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INTRODUCCION
Los consumidores son considerados como el principal objetivo de las empresas
por tal razon se realizan estrategias de publicidad en las que se invierte grandes sumas
de dinero con la finalidad de presentar las bondades y beneficios que tienen los bienes

o servicios que las organizaciones ponen a disposicion de estos.

En los ultimos afios la forma de transmitir el mensaje comercial viene
evolucionando a tal punto que los estrategas de publicidad tienen emplear para el
cumplimiento de las metas y objetivos empresas todos los recursos que estan disponible
para llegar al consumidos, por ejemplo, la tecnologia que permite llegar al consumidor
final por medio de las paginas web y rede sociales de las organizaciones donde se
presenta de forma visible el producto o servicio que se oferta por medio de imagenes o
videos que son realizados para captar la atencion del cliente e influenciar en su decision

de compra.

Existen diversas formas de evaluar el impacto comercial que tienen las
campaias publicitarias en el presente trabajo emplearemos las denominadas métricas
de marketing que tienen como objetivo principal determinar la eficiencia y eficacia
relacionadas con la cuota de mercado por segmento, concentracion y penetracion de

mercado, indicadores de clientes, tasa e ingreso de adquisicion.

CAPITULO I: Se realiza una presentacion de la situacion problémica donde
se identifico el problema de estudio a partir del cual se establecieron los objetivos de

la investigacion y se realiza la justificacion del presente trabajo investigativo.



CAPITULO II: En este apartado se exponen los principales referentes tedricos a
partir de los cuales se establecieron las bases tedricas del presente trabajo investigativo,

también se expone el marco legal donde se sustenta la investigacion.

CAPITULOII: En este capitulo se presenta el disefio metodoldgico que consistio
en la seleccidn de tipos, técnicas e instrumentos de investigacion, ademas de establecer
la poblacion y muestra de estudio concluyendo con el andlisis de los resultados

obtenidos durante la aplicacion del instrumento.

CAPITULO IV: Se presentan las principales conclusiones y recomendaciones
que se originaron como parte de los resultados obtenidos del proceso de investigacion

realizado.



CAPITULOI

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1.Titulo:

Analisis de las campafas publicitarias del 2019 A de Marriott S.A. y su

incidencia en los habitos de consumo del sector Guayas-Samborondon.
Tema:
Campafias Publicitarias y habitos de consumo.
1.2.Planteamiento del Problema

A nivel econdmico es importante reconocer que el consumo es un tema'y factor
decisivo para el sostenimiento del orden econémico de las naciones, por tal razon las
empresas y el gobierno buscan estimular, contribuir y explotar los habitos de consumo

de las personas siendo este un objetivo de prioridad para ellos.

A nivel mundial dada el nuevo orden econémico y las aperturas comerciales
que trajo la globalizacidn las compaiiias cuentan con acceso a diversas economias por
tal razon las estrategias que emplean para darse a conocer cumplen un papel

fundamental para posicionar su marcay atraer a la mayor cantidad de consumidores.

Algunas ideas de negocio que se lograron concretar hoy son sin lugar a duda

marcas de referencia para los consumidores que destinan parte de sus ingresos para



disefiar sus espacios sean estos de hogar, oficina o distraccion, por tal razén las
empresas tienen el desafio de ofertar a su selecta clientela los bienes y servicios que

estos demandan para satisfacer sus necesidades.

En la actualidad el disefio de interiores hablando técnicamente requiere de
inversion por parte del consumidor dado que cada detalle que este prevé implementar
tendra un costo en dependencia directa con las especificaciones técnicas del producto,
por tal razon las empresas dedicadas a proveer de productos es esta area buscan ofertar

varias opciones de compra.

Para la poblacidon econémica ecuatoriana la empresa Marriott S.A. se convirti6
enunamarcade referencia para quienes buscanadecuar, remodelar o construir diversos
espacios fisicos mismos que quieren que cuenten con objetos de iluminacion y

decoracion modernos, vanguardistas o tendenciales.

Una de las principales sucursales de Marriott se encuentra ubicada en una zona
estratégica como es Los Arcos Plaza Av. Samborondon, esta zona geografica es
importante para la empresa, dado que en ella se encuentra uno de los segmentos de
mercados mas importantes debido al poder adquisitivo que esta poblacion representa

al momento de realizar una compra.
1.3.Formulacion del Problema

(Como influye las estrategias publicitarias en los habitos de consumo de las personas

entre 35 — 55 afios del sector Samborondon?



1.4. Sistematizacion del Problema

v’ (Cuales son los referentes teoricos mas actuales con relacién a campafas
publicitarias y habitos de consumo?

v (Cual es el comportamiento y las fases de decision de compra de las personas
entre 35 — 55 afios del sector Samborondén?

v (Cual es el rol de la aplicacion de campaifias publicitarias y su aporte en el

incremento de las ventas de Marriott S.A.
1.5.0bjetivo General

v' Evaluar la eficacia de las estrategias de publicitarias aplicadas en las campafias
publicitarias del 2019 A de Marriott S.A. y su incidencia en los hébitos de

consumo.
1.6.0bjetivos Especificos

v’ Establecer los referentes tedricos mas actuales con relacion a campaiias
publicitarias y habitos de consumo.

v" Identificar el comportamiento y las fases de decisién de compra de las personas
entre 35 — 55 afios

v' Determinar el rol de la aplicacion de campaiias publicitarias del 2019 A 'y su

aporte en el incremento de las ventas de Marriott S.A del sector Samborondon.
1.7 Justificacion de la Investigacion

Con el presente trabajo de investigacion se pretende analizar las diferentes
teorias sobre las estrategias de marketingy a la vez generar estrategias para que éstas,

a través de campaiias publicitarias afecten de manera positiva a la empresa Marriott.

5



Al sesgar la investigacion de manera exclusiva para la empresa Marriott se
estara aportando con nuevos y particulares conocimientos debido al tamafio de la

organizacion y caracteristicas exclusivas de los clientes potenciales.

Las campafias publicitarias se realizan con el animo de dar a conocer los
diferentes productos que expende una organizacién o empresa para que finalmente se
obtengan resultados econdmicos de alto impacto en las finanzas, el problema practico
que se plantea resolver esta alineado a que la empresa Marriott S.A obtenga mayores
ingresos a través de la mejora de la campafia publicitaria que realiza, finalmente se
espera incrementar el nimeros de consumidores y plasmarse como la empresa lider en

el sector de la Puntilla.

El beneficio que esta investigacion generara serd que al escudrifiar las teorias
con las que se fundamenta el marketing, estos conocimientos develaran el verdadero
estado publicitario de la empresa. Se podra analizar si verdaderamente es atrayente al
publico que esta considera como cliente potencial para finalmente tomar decisiones

que afecten de la mejor manera a la empresa.

El principal beneficiario de esta investigacion serd Marriot S.A, debido a que,
con los resultados de la investigacion, la linea jerarquica de alto impacto en la empresa
podra visualizar si las campafias de publicidad realizadas han traido consigo el
beneficio econdmico esperadoy sino es asi podran mejorar su estrategia publicitaria.
Adicional, con este trabajo también se podran servir a otros investigadores que estén

realizando trabajos similares.



1.8.Delimitacion de la investigacion

Campo: Publicidad

Area: Marketing

Tiempo: 2019

Actividad Economica:

Ubicacion: Los Arcos Plaza Av. Samborondon

1.9.1dea a Defender

El uso de estrategias publicitarias disefiadas e implementadas por Marriott S.A
permite captar la atencion de clientes potenciales e influir en los hébitos de consumos

de personas entre 35 — 45 afios del sector Samborondén.
1.10. Linea de Investigacion Institucional/Facultad

o Dominio ULVR: Emprendimientos sustentables y sostenibles con atencion a

sectores tradicionalmente de la economia social y solidaria.

o Linea Institucional: Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos

sustentables.

o Lineas de Investigacion: Desarrollo estratégico empresarial y

emprendimientos sustentables.



CAPITULOII

MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes de la investigacion

Para establecer los referentes tedricos que sustentan el presente trabajo de
investigacion se utilizo el método teorico a partir del uso de informacion de fuentes
primarias tales como libros, articulos cientificos, tesis de grados, entre otros

documentos relacionados con el tema planteado.

Es importante destacar los trabajos y articulos cientificos que se han
considerado como parte de los antecedentes del presente trabajo de investigacion.
Tales como: la investigacion doctoral realizada por el Sr. Castillo Panadero José Luis
(2015) con el tema “Analisis de los modelos masculino y femenino y sus estereotipos
a través de la imagen y del texto en la publicidad grafica. Estudio de la interpretacion
por estudiantes de ESO” trabajo de grado presentado previo a la obtencién del titulo de
Doctor en Lenguas y Culturas, donde se pone de manifiesto que “La publicidad surge
como un instrumento comunicativo y persuasivo mediante el cual se dan a conocer
diferentes bienes y servicios a los potenciales consumidores, tratando de condicionar

sus habitos de consumo”.

Por otro lado, el trabajo de grado realizado por la Srta. Castro Lopez Herlinda

Verodnica (2011) con el tema “Estrategias de publicidad y su incidencia en las ventas
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en las carrocerias Patricio Cepeda Cia. Ltda. en la ciudad de Ambato” previo a la
obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios, considera que
“el marketing es el conjunto de acciones que se pueden realizar para todo lo referente

a la relacion que existe entre el mercado y los consumidores”.

Ademas, es importante mencionar la investigacion realizada por los sefores
Fernandez Blanco Elena, Alameda Garcia David & Martin Irene con el tema “Las
estrategias publicitarias de las marcas en el contexto de crisis” quienes expresan que
“los habitos que los consumidores tengan mas arraigados seran mas dificiles de

modificar o eliminar”.

Por la importancia que tiene el proceso de investigacion se presento una serie
de trabajos que dan sustento a la base teorica del mismo, la presente investigacion tiene
como objetivo evaluar la eficacia de las estrategias de marketing aplicadas en las
campaias publicitarias del 2019 A de Marriott S.A. y su incidencia en los habitos de

consumo.

2.2.Marco Teorico

2.2.1. Marketing

Desde la oportacion teorica realizada por varios autores se entiende por
marketing al proceso estrategico que realizan las empresas con la finalidad de captar,
retener y fidelizar clientes, en este sentido Sixto, J., (2016) indica que “en el &mbito de
la empresa el marketing se basa en construir las técnicas necesarias para colocar y

vender los productos en el mercado”



Kotle, P. & Keller, K. (2012) “Marketing es la actividad o grupo de entidades
y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” (p.5), unade las
principales actividades que deben realizar las empresas para llegar al piblico objetivo

es un plan de marketing el mismo que puede ser a corto o largo plazo.

Por medio de las estrategias que se disefian en el plan de marketing se puede
establecerunarelacion permanente y establece con los consumidorestal como lo indica
Santesmases, M. (2012) “el marketing se concibe actualmente como medio para
establecer relaciones de intercambio estables y duraderas con los clientes, que sean

mutuamente satisfactorias”

Kotler, P. y Armstrong, G. (2017) “marketing adopta una perspectiva de afuera
hacia dentro, la cual se enfoca en satisfacer las necesidades del cliente para obtener
utilidades” (p.11), entiéndase que las estrategias que se disefian tienen como objetivo
principal brindar al cliente la satisfaccion de sus necesidades a través de la prestacion
de un servicio o la entrega de un bien a cambio de unaretribucidon econdmica que para

la empresa representa la ganancia esperada.

Con sustento en la perspectiva de afuera hacia dentro: las estrategias del
marketinginician con la definicidénde un mercado objetivo, se centra en las necesidades
de los clientes, disefia tacticas que generan satisfaccion al cliente, de acuerdo con
Castro, H. (2011) esta postura se sustenta en “cuatro pilares: mercado meta,

necesidades del cliente, marketing integrado y rentabilidad” (p.17).
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2.2.1.1.Importancia del Marketing

El marketing se ha convertido en un elemento vital en la empresa, ya
que a través de ¢l puede desarrollar estrategias que le permitirdn obtener una
serie de beneficios. El marketing es la razon de ser de toda empresa y su
importancia radica en tres funciones principales. (Rospigliosi, A. & Sanchez,

C.,2003,p.83)

A través del marketing las organizaciones desarrollan estrategias de
publicidad que le permiten obtener beneficios, satisfacer las necesidades del
consumidor, lograr los objetivos de intercambio, contribuir con las metas

organizaciones, entre otras.

Por medio del marketing se puede obtener una visiéon completa de la
empresadado que se consigue tenerun analisis de los factores interno y extemo
que benefician o afectan a la misma, con los resultados que se obtienen se
pueden desarrollar estrategias basadas en obtener una empresa capaz de
fortalezas y oportunidades (FO) y de minimizar sus debilidades y amenazas

(DA).

2.2.1.2.Funciones o etapas del Marketing

Entre las principales funciones del marketing de acuerdo con Castro H.,

(2011) se encuentran:

1. Analisis de las oportunidades de negocio: A aprtir de esta funcion se

puede trabajar desde un negocio ya establecido en un mercado o a su vez
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disefiar una idea para emprender, puesto que se identifican las
oportunidades que se tendran ya sea para introduccir un nuevo producto,
incursionar en nuevos mercados economicos, incursionar en nuevas lineas
de negocios, entre otros.

Segmentacion y seleccion de mercados: Durante esta etapa se tiene como
objetivo establecer el segmento de mercado al cual va a estar destinado
nuestro producto o servicio.

Analisis y prondstico de la demanda: Durante esta etapa se realiza un
estudio al mercado objetivo, a partir del analisis de sus gustos y
preferencias, determinar las necesidades del consumidor, los habitos de
consumo y el comportaiento de compra que presenta.

Analisis de la competencia: En esta instancia se estudia a la competencia
con el objetivo de establecer cuantos son, de que tipo, su ubicacion, cuales
son sus segmentos de mercados, que estrategias estan empleando, su
experiencia en el mercado, cuales son sus fortalezas y debilidades, entre
otros aspectos que se pueden analizar.

Disefio de las estrategias de marketing: Es en esta etapa donde se disefian
las estrategias publicitarias basadas en los 4P (producto, precio, plaza y
promocion) de acuerdo las caracteristicas de nuestro publico objetivo.
Durante esto proceso se evaluaray seleccionara las estrategias que permitan
cumplir con las espectactivas del consumidor permitiendo competir en el

mercado de forma eficiente.
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6. Organizacion e Implementacion: En este etapa se trabaja en la logistica
que se empleard durante la implementacion de las estrategias de marketing,
para ello se realizard una programacion donde se estableceran medios,
tiempos y responsables de la ejecucion.

7. Control: Esta etapainicia con laejercucion de las estrategias seleccionadas,
tiene como finalidad wvigilar que se esten cumpliendo los objetivos
propuestos ademas de evaluar los resultados alcanzados con Ila

implementacion y ejecucion de las estrategias.

2.2.2. Planificacion Estratégica

Proceso mediante el cual la empresa describe y declara la mision, vision
y los valores institucionales, ademas de realizar un analisis situacional de los
factores internos y externos de la empresa, establecen objetivos a corto,
mediano y largo plazo, asi como también se disefian las estrategias que

ayudaran a conseguir dichos objetivos.

El proceso de mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y
recursos de la compafiia y las cambiantes oportunidades del mercado, con el fin
de modelar y reestructurar las areas de negocio y producto de la compaifiia de

forma que den beneficios y crecimiento satisfactorio. (Monferrer D., 2013,

p.33)
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Figura 2:Etapas de la Planeacion Estratégica
Fuente: Informacion tomada de Garvin, D. (2016)

Segiin Ordaz, V. & Saldafia, G. (2005) “la planeacion estratégica no
puede estar separada de las funciones administrativas como: la organizacion,
direccion, motivaciony control” (p.65) por lo antes expuesto se considera que

la planificacion estratégica es un proceso integral desarrollado por la empresa.

De acuerdo con el (Centro Europeo de Empresas e Innovacion, 2017) la
planificacion estrategica recoge todo el proceso que la empresa realiza estos

pasos son:
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Figura 3: Proceso de la Planificacion Estratégica
Fuente: Informacion tomadade (Centro Europeo de Empresas e Innovacion, 2017)
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2.2.2.1.Estrategias de Marketing

De acuerdo con Hartline, M., (2012) “la estrategia de marketing de una
organizacion describe la forma en que la empresa satisfara las necesidades y
deseos de sus clientes”. (p. 19), se debe entender que dichas estrategias son
disefiadas por la organizacién con el principal objetivo de satisfacer las

necesidades del consumidor.

De acuerdo con Monferrer D. (2013) la empresa debe considerar las
estrategias de: estabilidad, crecimiento contraccion y combinadas segun la

ventaja competitiva.

2.2.2.1.1. Estrategia de Crecimiento Intensivo

Este tipo de estrategia se enfoca en el crecimiento a través de la actuacion en el
mercado por medio de los bienes o servicios con los que la empresa ya realiza

operaciones comerciales en el mismo.

v Estrategia de Penetracion: Consiste en incrementar el cupo de
participacion que la empresa tiene en los mercados econémicos en los que
tiene presencia comercial.

v Estrategia de desarrollo de Mercado: Por medio de este tipo de estrategia
la empresa busca identificar y desarrollar nuevos segmentos de mercado a
través de la oferta de los bienes y servicios que tiene en la actualidad.

v Estrategia de desarrollo de Productos: La investigacion e innovacion de
la oferta que realiza la empresa, asi como el disefio de nuevos productosque

cumplan con la satisfaccion del consumidor le permiten a la empresa estar
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un paso delante de su competencia ademas de atraer un nuevo segmento del

mercado.

2.2.2.1.2. Estrategia de Crecimiento por Diversificacion

Estas estrategias son disefiadas en base a las oportunidades identificadas en

otros mercados distintos al que en actualmente ofertas sus bienes o servicios.

v Estrategia de diversificacién no relacionada (pura): Este tipo de
estrategia se considera como la mas radical debido a que no existe ningin
tipo de relacion entre las operaciones actuales de la empresa con las que se
van a emprender.

v Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): Este tipo de
estrategia estd mas alineada al desarrollo e incorporacion de nuevos bienes

o servicios directamente relacionados con la oferta actual de la empresa.

2.2.2.1.3. Estrategia de Crecimiento por Integracion

Son disefiadas con el objetivo de disminuir las amenazas que se identificaron
en el entorno, ademas de conseguir la disminuciéon del poder de negociacion que

actualmente tienen sus competidores, proveedores y distribuidores.

v Estrategias de crecimiento vertical hacia atras: Es el proceso
mediante el cual la empresa comienza a comprar participaciones

accionarias en otras empresas proveedores.
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2.22.14.

v Estrategia de integracion vertical hacia delante: Es el proceso
mediante el cual la empresa comienza a comprar participaciones
accionarias en otras empresas distribuidoras.

v' Estrategia de integracién horizontal: Es el proceso mediante el cual
la empresa comienza a comprar participaciones accionarias en otras

empresas de la competencia.

Estrategias competitivas de Kotler

En funcion de la posicion relativa de nuestra empresa frente a la

competencia podemos distinguir cuatro tipos de estrategia:

v’ Estrategias de lider: Se trata de aquella empresa que ha logrado
obtener la posicidn dominante en el mercado y el reconocimiento por
parte de sus competidores. Por tal razon la empresa buscara mantener y
seguir creciendo para lograr distanciarse de sus competidores.

v’ Estrategia de retador: En este punto la empresa disefara estrategias
agresivas con la finalidad de alcanzar a la empresa lider, para ello
utilizara las mismas herramientas, pero en unadireccion diferente en la
que se identificé que la empresa lider se encuentra vulnerable.

v’ Estrategia de seguidor: Son disefiadas y empleador por empresas que
tienen una cuota reducida en el mercado, tiende adopta un
comportamiento de seguimiento de las decisiones tomadas por la

competencia.
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v

Estrategia de especialista: Este tipo de estrategia se enfoca en la
concentracion en uno o varios segmentos de mercados en busqueda de
un mercado especifico en el que se pueda mantener y defender su

posicion frente a la competencia.

2.2.2.1.5. Estrategia segun la ventaja competitiva de Porter

Estas estrategias se encuentran en funcion de construir una ventaja

competitiva, la amplitud de la cuota de mercado al que se dirige la empresa:

v

Estrategia de costes: La empresa tienen presencia en todo el mercado
por lo que busca la reduccion de los costos centrando en esta estrategia
la obtencion de la ventaja competitiva conrelacion a la competencia.
Estrategia de diferenciaciéon: Teniendo presencia en todo el mercado
la empresa busca obtener la diferenciacion de sus productos con
respecto a los de la competencia.

Estrategia de enfoque o especializacion: En este caso la empresa esta
dirigida especificamente a un segmento del mercado y busca tener su
ventaja competitiva basada en la diferenciacion y en la reduccion de

costos.

2.2.3. Comportamiento del Consumidor

Reitere M., (2016) “la dinamica interna y externa del individuo, que

tiene lugar cuando busca satisfacer sus necesidades con bienes y servicios”

(p-13) el comportamiento del ser humano en generar se direcciona a la
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satisfaccion de las necesidades a través de la adquisicion de determinado bien

o servicio que cumple con las expectativas planteadas.

El comportamiento del consumidor implica un proceso, es decir una
sucesion de etapas relacionadas cuya descomposicion y estudio pormenorizado
permite conocer las causas, variaciones y resultados de las acciones de
consumo. Estos procesos que caracterizan el comportamiento del consumidor
son, en realidad, procesos de intercambio entre el consumidor y una

organizacion productora de bienes y servicios. (Ruiz, S. 2015, p.9)

De acuerdo con Mita E., (2013) existen una serie de cuestiones que se

deben considerar para estudiar al consumidor tales como:

v' (Qué compra? Supone analizar el tipo de producto que el consumidor
selecciona de entre todos los productos que quiere.

v ;Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente toma
la decision de adquirir el producto, si es bien el consumidor, o bien quien
influya en €l.

v’ ;Por qué compra? Analizar cuales son los motivos por los que se adquiere
un producto basandose en los beneficios o satisfaccion de necesidades que
produce al consumidor mediante su adquisicion.

v’ ;Cuando compra? Se debe conocer el momento de compray la frecuencia
de la compra con relacion a sus necesidades, las cuales son cambiantes a lo

largo de su vida.
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v' ;Dénde compra? Los lugares donde el consumidor compra se ven
influidos por los canales de distribucién y ademds por otros aspectos
relacionados con el servicio, trato, imagen del punto de venta, etc.

v . Cuanto compra? La cantidad fisica que adquieredel producto,o bien para
satisfacer sus deseos o bien sus necesidades. Ello indica si la compra es
repetitiva o no.

v' ¢ Como lo utiliza? Con relacion a la forma en que el consumidor utilice el

producto se creard un determinado envase o presentacion del producto

|

Jquiénes
constituyen
el mercado?

|

Figura 4: Las siete preguntas para entender el proceso de decision de compra
del consumidor

Fuente: Informacion tomada: (Kotler & Keller, 2012)
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2.2.3.1.Modelo del Comportamiento del Consumidor
De acuerdo con Monferrer D., (2013) “el comportamiento del
consumidordesigna aquella parte del comportamiento de las personas a latoma
de decisiones a lo largo el proceso de adquisicion de un producto” (p. 71) a
partir de esta concepcion tedrica se puede asumir que el estudio que se realiza
para conocer la conducta, gustos y preferencias del consimidor a la hora de

realizar una compra presenta unaserie de caracteristicas:

1. Escomplejo: Este proceso se vuelve complejodebidoal estudio de diversas
variables que influyen en el comportamiento del consumidor.

2. Cambio del ciclo de vida del producto: Para el consumidor el conocer las
caracteristicas, propiedades y beneficio que un bien o servicio le otorga,
conlleva un proceso de aprendizaje permanente.

3. Variar segun el tipo de productos: La eleccion que realizan los
consumidores estara en dependencia de las necesidades que se presenta, y

debido a la diversificacion de productos cadauno tiene un riesgo implicito.

Por medio del anélisis del consumidor la empresa busca: identificar de
modo efectivo las necesidades actuales y futuras de sus clientes, mejorar la
capacidad de comunicacion con ellos, obtener su confianza y asegurar su
fidelidad, ademas de planificar de modo mas efectivala accion comercial que

se llevara acabo.

Este analisis permite identificar los beneficios que se obtienen durante

el proceso de intercambio, dado que no solo se afecta al empresario sino
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también al consumidor ambos obtienen un beneficio por medio de la

transferencia de un bien o servicio.

v Beneficio para el consumidor: Se brinda orientacion al consumidor
durante el proceso de compra repercutiendo de forma directa en la
satisfaccion de sus necesidades.

v Beneficios para la empresa: Dado que le permite disefiar estrategias
comerciales adaptas a los gustos y prferencias del consumidor, mismas que
busca obtener un incremento en la demanda de los bienes o servicios

ofertados.

2.2.3.2.Factores que afectan el Comportamiento del Consumidor

De acuerdo con (Kotler & Keller , 2012) existen varios factores que
afectan el comportamiento de los consumidores estos pueden clasificarse de la

siguiente manera:

1. Factores Culturales: Se considera un factor determinante en el
comportamiento de los consumidores basado en el nivel cultural que estos
tengan tomaran decisiones de compra somo por aquello que conoceny les
gusta.

v Subculturales: Debido a las diferencias que existen entre continentes,
regiones y paises se establecen diferentes tipos de cultura cada una
presenta una serie de costumbres que afectan de forma directa a la

decision del consumidor.
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v La clasesocial: Las diferencias que existenen la sociedad esta dado por
los grupos relativamente homogéneos a los que se les a categorizado y
brindado un estatus en base al poder adquisitivo que estos presentan.

Factores Sociales: La conductardel consumidor puedeser influenciada por

diversos grupos sociales de los cuales el forma parte.

v Familia: Se considera como la organizacién de compras mas influyente
en la sociedad, dado que lasnecesidades y demandas de consumo se ven
afectadas por el comportamiento que los diversos grupos de famila
presentan.

v Roles: Los individuos pueden desempefiar diversas funciones dado el
rol que se les asigne por lo que pueden influir de forma directa en la
decision de compra.

v’ Estatus: Se puede considerar aquellas personas que goza de prestigio
entre los demas miembros del grupo por lo que las sugerencias que este
manifieste seran determinantes a la hora de comprar.

v Grupos de referencia: Se los considera asi dado que ejercen influencia
sobre las actitudes y conductas del consumidor. De acuerdo con Raiteri
& Ocaia (2016) se identifican dos tipos de grupos: el de pertenencia y

el de aspiracion:
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Figura 5: Grupos de Referencia
Fuente: Informacion tomadade (Raiteri & Ocafia,2016)

3. Factores Personales: Dentro de estos factores se encuentran aquellos que
estan directamente relacionado con el consumidor.
v Edad y fase del ciclo de vida: Los habitos de consumo van cambiando
conformea la edad y ciclo de vida del consumidor.

v" Ocupacion: La profesion que tiene un consumidor ejerce de forma

directa en la decision de compra.
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v’ Estilo de vida: Es el patron de vida del consumidor en la sociedad, que
se ve expresada en las actividaes querealiza, en sus intereses y opinones
que este expresa.

v Circustancias economicas: El poder adquisitivo del consumidor juega
un papel determinante al momento de comprar, este considera aspectos
tales como facilidades de pago o crédito concedido, su nivel de ingresos
y su estabildiad laboral para poder optar por la adquisicion de
determinado bien o servicio.

v Personalidad: El tipo de personalidad quetenga el consumidor también
es considerado un factor que influye en los habitos de consumos.

Factores Psicologicos: Dentro del estudio del comportamieto del

consumidor se deben considerar los factores psicologicos que pueden influir

en los habitos de consumo.

v' Motivacion: El consumidor compra motivdo a por la satisfaccion de
sus necesidades y en busquedad de un beneficio.

v Aprendizaje: Se considera que durante el ciclo de vida del consumidor
este va adquiriendo conocimiento que a su vez modificar los habitos de
consumo.

v Percepcion: Cada consumidor tiene una percepcion diferente del bien
0 servicio que piensa adquirir por lo que prestara mayor atencion a los

detalles y caracteristicas del mismo.
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v Convicciones y actitudes: Durante el proceso de aprendizaje los
consumidores adoptan nuevas creencias y formas de comportamiento

con relacion al proceso de compra.

Lograr
metas,
solucionar
problemas,
creatividad,
autosuperacion,
ampliar horizontes, superar
prejuicios, desarrollo personal...

Autoestima, dignidad, fama, prestigio,
reconocimiento, respeto...

Relaciones familres, amistades, )
relaciones sentimentales, pertenencia aun grupo, |  Necesidades sociales }
asociacion con semejantes

\

Necesidades de seguridad ]

Sequridad fisica, de la familia, de la salud,
de la propiedad, orden, identidad propia...

\

Respirar, comer, beber, sexo, dormir... [ Necesidades fisioldgicas }

Figura 6: Jerarquia de necesidades de Maslow

Fuente: Informacion tomadade (KotlerP. & Keller K., 2012)
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2.2.3.3.Tipos de compras segun el comportamiento del Consumidor

En base al analisis de los habitos de consumo de las personas se pueden

establecer los tipos de compra.

Compra compleja Compra descartando las diferencias Compra hahitual

» El consumidor se implica, se asegu- + El consumidor descartara primero por el + El consumidor actia por inercia, por costumbre,
ta, se informa de las caracteristicas precio y luego desechard las marcas que No es exigente.
del producto, tengan caracteristicas no deseadas hasta + Vadl supemercado y escoge aquello que le es

* Sudecision se basaen &l conoci- que se decante por una. més famillar, ya sea porque lo ha visto por la tele
miento, + ¢ produce en la compra de productos 0 & ofro lugar,

+ Sucede en productos de alto valor, caros y complejos en los que las dife- + Se trata de la compra d productos de uso coti-
de compra poco frecuente o de afta tentes marcas ofrecen caracteristicas diano en donde no hay muchas diferencias entre
tecnologia. similares. las distintas marcas,

3 T .

‘1
Nl

Compra con hisqueda variada Compra impulsiva

+ El consumidor prugha una y otra marca, simplemente + Se trata de la compta no planeada, sin premeditacion,
parano caer en la monotonia, no s& implica demasiaco + Se realiza, por ejemplo, cuando se va a pagar en caja.
en este tipo de compra,

+ Se frata dela compra de productos de distintas marcas
entre las que sf hay una diferencia sustancial.

I Be—

CONGELAD®S

s

Figura 7: Tipos de Compras
Fuente: Informacion tomadade (Kotler P. & Keller K., 2012)



2.2.34.Fases del proceso de decision de compra

Diferentes autores han establecido que la decision de compra se realizaen

cinco fases tal como se detalla a continuacion.

Proceso de decision 9
de compra

~ Reconocimiento de
la necesidad

Busqueda de
informacion

Evaluacion de
alternativas

Decision de compra -O—

Comportamiento
poscompra

El individuo reconoce la
necesidad v esto le plantea
un problema. [dentifica su

estado actual de
insatisfaceion v la compra
con 2] que desea conseguir

El consumidor tiende a
buscar nformacion. Puede
hacerlo de dos maneras: de

forma practicamente
pasiva, limitandose a estar
receptivo cuando escucha o
ve un anuncio publicitario;

o bien de forma activa

intentando enconirar
informacion o consultando
a amigos, profesionales o
familiares

A partir de la informacion
aobtenida, el consumidor
hace un balance de los

«2—— beneficios que obtendra dz

cada marca, valorando las
caracteristicas que mas le
Iteresen

Segin a valoracion de las
alternativas, en esta fase el
consumidor lleva a cabo la
compra, decidiendola
marca, la cantidad, y
donde._ cudndo y como
efectia el pago.

Dependerd de la
satisfaccion o isatisfaccion
que le produzea el producto
una vez comprado v usado;

es dectr, de st realments
tiene lo que esperaba.

Figura 8: Proceso de decision
Fuente: Informacion tomadade (Kotler P. & Keller K., 2012)

a) Que ofras personas le
influyan con argumentos
que 10 habia tenido en
— cuenta S estos argumentos
son absolutamente
negativos, cambiara de
opinion.

b) Que el comprador desee

| complacer a ofra persona,
€01 CUYO caso tratara de
ponerse en su lugar
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2.24. Campaia Publicitarias

Es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes,
pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo
especificos. Lacampanaesta disefiada en forma estratégica paralograr un grupo
de objetivos y resolver algin problema crucial. (Martinez, J., 2017)

Las campafias publicitarias deben ser entendidas como estrategias que
son disefiadas para dar a conocer la oferta de bienes o servicios que son
producidos, estos son anunciados por diversos medios de comunicacién con el
objetivo de llegar al consumidor y brindarle las orientaciones que requiere para
conocer al producto.

Publicidad es el conjunto de técnicas de comunicacion persuasiva y
efecto colectivo (mensaje) intersubjetivamente perceptibles (contenidos
simbolicos) y objetivadas (proposito) desde una empresa (emisor), para lograr
el desarrollo, mantenimiento y ampliaciéon de un nicho de determinado
segmento de mercado (perceptor-mercado), donde se pretende vender un
producto o un servicio. (Figueroa R., 2015, p. 22)

Por medio de las campaifias publicitarias las empresas envianun mensaje
comercial que contiene las especificaciones del producto con el objetivo de
direccionar al cliente e incentivarlo a comprar.

Segiin Vilajoana S., (2015) “los elementos indispensables para la
eleccidn de la estrategia publicitaria destacan la fase de investigacion previa y
el profundo conocimiento de los publicos alos que queremos dirigir el mensaje,

entre otros aspectos”. Esta investigacion inicial es realizada por parte de la
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empresa con el objeto de conocer al cliente e identificar las necesidades

insatisfecha.

2.2.4.1.Proceso de elaboracion de una campaiia de publicidad
De acuerdo con Vilajoana S., (2015) los elementos esenciales que se deben

considerar al momento de disefiar una campafa publicitaria (ver figura 9).

Pretest

A

Presupuesto T Estrategia Creativa
4

h

L ' b : : v

Estrategia
' Publicitaria
Y : [

Pruiblico

Lo.s H
' H Ejecucion

A

Estrategia de

Objetivos Post-test

medios

Figura 9: Proceso de elaboracion de una campaiia de publicidad
Fuente: Informacion tomadade Vilajoana S., (2015)

2.2.4.2.Elementos de una campaiia de publicidad
De acuerdo con Millan (2019) para el disefio de una campafia publicitaria
exitosa se deben considerar seis elementos fundamentales para el buen desarrollo de la

misma.

v Presupuesto de publicidad: Es importante hacer uso del dinero de
manera estratégica para lograr el éxito, invirtiendo correctamente el

presupuesto publicitario enrelacion a los objetivos de ventas.
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Medios de comunicacion: La campana publicitaria debe ser
publicitada en alguno de los medios de comunicacion existentes, ya sea
television, radio, Internet o impresos. Es importante que sean medios
solidos y que brinden confianza.

Plan de accién: El plan de accion es clave para conocer como llevar a
cabo la campafia. Ademas, también ofrece informacion relevante para
poder ejecutar correctamente una estrategia publicitaria.

Publico objetivo: Crear una campafia publicitaria exitosa implica
llegar a un publico objetivo, es decir, que resulta fundamental saber
quiénes son tus clientes potenciales para poder crear unos anuncios
acordes a sus necesidades.

Frecuencia: La frecuencia de repeticion o aparicion del anuncio debe
ser elevada, para de este modo asegurarse llegar al mayor numero de
personas posibles, de modo que la frecuencia se trata de un elemento
primordial.

Plan de marketing: La creacion y seguimiento de un plan de
marketing ayudara a las empresas a identificar cuales son las metas
propuestas. El plan de marketing permitird a las empresas aprender
mucho més sobre los competidores, los objetivos alargo plazo e incluso
sobre la misma empresa, de este modo se logrardn crear campafas
publicitarias que se adapten a las necesidades del publico al que va

dirigido.
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2.2.4.3.Tipos de campaiias publicitarias

De acuerdo con Martinez (2016) el disefio de una campaia publicitaria esta en
dependencia de la audienciay la diversidad que existe en el publico objetivo por lo que
que se pueden establecer los siguientes tipos de publicidad.

v' Campaiia de marca: Cuando se hace publicidad de marca la campaa
se centra en el desarrollo y posterior recordacion de una marca. No se
promueve ningun producto especifico sino la marca en general.

v' Campaiia Institucional: Son campafas enfocadas a fortalecer la
imagen de una institucion o compaiiia.

v" Campaiia sin fines de lucro: Los anunciantes de este tipo de campatias
son organizaciones sin fines de lucro, fundaciones asociaciones, casas
de beneficencia, instituciones religiosas. Los mensajes que
generalmente se transmiten en este tipo de campanas es incentivar a las
donaciones.

v' Campaiia de servicio piblico (no comerciales): Cuando no hay un
interés econdmico explicito de por medio, se habla de la propaganda, es
decir, del tipo de campafia que promueve ideas, personas, ideologias,
credos. La propaganda politica cabe en esta clase.

v' Campaiias de productos: Este tipo de campanas son identificadas por
tener un interés comercial. Se hacen porque las empresas desean que la
gente tenga de ellas una imagen favorable, para obtener actitudes

positivas hacia las mismas o hacia sus productos. (p. 29)
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2.2.44.Métricas de evaluacion de una campaiia publicitaria

De acuerdo con Dominguez, A. (2007) se establecen cuatro categorias
por medio de las que se pueden evaluar las campafias publicitarias, paralo cual
se establecieron una serie de métricas orientadas a establecer la eficacia que las

empresas alcanzaron en la aplicacion de estas:

1. Cuotade mercado
o Cuota de mercado en un segmento
o Cuota de mercado relativa
2. Concentracion de mercado
3. Penetracion de mercado
4. Indicadores de cliente
o Eficienciay eficaciade clientes
o Rentabilidad del cliente
o Tasade adquisicion
o Ingreso adquisicion
o Promedio de adquisicion

o Tasa de conversion

2.3. Cuota de Mercado

La cuota de mercado permite determinar el porcentaje del total de clientes
potenciales les pertenece, en base a esta informacion las empresas pueden disefar
e implementar estrategias de crecimiento en bases a proyecciones de como se

comportaria el mercado en los proximos afios.
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Unidades vendidas

Cuotaen unidades = - -
Total de unidades vendidas en el mercado

2.3.1. Cuota de mercado en un segmento

Las empresas en laactualidad han tenido que diversificar sus ofertas por
tal razon a empleado una serie de recursos economicos con el objetivo de
determinar cudl es el posicionamiento que ocupa en determinado segmento, la
forma de calculo es muy similar al de cuota de mercado brindando seguridad al

resultado obtenido en estos.

Ventas en el segmento

Cuotas en el segmento =
Total de ventas en el segmento

2.3.1.1.Cuota de mercado relativa

Estos tipos de indicadores permiten establecer el porcentaje de mercado
que tiene determinado producto de la oferta de la empresa conrespecto al de la

empresa lider del sector.

Venta de nuestra marca

Cuotade mercado relativa = — -
Ventas de la principal marca competidora

2.4.Concentracion del mercado

Para establecerla concentracion de mercadose debe utilizar los datos obtenidos
con respecto a la cuota que representa cada producto con respecto al total de la
oferta y de la cantidad vendidas en el segmento.
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2.5.Penetracion del mercado

Para evaluar la penetracion de mercado se realiza la evaluacion a partir de las
estrategias de desarrollo de la principal linea de negocio que se tiene y como se
puede incrementar su participacion en el mercado a través de la diversificacion de

la oferta.

A partir de esta estrategia se busca provocar que los actuales clientes compren
mas productos sean estos similares o diferentes a los que viene adquiriendo
(desarrollo de nuevas lineas de oferta) atraer a los actuales clientes de la
competencia (por medio de estrategias de precios) captar clientes potenciales

(establecer diferentes promociones).

Clientes que han comprado el producto en la categoria

Penetracion de mercado = -
Mercado de ese prudcto (en nimero de personas)

Clientes que han comprado algin producto de la marca

Penetracion de marca =
Mercado de ese prudcto

Penetracion de la marca

Indice de penetracién = —
Penetracion de mercado

2.6.Indicadores de cliente

Al realizar los procesos de evaluacion de campafias publicitarias es importante
establecer indicados que permitan medir la eficiencia, eficacia y el retorno de la

inversion realizada en el disefio y la implementacion de las estrategias.
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Esta métricas tienen el objetivo de proporcionar informacion relacionadas con
el esfuerzo econdémico que se realiza en busqueda de captar, retener y fidelizar a

los consumidores estos estd en dependencia de:

1. Empresas de consumo: Se deberd segmentar el mercado, puesto que
establecer el nivel de consumo por cliente es muy complejo por tal razon se
trabaja con segmento de mercado a los cuales esta dirigida la oferta de
mercado.

2. Empresas Industriales: En este caso existe factibilidad de trabajar por

cliente puesto que se tiene identificada la cartera establecidas.

4.5.1. Eficiencia y eficacia de clientes
Una de las principales métricas para la evaluacion de las campanas
publicitarias a nivel de clientes es determinar al eficiencia y eficacia que se
obtienen en estas dependiendo el tipo de empresas a los que estan orientados

sean estas de consumo o industriales.

Gastos previstos por cliente

Eficiencia por cliente =
f P Gastos reales por cliente

Gastos previstos para la cartera de clientes

Eficiencia de cartera = , -
Gastos reales realizados sobre la cartera de cliente

Beneficio previstos por cliente

Eficacia por cliente = — -
f p Beneficio reales por cliente

Beneficio previstos para la cartera de clientes

Eficacia de cartera = — - -
f Benef'icio reales realizados sobre la cartera de cliente
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4.5.2. Rentabilidad del cliente

Estd métrica permite conocer la rentabilidad que se obtiene por cliente
(linea) una vez descontado los gastos que se realizaron para realizar las

campafias publicitarias e impacto que se obtuvo por cliente.

. ) Beneficio debido a ese cliente
Rentabilidad por cliente (ROI) = Inversion en el cliente

4.5.3. Tasa de adquisicion

Toda empresa invierte capital en los procesos de marketing con la

finalidad de captar, recuperar, retener y fidelizar clientes cuyo objetivo es ser la

primera opcion de compra paraellos.

L Numero de clientes nuevos en el periodo
Tasa de adquisicion = - - -
Numero de clientes en el periodo

4.5.4. Ingreso adquisicion

La adquisicion de nuevos clientesconlleva lainversion de un capital que

se evalua si tiene retorno o no al final de la campaifia publicitaria.

L Ingreso nuevos cliente
Ingreso de adquisicion = - —
Inversion directa de captacion
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2.6.1. Mercado Meta

Izquierdo C., (2011) “es un conjunto de clientes bien definido, cuyas
necesidades planea satisfacer la empresa”. (p. 3) a partir de esta
conceptualizacion se entiende como pulico objetivo a la porcion del segmento

de mercado al cual esta dirigido la oferta que realiza la empresa.

Los aportes realizados por Kotler P.& Keller K., (2012) con relacion a
la definicion de mercado meta indican que es “la parte del mercado disponible
calificado que laempresadecide captar” asumiendo que “el mercadodisponible
calificado es el conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos, acceso y
cualidades que concuerdan con la oferta del mercado en particular” dirigiendo
los objetivos del plan de marketing a la captacidn, retencion y fidelizacion de

los clientes.

2.6.1.1.Importancia del Mercado Meta

Debido a que no todas las empresas tienen la capacidad economica para
servir a los diferentes segmentos de mercado de la sociedad, por tal razon la
seleccion de publico objetivo le permite a la organizacion disefiar estrategias
publicitarias orientadas a estos clientes con la finalidad de brindar la

satisfaccion del usuario.

Tal como afirma Kotler P.& Keller K., (2012) “las empresas
obtienen resultados 6ptimos cuando escogen con cuidado su mercado metay,

ademas, preparan programas de marketing a la medida de cada mercado meta”
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esto le permite tomar decisiones acertivas con relacion a los productos
ofertador, canales de distribucion que seran empleados, las herramientas y

medios de difusion.

2.7.Marco Legal

2.7.1.

2.7.2.

Responsabilidad y Obligaciones del Proveedor

Art 17.- Obligaciones del proveedor: Es obligacion de todo
proveedor, entregar al consumidor informacioén veraz, suficiente, clara,
completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que esta

puede realizar una eleccion adecuaday razonable.

Art 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio: Todo proveedor
estd en la obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficiente el bien o
servicio, de conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con
el consumidor. Ningunavariacidénen cuanto a precio, tarifa, costo d e reposicion
u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, serd motivo de

diferimiento.

Ley Organica de Defensa del Consumidor

Art 4.- Derechos de los consumidores (numeral 6): Derecho a la
proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales

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

servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad: En las
controversias que pudieren surgir como consecuencias del incumplimiento de
lo dispuesto en los articulos precedentes, el anunciante debera justificar
adecuadamente la cauda de dicho incumplimiento. El proveedor, en la
publicidad de sus productos o servicios, mantendrd en su poder, para
informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y

cientificos que dieron sustento al mensaje.
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CAPITULOIII

MARCO METODOLOGICO

3.1.Disefio Metodoldégico

El presente trabajo de investigacion se basa en un diseflo no experimental de
caracter seccional, por medio de las técnicas seleccionadas se construyo y aplico
instrumentos que permitieron obtener datos cualitativos y cuantitativos por los que

se define como un enfoque mixto.

3.2.Tipos de Investigacion

Durante el desarrollo del proyecto se emple6 diversos tipos y métodos de
investigacion mismo que fueronde gran utilidad para cumplir el objetivo de evaluar
la eficacia de las estrategias de marketing aplicadas en las campafias publicitarias

del 2019 A de Marriott S.A. y su incidencia en los habitos de consumo.

3.2.1. Investigacion longitudinal de cohorte

Analizar la eficacia de las estrategias de marketing de Marriott S.A. por
medio de las campafias publicitarias realizadas durante el 2019A y como estan

influyeron en los hébitos de consumo de la poblacion de Samborondén.
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3.2.2. Investigacion descriptiva

Por medio de este tipo de investigacion se busco conocer cudles elnivel
de eficacia que tienen las estrategias en los habitos de consumo de la poblacion

de entre 35 — 45 anos de Samborondoén.

3.2.3. Investigacion correlacional

Se planted determinar la relacion que existe entre las estrategias y los

hébitos de consumo de las personas entre 35 — 45 afios.

3.2.4. Investigacion explicativa

A través de esta investigacion se pudo conocer si la falta de aplicacion
de estrategias publicitarias por medio de campafas publicitarias puede influir
en los habitos de consumo de las personas brindando una orientacion e

influyendo en la decision de compra.

3.3.Enfoque de la Investigacion

Como se detalld en el disefio de investigacion el proyecto considero datos
cuantitativos y cualitativos por lo que se establece como un enfoque mixto,
dirigiendo la investigacion a evaluar la eficacia de las campafias publicitarios y

como estas influyen en los habitos de consumo de las personas.
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3.3.1. Enfoque Cualitativo

Este enfoque esta orientado a estudiar las caracteristicas de las variables
objeto de estudio por lo que se orienta establecer los habitos y tendencias de
consumo de las personas entre 35 - 45 de la poblacion de Samborondén

3.3.2. Enfoque Cuantitativo

Apoyandonos en las caracteristicas de este enfoque permite obtener
datos cuantitativos de las variables de investigacion por lo que se puede
determinar y evaluar la eficacia de las estrategias de marketing a través de las

compaiias publicitarias realizadas durante el 2019 por Marriott S.A.

3.4.Técnicas e Instrumentos de Investigacion

Para obtener la mayor informacion posible de la poblacion objeto de estudio se
empled como técnica de investigacion la encuesta aplicada a los consumidos y la
entrevista que se dirigid a los arquitectos y vendedores de Marriott S.A. Los
instrumentos fueron disefiados con preguntas abiertas, descriptivas, de sondeo,

estructuradas y semiestructuradas de acuerdo con la técnica seleccionada.

Encuesta: Para el desarrollo de este proyecto se consider6 la técnica de
encuesta que es un documento formulado a partir de preguntas estructuradas que
permite realizar el levantamiento de informacionrelacionada con el impacto que

tienen las estrategias publicitarias en los habitos de consumo.
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3.5.Poblacion y muestra

En este apartado se establecid la poblacion y muestra de estudio a las cuales se
le aplico el instrumento para recabar la informacion relevante para el proceso de

procesamientoy analisis de los resultados.

3.5.1. Poblacion

Se considera como poblacidon objeto de estudio del presente proyecto a
los habitantes entre 35 y 45 afios del canton Samboronddn, para determinar el
numero de habitantes se trabajo con la informacion del el Instituto Nacional de
Estadistica y Censo (INEC) quien presento una proyeccion del nimero de
habitantes para el 2020 en base al censo realizado en el 2010, en este informe
se estima que el 11.21% de la poblacion se encuentre entre las edades objeto de
estudio del proyecto

Tabla 1:Proyeccion de la poblacion del Canton Samborondon

Nombre de cantén 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

SAMBORONDON 69.360 | 72.222 [ 75.185 | 78.238 | 81.388 | 84.634| 87.986 | 91.434 | 94.983 | 98.638 | 102.404

Fuente: Informacion tomada delas estadisticas del INEC

Con la informacion de la poblacion del cantdon y con la némina de
arquitectos y vendedores de Marriott S.A. sucursal Samborondoén se pudo

determinar que la poblacién objeto de estudio es.
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Tabla 2:

Poblacion

Descripcion Cantidad
Poblacion entre 35 — 45 afios 11,479.49

Fuente: Informacion tomadade datos del INEC y de Marriott S.A.

3.5.2. Muestra

Por ser la poblacion de habitantes del canton Samborondon representativa se
debe establecer una muestra representativa de la misma a través de la aplicacion de la
formula estadistica para muestras finita, es decir 11,479.49 habitantes que cumplen la

condicion de ser parte de la poblacion objeto de estudio.
Esto considera que es fundamental aplicar y ejecutar la formula para la

poblacion finita, la cual se puede medir a través de esta.

Z2 xNx Px(Q
M=)+ 22+P+Q

N = Poblacion=11,479.49

P = Probabilidad de éxito =0,5

Q = Probabilidad de fracaso=0,5

P*Q= Varianza de la Poblaciéon =0,25

E =Margen de error=5,00%

NC (1-a) = Confiabilidad= 95%

Z = Nivel de Confianza=1,96
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B (1.96)2% 0.5 * 0.5 * 11,479.49
~ (0.05)2% (11,479.49) + (1.96)2% 0.5 0.5

n

_ 3.8416 x 11,479.49 * 0.25
©0.0025(11,479.49) + 3.8416 * 025

n

n =400

3.6.Analisis de Resultados

En este apartado se expondran los resultados obtenidos luego de haber aplicado
los instrumentos para el levantamiento de informacion para ello se trabajé con el
utilitario Microsoft Excel por medio del cual se elaboro las tablas de distribucion

de frecuencias y graficos para unamejor lectura de los datos obtenidos.

La encuesta que se aplico a la poblacion objeto de estudio fue disefiada con
preguntas estructuradas y semiestructurada teniendo como finalidad obtener datos
que permitan inferir sobre el comportamiento y las fases de decision de compra de

los clientes de la empresa.

1. (Recuerda haber visto anuncios publicitarios de Marriott S.A. durante el

primer semestre del 2019?

Tabla 3 Ha Podido Visualizar Anuncios Publicitarios De Marriott S.A. Durante Los Primeros
Meses Del 2019

ftems Categorias Frecuencia Porcentaje
1 Si 316 79%
No 84 21%
Total 400 100%

Elaborado por: Morales (2019)
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Figura 10: Ha podido visualizar anuncios publicitarios de Marriott S.A. durante los
primeros meses del 2019
Elaboradopor: Morales (2019)

A partir de la informacion proporcionada por los encuestados se puede inferir
que los anuncios publicitarios realizados por la empresa durante el primer semestre del
2019 tuvieron una proyeccion visual aceptable ya que un extracto significativo de la

poblacion manifestd haber visto algun tipo de publicidad por parte de la empresa.

2. (Como calificarialas campaiias publicitarias de Marriott S.A. en comparacion

con otros que ha visto?

Tabla 4: Como califica usted las campafias publicitarias de Marriott S.A. Vs La
Competencia

Items Categorias Frecuencia Porcentaje
Mucho Mejor 73 18%
Mejor 144 36%
2 Igual 176 44%
Peor 7 2%
Mucho Peor 0 0%
Total 400 100%

Elaboradopor: Morales (2019)
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Figura 11: Como califica usted las campanas publicitarias de Marriott S.A. Vs La
Competencia
Elaboradopor: Morales (2019)

El analisis publicitario desde el punto de vista del consumidor es diferente al
que realiza la empresa puesto que ellos evalian cuanta informacion le fue
proporcionada para adquirir o no un bien/servicio por tal razéon hacen una comparacion
de los anuncios que vieron en el pasado y pueden emitir criterios de sin fueron mejores

O peores.

3. ¢Qué tal describia el anuncio el producto/servicio?

Tabla 5: Descripcion del anuncio con relacion al producto/servicio

Items Categorias Frecuencia Porcentaje

Muy mal, era poco claro y dificil de
entender 0 0%
Mal 0 0%

3 Regular 36 9%
Bien 252 63%
Muy bien, de forma clara y facil de
entender 112 28%

Total 400 100%

Elaboradopor: Morales (2019)
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® Muy mal, era poco claro y dificil de entender
# Mal

M Regular

H Bien

Figura 12: Descripcion del anuncio con relacion al producto/servicio
Elaboradopor: Morales (2019)

Los anuncios publicitarios deben ser tan claros que puedan transmitirle al
consumidor unaidea clara y facil de entender para que este pueda tomar decisiones de
compra, si el mensaje es claro y llega al usuario existe una probabilidad de éxito alta.
Como se puede visualizar en la figura 12 la poblacion objeto de estudio considerd que

en el anuncio se describe de forma clara el producto/servicio que se oferta.

4. Basandose en las campaias publicitaria realizadas por Marriott S.A., durante

el primer semestre del 2019 ;usted se vio motivado a realizar una compra?

Tabla 6: Las campanas publicitarias de Marriott S.A. lo han motivada para realizar
compras

Items Categorias Frecuencia Porcentaje
Si 288 72%
4 No 0 0%
A veces 112 28%
Total 400 100%

Elaboradopor: Morales (2019)
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Figura 13: Las campanas publicitarias de Marriott S.A. lo han motivada pararealizar

compras

Elaboradopor: Morales (2019)

En el analisis de decesiones de compra a partir de las compaiias publicitarios
del primer semestre del 2019 se presenta un dato significativo que permite evaluar de
forma eficiente a las estrategias de publicidad empleadas en los anuncios (ver figura

13) puesto que se han obtenido resultados significativos en las ventas.

5. ¢Espera usted que este producto/servicio sea muy distinto a otros que hay en

el mercado?

Tabla 7: Existe una diferencia significativa entre los productos de Marriott y los del
mercado

Items Categorias Frecuencia Porcentaje
Mucho Mejor 236 59%
Mejor 164 41%
5 Igual 0 0%
Peor 0 0%
Mucho Peor 0 0%
Total 400 100%

Elaboradopor: Morales (2019)
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Figura 14: Existe una diferenciasignificativa entre los productos de Marriott y

los del mercado
Elaboradopor: Morales (2019)

El publico al que esté dirigido la empresa es de gusto exquisitos y que busca
productos/servicios diferentes a los que podria encontrar en un lugar menos exclusivo,

consideran la variedad y calidad que la empresa oferta a su selecta clientela.

6. ;Le han parecido creibles las afirmaciones que se hacen en los anuncios

publicitarios sobre el producto/servicio?

Tabla 8: Existe credibilidad en las afirmaciones que se realizan en los anuncios
publicitarios

Items Categorias Frecuencia Porcentaje
Mas creibles 288 72%
Bastante creibles 88 22%

6 Indiferentes 0 0%
Muy increibles 24 6%
Totalmente increibles 0 0%

Total 400 100%

Elaboradopor: Morales (2019)
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Figura 15: Existe credibilidad en las afirmaciones que se realizan en los anuncios

Publicitarios.
Elaboradopor: Morales (2019)

El mensaje que se transmite por medio de las campafias de publicidad debe
transmitir confianza en la empresa de tal manera que el consumidor pueda decir con

tranquilidad esperando obtener exactamente lo que se le oferto a través de los diferentes

anuncios a los que pudo tener acceso.

7. ¢Cuales de las siguientes palabras o frases utilizaria usted para describirle los

anuncios publicitarios de Marriott S.A.? Marque todas las que correspondan.

Tabla 9: Una frase que describe de forma clara los anuncios publicitarios de Marriott
S.A.

Items Categorias Frecuencia Porcentaje

Atractivo 64 16%

Creativo 136 34%

7 Genuino/sincero 200 50%
Informativo 0 0%
Irritante 0 0%
Uno mas 0 0%

Total 400 84%

Elaboradopor: Morales (2019)
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= Atractivo = Creativo Genuino/sincero

® [nformativo = [rritante Uno mas

Figura 16: Una frase que describe de forma clara los anuncios publicitarios de

Marriott S.A.
Elaboradopor: Morales (2019)

Es importante que el mensaje publicitario pueda tener un impacto tal que el
usuario pueda definirlo en una palabra con la que identifica a la empresa, de acuerdo
con los datos obtenidos se evidencia que el 50% de los encuestados consideran que los

anuncios publicitarios son genuinos y sinceros con el consumidor.

8. Segun lo que ha visto en el anuncio publicitario ;Qué tipo de persona cree
usted que utilizaria este producto/servicio? Marque todas las casillas que

procedan.

Tabla 1: De acuerdo con la campafia publicitaria hacia que tipo de personas va dirigido
los productos

tems Categorias Frecuencia Porcentaje
Personas poco sofisticadas 0 0%
Personas sofisticadas 196 49%

8 Jovenes 52 13%
Adultos 80 20%
Tradicionales 72 18%

Total 400 100%

Elaboradopor: Morales (2019)
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Figura 17: De acuerdo con la campaiia publicitaria hacia que tipo de personas va

dirigido los productos
Elaboradopor: Morales (2019)

Es imprescindible que se establezca un publico objetivo al que esta dirigido el
producto y para conseguirlo la publicidad debe ser clara y poder transmitir el mensaje

al segmento de mercado que se quiere alcanzar.

9. (Utiliza usted este producto/servicio?

Tabla 2: Usted hace uso de los productos/ servicios de Almacenes Marriott S.A.

ftems Categorias Frecuencia Porcentaje
9 Si 19 59%
No 13 41%
Total 32 100%

Elaboradopor: Morales (2019)
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Figura 18: Usted hace uso de los productos/ servicios de Almacenes Marriott S.A.

Elaborado por: Morales (2019)

De la muestra seleccionada para ser encuestada se pudo obtener un dato
significativo para la empresa ver (figura 18) donde se evidencia que los
productos/servicios son adquiridos por mas del 50% de la poblacién dando una idea de
la decision de compra que tienen los usuarios frente a un anuncio de publicidad que

cubre las expectativas del consumidor final.

10. ;Ha utilizado este producto en el pasado?

Tabla 3: Usted ha utilizado productos distribuidos por Almacenes Marriott S.A.

Items Categorias Frecuencia Porcentaje
10 Si 348 87%
No 52 13%
Total 400 100%

Elaboradopor: Morales (2019)
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Figura 19: Usted ha utilizado productos distribuidos por Almacenes Marriott S.A.

Elaboradopor: Morales (2019)

Es importante mantener una relacion con el cliente que permita brindarle la
oportunidad de tener informacion actualizada de los productos/servicios que se
encuentran en la gama de ofertas que se estan realizando, siadquiri6 en el pasado existe
una probabilidad que de darse la oportunidad de adquirir un producto seamos su
primera opcioén de compra es por ello por lo que se debe ser claro al momento de

realizar una campaiia publicitaria capaz de retener a los actuales clientes.

11. ;Por qué medio considera usted que tiene mayor impacto las campaifias

publicitarias?

Tabla 4: Cual es el medio que tiene mayor impacto las campafias publicitarias

items Categorias Frecuencia Porcentaje
Medios audiovisuales 128 32%
1 Internet - Redes Sociales 196 49%
Prensa 76 19%
Otros Medios 0 0%
Total 400 100%

Elaboradopor: Morales (2019)
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® Medios audiovisuales = Internet - Redes Sociales

= Prensa = Otros Medios

Figura 20: Cual es el medio que tiene mayor impacto las campafias publicitarias

Elaboradopor: Morales (2019)

Los medios que se emplean para llegar al consumidor son sin duda alguna un
punto importante en la cadena del marketing dado que el uso del canal adecuado
permitira llegar al mayor grupo de clientes actuales y potenciales, como se puede ver
(figura 20) el internet y las redes sociales en la actualidad cubren un 49% de la

poblacion siendo este medio el més utilizado para obtener informacion publicitaria.
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CAPITULO1V

INFORME TECNICO

El trabajo de investigacion estuvo orientado a determinar la eficacia de las
estrategias publicitarias que la empresa Marriott S.A. implemento en las campafas
publicitarias del 2019A y como estas incidieron en los hdbitos de consumos de las

personas entre 35 — 55 afios.

Para establecer los referentes tedricos relacionados con estrategias publicitarias
y habitos de consumos fueron establecidos se realizo la revision bibliografica donde se
pudo consultar una serie de trabajos investigativos, libros y articulos cientificos de
donde se obtuvo las principales referencias que fueron citadas para sustentar las bases

teoricas del proyecto de investigacion.

En el marco metodologico del proyecto se establecio la metodologia misma que
consistié en describir que tipos, enfoques y técnicas e instrumentos de investigacion se
emplearian para el procesamiento de la informacion obtenida, por medio de la
aplicacion de encuesta a una muestra de los clientes de Marriott S.A. se pudo evaluar
la eficacia que tuvieron las estrategias publicitarias implantadas durante 2019A en los

habitos de consumos.

El levantamiento y procesamiento de informacion dio sustento al proceso de

investigacion realizado dado que se pudo determinar que existid una gran incidencia

59



en los habitos de consumos provocados por las estrategias publicitarias que se
emplearon durante las campafias publicitarias disefiadas e implementadas por

Almacenes Marriott S.A.
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Conclusiones

1. Losreferentestedricos massignificativos relacionados con campafias publicitarias
son los expuestos por Martinez (2017) y Figueroa (2015) quienes expresaron que
estas son “un conjunto de técnicas de comunicacién persuasivas que son
transmitida por diferentes medios de comunicacion permitiendo difundir el
mensaje publicitario a los consumidores. Y conrelacion a los habitos de consumos
Monferrer (2013) establecio que “el comportamiento del consumidor designa
aquellaparte del comportamientode las personas a latoma de decisiones a lo largo
el proceso de adquisicion de un producto”

2. Lainvestigacion permitio identificar el comportamiento y las fases de decision de
compra de la poblacion objeto de estudio misma que estd caracterizada por la
identificacion de una necesidad insatisfecha, busqueda de informacion del bien o
servicio que permite cubrir esta necesidad, evaluacion de las alternativas para
proceder a la realizar una compra misma que sera evaluada posterior a la
adquisicion para determinar el grado de satisfaccion obtenido.

3. A partir de las diversas estrategias publicitarias adoptas por la empresa Marriott
S.A. durante 2019A en el Sector Samboronddn se evidencio un incremento en las
ventas del almacén ubicado en este sector de la ciudad.

4. Se puede concluir que la eficacia de las estrategias publicitarias que fueron
adoptadas por la empresa Marriott S.A. durante el 2019A incididé de forma directa
en los héabitos de consumos de los usuarios actuales y nuevos que frecuentaron el
almacén durante este semestre, se pudo evidenciar un incremento significativo en

las ventas del almacén del sector de Samborondon.
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Recomendaciones

1. Contar con una asignacion presupuestaria direccionada al disefio de estrategias y
campaias publicitarias periddicas con el objetivo de proporcionar informacion

actualizada de la oferta que se encuentrarealizando la empresa.

2. Haceruso de la informacion de las fases de compra que realizan los consumidores
con el objetivo de ser contempladas durante el proceso del disefio del plan,

estrategias y campanas publicitarias.

3. La informacién proporcionada en las campafias publicitarias debe ser precisa
alineada a la oferta que busca realizar la empresa cuyo objetivo es transmitir el

mensaje comercial de forma precisa al cliente.
4. En las campaiias publicitarias se debe presentar informacion confiable para el

cliente evitando en todo momento engaiiar al cliente de esta forma la empresa

mantendra su buen nombre y la confianza de su selecta clientela.
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ANEXO

A continuacion, se expone un caso hipotético ajustado a los resultados

obtenidos durante la implementacion de las campafias publicitarias de Almacenes

Marriott primer semestre.

Cuota de Mercado

Cuot ‘dades = Unidades vendidas
uotaen unicaces = Total de unidades vendidas en el mercado

oot dodes - 30-000
uotas en uniaades —57500

Cuotas en unidades = 0.522

Una vez aplicada la métrica correspondiente para determinar la cuota de
mercado en unidades para el caso de estudio se puede inferir que del total del mercado
el 52.2% le pertenece a la empresa indicando que tiene control sobre el mercado y sus

estrategias estan direccionadas a atraer la atencion y captar clientes de la competencia.

Cuot f o de i Ventas
uotas en funcion deingresos =
9 Ventas del mercado
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ot o de i _185.000
uotas en funaon emgresos = 333.500

Cuotas en funciéon de ingresos = 0.55

Para darpeso a la cuotade mercado que le pertenece a laempresa se trabaja con
la métrica en funcidn del ingreso con el objetivo de evaluar el crecimiento econémico

que la empresatiene dentro del sector en el cual desarrolla sus actividades comerciales.

Cuota de mercado en un segmento

Ventas en el segmento

Cuotas en el segmento =
Total de ventas en el segmento

18.500
27.580

Cuotas en el segmento =

Cuotas en el segmento = 0.67

Dada la variedad y diversificacion de las ofertas que se realizan en el sector
econdmico la empresa tuvo que realizar estrategias de marketing para tres segmentos
de mercado con el objetivo de llegar a un publico més selecto y exclusivo, para ello
presento ofertas de temporadas para la linea de lamparas decorativas de hogar donde
se pudo obtener un volumen de ventas significativo tal como se determina con la

métrica.
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Cuota de mercado relativa

Venta de nuestra marca

Cuotade mercado relativa = — -
Ventas de la principal marca competidora

15.000

Cuota de mercado relativa = m

Cuota de mercado relativa =0.49

Como dato de informacidénadicional que ofrecenestos indicadores se encuentra
la cuota relativa basada en unidades vendidas tanto por la empresa como por el lider
del mercado. El resultado obtenido es de singular importancia para la empresa pues le
permite establecer cuantas unidades son colocadas o consumidas por los usuarios

ademads de determinar cuanta diferencia existe entre la empresa y su competencia.

) Unidades vendidas de nuestra marca
Cuota de mercado relativa =

Unidades vendidas de la principal marca competidora

10000
27500

Cuota demercado relativa =

Cuota de mercado relativa = 0.36

A manera de explicacion se puede concluir que la empresa en la actualidad
vende el 36% menos que su principal competencia por tal razéon debera hacer un
analisis por producto para establecer que impacto tiene con respecto a la cuota de

mercado relativa.
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10.000

Cuotade mercado relativa Linea A = 3000 = (0.1888
Cuotad do relativa Linea B _ 22:500 =0.4717
uota de mercado relativa Linea B = =3 000 ~
Cuotad d lativa Li C _ 27.200 = 0.3395
uota de mercado relativa Linea =<3000 ~ "
Concentracion del mercado
Tabla 5:
Concentracion de Mercado
Product Unidades 1(\J/Iu0ta ge Indice Vent Cuota((lle Indice
roaucto 1 yendidas | €290 | Herfindahl | ¥ €MAS | mercado |y findahl
Unid. ventas
Lamparas 10 18.88% 0.0356 | 10.000 | 18.88% 0.0356
Decorativas
De techoy 25 47.17% 0.2225 |22.500 | 42.45% 0.1802
colgantes
Muebles 18 33.95% 0.1153 27.200 [ 51.32% 0.2637
Total 53 100% 0.37 53.000 100% 0.48

Elaboradopor: Morales (2019)

Indice H para unidades = (18.882) + (47.17%) + (33.952)

indice H para ventas = (18.882) + (42.452) + (51.322)

68




A partir de la informacion obtenida del indice Herfindahl se puede concluir que
existe mayor concentracion con respecto a unidades vendidas que a las ventas
realizadas por la empresa. Esto se debe a la diferencia que he puede visualizar con
respecto a la linea de muebles que si bien no es la principal linea vendida su impacto
en venta es mar elevado por lo tanto se registra la mayor concentracion en este

producto.

Penetracion del mercado

Para evaluar la penetracion de mercado se realiza la evaluacion a partir de las

Clientes que han comprado el producto en la categoria

Penetracion de mercado = -
Mercado de ese prudcto (en nimero de personas)

1118

Penetracion d do = ——
enetracion de mercado = oo

Penetracion de mercado = 0.1965

A partir de esta métrica se identifica cuantos clientes han comprado los
productos ofertados en la linea lider de la empresa al menos una con relacion al total
de los productos que se pusieron a disposicion de los clientes en el mercado,

brindando informacion de la intencién de compra actual de los demandantes.

. Clientes que han comprado algan producto de la marca
Penetracién de marca =

Mercado de ese prudcto

3687
11479

Penetracion de marca =

Penetracion de marca = 0.32
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Tiene relevancia dado que permite conocer de forma aproximada el volumen
de ventas que tiene la competencia principal de la empresa, permitiendo asi redecir los

altos costos en los que se tendria que incurrir al hacer un estudio de mercado detallado.

Penetracion de la marca

Indice de penetraciéon = —
Penetracion de mercado

indiced tracibn = —os
naice ae penetracion _0.1965

Indice de penetracion = 1.628

Este indice permite conocer la frecuencia con la que un usuario realiza compras

de los productos de la marca o similares ofertados por la empresa, dando asi

informacion de la decision de compra que estos tienen de forma habitual.

Tabla 6: Analisis de Penetracion de Marca y Mercado

Clientes anuales propios Ventas Precio Unidades Clientes
Unitario Anuales anuales
Clientes: Linea de 223.200 2232 10.000 8.869
Lamparas Decorativas
Cliente: Linea de Limparas 562.500 25.00 22.500 10.338
de techo y colgantes
Clientes: Linea de Muebles 23.322.368 857.44 27.200 12.758
Clientes de las Lineas 24.108.068 59.700 31.965
ofertada por la empresa
Clientes anuales de la
categoria 424.550 25.00 16.982 12.868
Linea A 916.740,37 28.21 32.497 19.688
Linea B 36.114.240 1.128.57 32.000 16.987
Linea C
Total, de Mercado 37.455.860,37 81.479 49.543
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Clientes anuales propios Ventas Precio Unidades Clientes
Unitario Anuales anuales
Penetracion de la marca
por categoria
Linea de Lamparas 17.90%
Decorativas 20.87%
Linea de Lamparas de 25.75%
techo y colgantes
Linea de Muebles
Penetracion de mercado
por categoria 68.92%
Linea A 52.51%
Linea B 75.10%
Linea C
Indice de penetracién por
categoria 25.97%
Linea A 39.74%
Linca B 34.29%
Linea C
Indice de penetracion o 64.52%

penetracion de marca

Elaboradopor: Morales (2019)

A partir de este andlisis se puede disefiar planes estratégicos que permitan

posicionarlamarcay lograr la penetracion del mercado para ello la empresaestablecera

politicas tales como oferta, promociones de temporada e incluso afiliaciones de

fidelizacion.

Eficiencia y eficacia de clientes

Eficiencia por cliente =

Eficiencia por cliente =

Gastos previstos por cliente

Gastos reales por cliente

Eficiencia por cliente = 0.58
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Gastos previstos para la cartera de clientes

Eficiencia de cartera = , -
Gastosreales realizados sobre la cartera de cliente

62.685

Eficienci _
ficiencia de cartera 89550

Eficiencia de cartera = 0.70

La eficiencia que se obtiene por cliente y cartera supera el 50% a partir de esta
informacion se puede concluir que las estrategias publicitarias desarrolladas en el
presente periodo han sido eficientes desde el punto de vista cliente en un 58% y del

total de la cartera en un 70%.

Beneficio previstos por cliente
Beneficio reales por cliente

Eficacia por cliente =

Eficienci liente = 21.27
ficienciapor cliente = 50.82

Eficiencia por cliente = 1.02

Benef'icio previstos para la cartera de clientes

Eficacia de cartera = — - -
f Benef'icio reales realizados sobre la cartera de cliente

L 212.700
Eficiencia de cartera =

"~ 208.200

Eficiencia de cartera = 1.02
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Con relacion a la eficacia que se obtiene por clientes y por cartera se considerd
la linea A obteniendo como resultado a nivel de eficacia de 1.02, determinando asi que
el proceso de campafias publicitarias llevados a cabo han sido eficaces por lo que se

considera que han tenido impacto positivo en la decision de clientes.

Rentabilidad del cliente

Beneficio debido a ese cliente

Rentabilidad por cliente (ROI) = Inversion en el cliente

o . 21.27
Rentabilidad por cliente (ROI) = <ot

Rentabilidad por cliente (ROI) = 19.69

Tasa de adquisicion

Numero de clientes nuevos en el periodo

Tasa de adquisicion = - - -
1 Numero de clientes en el periodo

12.350
59.700

Tasa de adquisicién =

Tasa de adquisicion = 0.21

La tasa de adquisicion para el periodo de estudio fue de 21% considerando que
existe una incorporacion de nuevos clientes a la cartera actual estos tienen un peso
significativo al momento de establecer el ingreso que se tiene por la linea de productos

ofertadas por la empresa.
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Ingreso adquisicion

Ingreso nuevos cliente

Ingreso de adquisicion = — - —
Inversion directa de captacion

11.173
12.967

Ingreso de adquisicion =

Ingreso de adquisicion = 0.86

Conclusiones del Caso Hipotético

Una vez concluido el trabajo investigativo se presentan las conclusiones

obtenidas durante la etapa de investigaciones con las respectivas recomendaciones que

pueden ser asumidas por los representantes de la empresa.

1.

Se puede concluir que los recursos econémicos invertidos en las campafas
publicitarias fueron empleados de forma eficiente y eficaz dado que se obtuvo
los resultados esperados mismos que fueron establecidos en plan de marketing
disefiado parael 2019 A.

A partir de la investigacion documental se establece la existencia de cinco fases
por las cuales tiene que transitar un consumidos para decidir la compra de un
bien o un servicio estas son: reconocimiento de la necesidad por parte de la
empresa y del usuario, el analisis del mercado donde se obtendré informacion
relacionada con la necesidad identificada, evaluacion de las alternativas para
brindar la solucion a la demanda objetivo, influir en el consumidores por medio
de las estrategias publicitarias y como fase final se da el comportamiento

poscompra que permite identificar el grado de satisfaccion del cliente.

. De acuerdo con los datos obtenidos en la fase de levantamiento de informacion

se puede concluir que las campafias publicitarias del 2019 A realizadas por la

empresa Marriott S.A. tienen un mensaje comercial que llega al cliente por lo
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que siente un alto grado de influencia en ellos al momento de decidir si compra
0 no.

Los consumidores valoranmucho la seriedad de las campanas publicitarias esto
quiere decir que requieren tener seguridad del mensaje captado puesto que son
estos los medios por los cuales se da a conocer el bien o servicio y las
condiciones de oferta realizado por la empresa.

El uso de estrategias publicitarias juega un rol importante para la empresa
siendo estas el medio que se emplea paradara conocer su oferta teniendo como

objetivo incrementar las ventas.
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