o MEDIIDAS

3 LDt P DES B SAERCI I MTERE

" 29.5 COMS . DE ANMNCHO POR 50 Ch,. DE ALTO
L GO WL AOS

™

L

-

LJ

3

4 PACCI™NA INTIERIOR
- AT A TN RTIDE 4.5 CHS. PORE S ChL. DE A LT

LEd MOOULOS HRICE RADOLILEOS HLTO
—

3

;:: AT A CEASTFINC A ]
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PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1. Datos Generales
1.1.Nombre del Estudiante: Medina Zamora Fernando Andrés
Viasquez Alvarado Adriana Elisabeth
1.1.1. Cbdigo:61373- 60716
1.1.2. Contacto: 0998162002 - 0998537610
1.2.Director Sugerido: Rios Marco Antonio Ing.
1.2.1. Contacto: 0983348224
1.3.Co-director Sugerido:
1.3.1. Contacto
1.4.Asesor Metodoldgico:
1.5.Tribunal designado:
1.6.Aprobacion:
1.7.Linea de Investigacion de la Carrera:
(53) Ciencias econémicas.

(5311) Organizacion y Direccion de Empresas.

(5311.05) Marketing: Caracteristicas y comportamiento del consumidor.

Caracteristicas del mercado.

(5311.06) Estudio de Mercado:
1.7.1. Cédigo UNESCO: 5311.05

1.7.2. Tipo de trabajo: Proyecto Técnico, Investigacién Formativa

1.8.Area de estudio: Investigacién de Mercadeo, Comunicacién de Marketing.

1.9.Titulo Propuesto:
1.10.Subtitulo:

1.11.Estado del proyecto: Nuevo




2. Contenido
2.1 Motivacion de la investigacién:

Esta investigacion va a contribuir con el bienestar de la sociedad y medio ambiente
debido a que la comercializacién de un moto eléctrica pensada para los jovenes de las
distintas universidades de Cuenca nos daran beneficios ecoldgicos por la nula emision
de gases, la contaminacién sonora serd escasa y sobre todo serd una forma de
movilizacion rdpida, econdémica y sin necesidad del consumo de gasolina; paralelamente
la empresa BikElectron, con este estudio podra posicionar en el mercado una nueva

marca y asi incrementar sus ventas a mediano plazo.
2.2 Problematica:

Hoy en dia el acceso de comprar una moto para los universitarios es mas factible.
Estamos en un mundo que en la actualidad tiene mayor responsabilidad sobre la
ecologia, que nos permite una oportunidad con una nueva alternativa de transporte
amigable con el medio ambiente y econdémico. Con lo expuesto necesitamos conocer
cudl es el comportamiento de compra de nuestro segmento de mercado para proponer un
plan de promocién y comunicacion para el lanzamiento que sea sostenible y sustentable

en el tiempo en la ciudad de Cuenca.

2.3 Pregunta de investigacion:

;La moto eléctrica sera aceptada como una nueva alternativa de transporte por los

estudiantes Universitarios?

(Cudles podrian ser los principales factores de decisién de compra de una moto eléctrica

para los estudiantes?




{Qué tipo de publicidad permitira llegar en forma efectiva a los jévenes universitarios

con la publicidad de la Kuntur?

2.4 Resumen:

Este trabajo de investigacion contribuira a la empresa BikElectron donde se
proporcionara una investigacion para analizar si la moto eléctrica serd aceptada por los
estudiantes de las distintas universidades de Cuenca como una nueva alternativa de
transporte, es por ello que se realizard una investigacion cualitativa y cuantitativa con el
uso de toma de muestras estratificadas para llevar a cabo encuestas, como también se

realizaran grupos focales y se realizara entrevistas a expertos.

La investigacion de mercado sera enfocado en cuél es el tipo de comunicacién correcta
que se debe usar para posicionar en la mente de los estudiantes de las universidades de

la ciudad de Cuenca un nuevo producto informando todos sus beneficios y ventajas.

2.5 Estado del Arte y marco tedrico:

Este proyecto de BikElectron, empresa creadora de la moto eléctrica “Kuntur” nacid
como idea de los estudiantes de automotriz de la Universidad de al Azuay, como
proyecto ﬁnal para sus estudios, posteriormente hicieron una alianza con los estudiantes
de la facultad de administracion para crear un plan de negocios y con esto poder

presentarse en la competencia “Smarmoto” realizada en Catalufia (Espafia).

Después de participar exitosamente y haber regresado al pais, se pretende materializar la
idea en algo mas formal y sobre todo rentable, por lo que se realizard un plan de

mercado enfocado principalmente en propuestas atractivas de comunicacién y




promocién para nuestro segmento meta, que son los estudiantes de las diversas

universidades de Cuenca.

La investigacion de mercados empezd cuando nacid el comercio, se hacian indagaciones
para saber que queria la gente y que estaban haciendo sus competidores, y empezé a
convertirse en ciencia a mitades del siglo XIX cuando se empezaron a aplicar
cuestionarios. Con el trascurso de los afios se ha ido adaptando y mejorando a la época
en donde se desarrolla, identificindose hasta el momento tres factores clave que
moldean el futuro de esta practica que son: poder de los consumidores, intensificacién

de la competencia y avances de las tecnologias de recoleccion y transmisioén de datos.

Definiendo a la investigacion de mercados, se puede decir que son las distintas técnicas
para prever la reaccion y acogida de un producto nuevo al mercado por parte de los
consumidores potenciales y si este va tener un desarrollo econdmico sostenible en el
tiempo; con toda esta informacion recabada se tendrd un acercamiento bastante real al
comportamiento del mercado percibido, donde se identificard con mayor seguridad las
oportunidades o problemas que en él existan para generar y evaluar acciones que se

convertiran en decisiones para aplicar en un futuro.

Segtin la definicion de Schoell y Guiltinan, “La investigacién de mercados es la funcién
que enlaza al consumidor el cliente y el publico con el mercaddlogo a través, de la
informacién” como conclusiéon a esto se puede decir también que es un proceso
sistematizado que se realiza en conjunto con estos aspectos mencionados, por lo que se
los debe tomar en cuenta considerablemente e incluirlos al momento de elegir las

herramientas de comunicacién mas efectivas para nuestro target.

Se debe mencionar por Gltimo que realizar esta investigacion de mercado para este tipo

de producto es completamente nuevo en el Ecuador, por lo que se debe hacer con mucha




minuciosidad debido a que no se sabra que tal aprobacién tiene, siendo de procedencia
nacional y elaborada por estudiantes universitarios, ademas de esto factores politicos,
tecnologicos y ambientales han estado en constante cambio en los udltimos afios y
tendran una influencia directa sobre las decisiones de marketing que tomemos, asi que
se debe estar al tanto de ellos y saber si se les puede sacar una ventaja competitiva o de

lo contrario eludirlos para sacar provecho de alguna manera.

2.6 Hipotesis:

2.7 Objetivo general:

Elaborar un Plan Estratégico para posicionar la motocicleta Kuntur en la comunidad

universitaria en la ciudad de Cuenca.

2.8 Objetivos especificos:
e  Analizar el mercado Universitario de motos en la ciudad de cuenca
e Analizar los mejores canales de comunicacién y promocion.

e  Crear la propuesta de promocién y comunicacién

2.9 Metodologia:

La realizacién de la presente investigacion estard enfocada en dos fases: la tedrica y la

investigativa.

En la fase investigativa se recurrira a la investigacién de campo en la que, partiendo de

un enfoque cualitativo, se analizard que publicidad es la més factible para llegar a los




estudiantes y el analisis de la competencia directa; para ello se tomaran muestras en las

universidades de la ciudad de Cuenca.

Se realizardn encuestas a los estudiantes de sus preferencias de movilizacién y de qué
manera conocen el producto el momento de su comprar para asi ver el impacto de las
publicidades, como también se haran grupos focales con jévenes que utilicen motos, y

consumidores que usen otra manera de transportarse.

En la fase tedérica se hard una revision bibliografica para contribuir la historia del

marketing y los tipos de publicidad posibles.

Los resultados se analizaran por medio del software SPSS y Power Point.

2.10 Alcances y resultados esperados:

Con la presente investigacion esperamos determinar cudl es el método mas efectivo para
publicitar y poder posicionar una nueva marca de moto eléctrica y de esta forma

comunicar todas sus ventajas a los estudiantes de las universidades de Cuenca.

Generando una Investigacién de mercado para la empresa BikElectron y de esta forma

determinar estrategias para ocupar su parte del mercado.
2.11 Supuestos y riesgos:

Al momento de realizar la investigacion el riesgo que se puede llegar a tener es el de no
obtener resultados fiables de las personas encuestadas o no sean sinceras en su totalidad,
o personas también que no quieran participar de los grupos focales y no colaboren con
la investigacién, la falta de apoyo de las personas especialistas en el tema por falta de

tiempo.




2.12 Presupuesto:

Costo USD.
Denominacion “No. | C.Unitario| C.Total |lustificacion
1BIENES
1.1 Material Escritorio - - 305 Esferos, carpetas, hojas, grapas, etc.
1.2 Material Bibliografico 2 255 505 Libros especializados de los temas
2 SERVICIOS
2.1 Impresion - - 505 Hojas, mas costo de impresion, mas anillado
2.2 Fotocopias 2000 0,025 405 Encuestas
2.3 Incentivos 8 58 408 Grupos focales
2.4 Movilidad - - 505 Gasolina para la movilizacién
3 EXTRAS
3.1 Gastos Personales 2 150 3005 Comida, bebida, imprevistos
3.2 Internet 7 (mes) 22,55 1605 Realizar investigacién en la web
720$

2.13 Financiamiento:
La investigacién va a ser auto-financiada con apoyo familiar por los autores.

2.14 Esquema tentativo:
CAPITULO 1: El mercado Universitario de motos en la ciudad de Cuenca

1.1 Aspectos Generales
1.2 Descripcién de la microempresa y el producto
1.3 Estructura organizacional
1.4 Misi6n y Vision
1.5 Objetivos de la empresa
1.5.1 Objetivo principal

1.5.2 Objetivo especifico

1.6 Anélisis FODA




1.7 Andlisis PEST
1.7.1 Analisis Politico
1.7.2 Anélisis Econémico
1.7.3 Anélisis Social
1.7.4 Andlisis Tecnolégico
1.8 Definir la oportunidad del proyecto
1.9 Determinar el mercado objetivo
1.9.1 Segmentacién Demografica
1.9.2 Segmentacién Geografica
1.10 Tamafio del mercado
1.10.1 Determinacion de la muestra
1.11  Recopilar, procesar y analizar datos
1.11.1 Investigacién observatorio
1.11.2 Encuestas realizadas a estudiantes
1.11.3 Grupos focales
1.11.4 Entrevista a expertos

1.11.5 Tabulacién e interpretacion de resultados

e  CAPITULO 2: Analisis de la publicidad mds efectiva para comunicar la

moto eléctrica Kuntur.

2.1 Historia de la comunicacidén

2.1.1. Conceptos de la comunicacién
2.1.2. Clasificacién
2.1.3. Nuevas tendencias y medios para comunicar

2.1.4. Redes Sociales




2.2. Estrategias de Comunicacioén

22.1.

2.2.2.

2.23.

2.2.4.

2.2.5.

Publicidad: Medios publicitarios, medios.
Promocién: Tipos de promocion

Red de ventas: Tipos de red de ventas
Merchandising

Presupuesto de comunicacién

o CAPITULO 3: Crear la propuesta de promocién y comunicacién

3.1 Creacion de Propuesta para el lanzamiento de la motocicleta Kuntur

3.2 Aplicacién: Mix de Marketing

3.3 Presupuestos para la Comunicacioén

3.4 Conclusiones

CONCLUSIONES GENERALES Y RECOMENDACIONES

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICA

2.10 (2.15) Cronograma




Tiempo

Obijetive Especifico Actividad Resultado Esperade (Semanas)
1.1 Aspectos Generales Aspectos generales de la empresa 1
1.2 Descripcién de la microempresa y
el producto Descripcion de la empresa vy del producto 1
1.3 Estructura organizacional Organigrama de Ia empresa 1
1.4 Misién y Visién Misién y Visién de la empresa 1
1.5 Obijetivos de la empresa Obietivos de la empresa 1
1.6 Andlisis FODA Andlisis FODA de la empresa 1
1.7 Andlisis PEST Anélisis, politico, social, economico, psicologico
macroentorno 3
1. El mercado Universitario de . . ]
motos en la ciudad de Cuenca 1.8 Definir la oportunidad del proyectqpy.fricisn de Ia oportunidad del provecto 2
Obtener informacion y analizar el sector, entorno y
1.9 Determinar el mercado obietivo competencia exitente. : 3
Especifica los datos analizar el tamafio de ld muestra
que se requieren, el marco de referencia y los
1.10 Tamarfio del mercado procedimientos. 3
Realizacién de encuestas entrevistas, grupos focales
1.1.4 Recopilar, procesar y analizar datos|e(c. Con Presentacién de graficos para las tabulaciones
de las encuestas y exponer resultados con justificativos. 3
.. .. Aprender de los principios de la comunicacion, asi
2. Analisis de la publicidad mas 2.1 Historia de la comunicaci6n miimo su histori: comIc)) parte del mix de mkt. 2
efectiva para comunicar la moto Estudio e investigacion de la promoci6n, red de ventas,
eléctrica Kuntur. 2.2 Estrategias de la Comunicaciéon distribucién y presupuesto de comunicacion para
aplicarse en la moto Kuntur, 3
Creacion de la propuesta definitiva para el lanzamiento
de un nuevo producto al mercado exposicion de
3.1 Creacién de Propuesta para el resultados encontrados atreves de la investigacion
3. Determinacién de la publicidad lanzamiento de la motocicleta Kuntur realizada. Facilitandf) un Plan estratégico de
mis factible para la comunicacién comu.nicacién para informar la motocicleta a los
de 1a moto eléctrica. estudiantes. 4
3.3 Presupuestos para la-CQmunigacién Presupuesto de comunicacion. 5
) Restimenes y presentacion de todos los analisis que se
3.4 Conclusiones han venido haciendo con fuentes secundarias. 2
33
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