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“DISENO DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING
PARA LA MARCA PET 3D DE LA EMPRESA ECUAPROTESIS 3D”

Autor: Stefanie Lisset Padilla Mora

Tutor: Ing. Nathaly Villavicencio M

Resumen

El presente trabajo se sustenta en la implementacion de estrategias de comunicacion integrada
para mejorar el reconocimiento y posicionamiento de la marca Pet 3D de la empresa
Ecuaprétesis 3D. Estas estrategias comunicacionales, pretenden contribuir y favorecer a la
empresa y asi, reflejar una imagen permanente ante los clientes actuales y potenciales al
momento de necesitar una protesis (impresa en 3D), ortesis (impresa en 3D) vy sillas de ruedas
para mascotas. Este trabajo de investigacion tomo en consideracion teorias de estrategias
comunicacionales que permitan una definicion mas exacta de este tipo de estrategias, se logrd
conocer por medio de los resultados de los instrumentos de investigacion la falta de actividades
comunicacionales de Pet 3D , por tal motivo se disefiaron nuevas estrategias comunicacionales
para a través de estas lograr el reconocimiento de Pet 3D. En este trabajo de investigacion, se
muestra de manera especifica y coherente la implementacion de este tipo de estrategias en Pet
3D.

Palabras Claves: Estrategias, posicionamiento, medios de comunicacion,
reconocimiento.
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"DESIGN OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION STRATEGIES
FOR THE PET 3D BRAND OF THE ECUAPROTESIS 3D COMPANY™
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Advisor: Ing. Nathaly Villavicencio

Abstract

The present work is based on the implementation of communication strategies to
improve the recognition of the company Surge Ingenieria. The communication strategies are
intended to benefit the organization and thus reflect an identity to current customers and
potential customers, always considering that the customer to acquire the service is not fixed
in their characteristics, but in their benefits. The following research work took into account
theories of communication strategies, it was possible to know how is the current management
of the communication activities of Surge Ingenieria, and new communication strategies were
designed to achieve the recognition of Surge through these. In this research work, a study is
made to potential clients, relevant terms are exposed and, shows, in a specific and coherent
way the implementation of this type of strategies in Surge Ingenieria.

Keywords: Strategies, positioning, media, recognition.



20

CAPITULOI

1.1 Antecedentes

En el Ecuador, el disefio de protesis para humanos ya lleva algunos afios. Pero el uso
de estas tecnologias para beneficiar a los animales de compafiia es relativamente nuevo.
ECUAPROTESIS 3D nace hace aproximadamente 5 afios como un proyecto universitario
que conllevé al Ing. Geovanni Padilla a ensamblar su primera impresora 3D, replicando
caracteristicas de impresoras que se expendian en el extranjero. Pero su meta nunca fue
Unicamente presentar su proyecto, sino continuar su investigacion y que este proceso ayude
en el sector de la Salud.

Y es asi como naci6 Ecuaproétesis 3D con su primer paciente “Javier” quien carecia
de su mano izquierda por una enfermedad congénita y asi poco a poco ha logrado llegar a
varios rincones del Ecuador e inclusive de Latinoamerica. Son pioneros con impresiones 3D
de protesis y ortesis para personas cuentan con profesionales altamente calificados para asistir
a las personas con asesorias especializadas para solucion ortopédicas.

El disefio se realiza a través un software. La computadora debe estar conectada a una
maquina que no imprime en papel, sino que utiliza materiales como resina de plastico, acero,
harina, chocolate, incluso células humanas. El equipo analiza el dibujo y lo divide en capas,
para luego sobreponerlas y formar el objeto con el material seleccionado. Se trata de la
impresion 3D, que ya ha revolucionado areas como la alimentacion, la salud, el sector
automotor, etc.

En el mundo, este tipo de impresion tiene avances rapidos. A finales del 2013, un
equipo de la universidad britanica de Cambridge lo utiliz6 para fabricar células oculares, que
podrian utilizarse en terapias para reparar dafios en la retina. Por el momento, los cientificos
han logrado que las células impresas mantengan intacta su capacidad para sobrevivir y que

crezcan cuando son cultivadas.



21

También se pueden crear tejidos nerviosos y cartilagos. Por ello, cientificos del
Centro de Ciencias Electromagnéticas de la U. de Woolongong y del Hospital St. Vincent, de
la ciudad de Melbourne, indicaron que utilizaran una especie de 'biotinta’ para construir partes
humanas. La técnica australiana de impresion 3D y biofabricacion aditiva incorpora células
vivas y presenta una tasa de supervivencia de estas del 95%, segun la cadena de noticias
ABC.

La fabricacion de prétesis también ha evolucionado. Un grupo de ingenieros de
Feathered Angels Waterfowl Sanctuary, una organizacién especializada en la proteccion de
animales, cre6 una protesis 3D para que un pato vuelva a caminar. Para ello, los
desarrolladores fabricaron un molde a partir de una de las extremidades de su hermana.
Luego rellenaron esta figura con silicona y asi crearon el accesorio final. (EIComercio.com,
2014)

Las incomodidades que le generaba su férula de aluminio completa de la pierna
derecha, que la utiliza por las secuelas de la poliomielitis, lo motiv6 a buscar otras opciones
en el mercado del pais. Marco Rivas, médico veterinario de 40 afios que reside en Santa
Rosa, El Oro, afirma que en una busqueda en internet y redes sociales encontrd el trabajo que
realiza Ecuaprotesis 3D en Guayaquil y decidié comprar un férula personalizada.

“Antes tenia una de aluminio que me costé $ 7.000, pero era muy pesada, nada
estética, solo podia utilizar zapatos ortopédicos, pero eso cambio con la nueva férula impresa
en 3D que compré hace cuatro meses y me costd mucho menos”, dice Geovanni Padilla,
director de Ecuaprotesis 3D, afirma que el trabajo que realizan es pionero en Ecuador y que
tratan de mejorar la calidad de vida de los pacientes.

“Comenzamos hace tres afnos. Los dos primeros fueron de pruebas con los modelos y
este ultimo afio ingresamos con fuerza con protesis de brazos, piernas, dedos, incluso férulas

a través de una impresora 3D”, dice.
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Figura 1 Impresion de mano
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Los mufiones de los pacientes o las extremidades afectadas son escaneadas de forma
precisa. Estas imagenes pasan a un programa de computadora, donde se definen los detalles y
comienza la impresion en 3D.

“Esto fue un proyecto de tesis. La primera impresora la armamos. El componente
electronico lo importamos de Estados Unidos y le hicimos modificaciones para imprimir con
varios materiales”, dice Wendy Gaibor, esposa de Padilla y quien también trabaja en la
empresa.

El tiempo estimado de elaboracion y entrega oscila entre tres o cuatro semanas, pero
varia segun los detalles que requiera el paciente “Hemos confeccionado protesis y ortesis con
colores del Capitdn América, de Spiderman. Con esto levantamos la autoestima de los
pacientes, en especial de los nifios. Nuestros productos son funcionales, estéticos y mas

baratos que los convencionales”, asegura Padilla. (El Universo, 2018)
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1.2 Planteamiento del problema

A nivel mundial las impresiones en tercera dimension son conocidas en el mercado,
esta tecnologia evoluciona y conforme al paso del tiempo, se la emplea para diversas
situaciones o necesidades de los consumidores. En el afio 1988 S. Scott Crump y Lisa Crump
cientificos de la universidad de tal.. interesados en los trabajos de 3d, patentan la tecnologia
FDM, esta se basa en la deposicion de filamento fundido, mismo que se calienta para poder
ser extruido a través de una boquilla y se deposita en una plataforma o cama caliente. (Matus,
2018). En 1989 S. Scott Crump y Lisa Crump fundan Stratasys, hoy en dia una de las
compafiias mas importantes del sector a nivel de impresoras 3D profesionales.

En los afios 90 la impresion 3D llega a sectores como la odontologia, la fabricacion de
prétesis o la medicina. Incluso, a finales de la década varios cientificos del Instituto de
Medicina de Wake Forest fueron capaces de crear el primer 6rgano en un laboratorio,
utilizando una técnica basada en la regeneracion de 6rgano con sus propias células. Este fue
el primer paso que se dio en el campo de la bioimpresién 3D. (Admin, 2019)

En Argentina un estudiante de ingenieria armé una impresora 3D en la cual prensaba
prétesis para perros con el fin de ayudar a los animales que estén imposibilitados para
caminar. Por otro lado en Estados Unidos un grupo de ingenieros trabajaron en el caso de un
perro llamado Derby que nacié con malformaciones en sus patas delanteras creando protesis
que sean adaptables, moldeables, no demasiado costosas y de facil adaptacion. (Nacinovich,
2018)

En la dltima decada la poblacion de Latinoamérica se ha vinculado mas
sentimentalmente con sus mascotas, existen mas personas de buen corazon que rescatan
mascotas abandonas o que ha sufrido un accidente o maltrato; ellos, en muchos de los casos

necesitan una recuperacion sentimental y fisica. En otros paises de America del Norte ofrecen
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productos impresos en 3D de similares caracteristicas, sin embargo la toma de medidas y los
envios suelen tornarse un problema para un rescatista o propietario de mascota.

En el Ecuador las impresiones 3D aln no son muy reconocidas por el consumidor en
general, aunque hay muchas empresas que se estan interesando en la adquisicion de esta
tecnologia, debido a que el costo de produccion es bajo a comparacion, de la elaboracion del
mismo trabajo con otro tipo de material (yeso, metal, etc). Existen varias empresas que se
dedican a la venta de las impresoras 3D como Innova 3D, Digitec SA y otras como Helguero
3D que realizan las impresiones en 3D o prototipos para el sector educativo, medicinal e
industrial.

En la ciudad de Guayaquil Ecuaproétesis 3D lleva en el mercado desde el afio 2014
con impresiones de protesis para personas, actualmente han innovado en el mercado con una
linea de productos dirigidos hacia las mascotas que presentan problemas de salud
relacionados a su movilidad parcial o total, temporal o permanente, ya sea esto porque ha
sufrido algun tipo de accidentes o malformaciones congénitas. Con esto la marca Pet 3D
busca ser reconocida como la primera opcién para dar solucion a esta problematica con
protesis y ortesis (impresas en 3D) y sillas de ruedas, ya que el mercado local carece de

alternativas y el costo de las importaciones de estas son elevados.

1.3 Obijetivos del trabajo de titulacion

1.3.1 Objetivo General:
Diseniar estrategias de comunicacion integrada de marketing que permitan el

reconocimiento de la marca Pet 3D de la empresa Ecuaprotesis 3D.

1.3.2 Objetivos Especificos:
e Estudiar la teoria respecto al comportamiento del consumidor de productos en

impresiones 3D
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e ldentificar los factores que inciden en el posicionamiento de productos impresos en
3D
e Proponer el disefio de estrategia comunicacional integral para el posicionamiento de

la linea Pet 3D

1.4 Justificacion

1.4.1 Justificacion tedrica

Esta investigacion tiene como principal enfoque el desarrollo de estrategias de
comunicacion para la marca Pet 3D de la empresa Ecuaprotesis 3D, que permita su
reconocimiento como empresa dedicada a la impresién 3D de protesis, ortesis y sillas de
ruedas para mascotas en los distintos sectores de la ciudad de Guayaquil, para posterior

incrementar las ventas de la empresa.

1.4.2 Justificacion practica

Se justificara de manera practica, porque con la implementacion de los distintos
medios de comunicacion integrada podremos hacer que la empresa sea mas reconocida, una
pagina web puede ser muy importante para la empresa siempre y cuando llame la atencion y
sea facil para el manejo de quien busque informacién sobre la empresa, el disefio y texto
debera mostrar lo mas importante que la empresa tiene para ofrecer a sus clientes, también
debe contener informacion e imagenes de las entregas que han realizado para producir mayor

confianza con los clientes que buscan informacion.

1.4.3 Justificacion metodologica

Es por eso que este trabajo de investigacion pretende emplear técnicas de
investigacion entre ellas encuestas y entrevistas; para elaborar una estrategia de comunicacion
de manera que permita dar a conocer mejor todos los productos y servicios que ofrece Pet

3D como son protesis 3D, ortesis 3D y sillas de ruedas para mascotas en la ciudad de
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Guayaquil y en todo el pais. Se realizara la entrevista mediante el método inductivo que parte
de particular a lo general al CEO de Ecuaprétesis 3D, y esto nos permitira identificar ciertas

falencias y problemas a los cuales deberian implementarse los cambios.

1.5 Delimitacion

La estrategia a disefiarse se llevara a cabo en la ciudad de Guayaquil, canton de la
provincia del Guayas la misma que esta contemplada para su investigacion en el afio 2019 y
su implementacion en el periodo de enero a diciembre del 2020, esto teniendo en cuenta que
Ecuaprotesis 3D tiene como mercado objetivo a todas las familias que tengan mascotas,
fundaciones medianas y grandes que requieran de una protesis, ortesis y sillas de ruedas y que
se encuentre en un nivel socioeconémico medio y alto.

Un estudio aplicado a 10.051 duefios de perros de Latinoamérica, encontré que el
95% considera que sus perros son sus hijos o parte de la familia, contra un 2,6 % que los ve
como mascotas y 2,5% que los ve como amigos, indica una encuesta divulgada por la
organizacion World Animal Proteccidn. Estos resultados nos confirman que los perros tienen
un rol muy importante en la vida de las personas, y que son mucho mas que el mejor amigo
del hombre.

Los resultados también muestran que el 99 % dice haber sentido angustia cuando su
perro se enferma, mismo porcentaje que le habla a su perro regularmente; mientras el 89 %
los incluye en actividades familiares.

Eso quiere decir que existe un gran porcentaje de personas ya sean hombres o mujeres
que buscaran ayuda para sus mascotas en caso de necesitarla y de no existir interés por parte
de un adulto en buscar solucién para los problemas de la mascota los nifios son muy
sentimentales cuando se trata de mascotas y ellos también seran los que influyan en la toma

de decision para conseguir un tratamiento adecuado para las mascotas
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1.6 Hipdtesis y Variables

1.6.1 Hipotesis:
El disefio de estrategias de comunicacion integrada marketing permitiran el

posicionamiento de la linea Pet 3D

1.6.2 Variable dependiente:

Posicionamiento de la marca

1.6.3 Variable independiente:

Estrategias de comunicacion integrada de marketing
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CAPITULO I

2.1 Marco Teorico
2.1.1 Comunicaciones Integradas de Marketing

La Comunicacion Integrada de Marketing (C.1.M), segln Klotler, esta compuesta por:
un conjunto de herramientas de comunicacion, cuyo proposito es la de crear una imagen
solida y duradera de la empresa y del producto. Debe de establecer objetivos y lineamientos
en funcion de lo que contiene el plan de mercadotecnia.

Su importancia recae en que posee las diversas herramientas que nos ofrece el
marketing, teniendo un componente en comun que es: el mensaje que queremos transmitir al
publico, el cual nos va a posicionar y a diferenciarnos de la competencia.

Para ello se debe de crear, elegir, manejar y desarrollar un buen mensaje, el cual es
fundamental para que la estrategia de comunicacion sea efectiva. Gracias a la comunicacion
integral se pude acercar al mercado la imagen que se quiere tener de la empresa, organizacion
o fundacion; lo que va a permitir posicionar a dicha institucion de forma cada vez mas
competitiva.

2.1.2 Mezcla de Comunicacion Integral de Marketing (CIM).

La mezcla total de comunicacion de marketing de una compafiia, también llamada
mezcla, segun la AAPP (Asociacion Americana de Agencias de Publicidad) CIM es un
concepto de planificacion de las comunicaciones que evalUa los roles estratégicos de una
variedad de disciplinas de comunicacion, entre las cuales intervienen :

v Publicidad

v Marketing Directo

v Marketing de Internet

v" Promocion de Ventas

v" Relaciones Publicas
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v" Ventas Personales
2.1.3 Publicidad

La publicidad es una buena forma de informar y persuadir a la vez es también cualquier forma
pagada de presentacién y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado. (Kotler-Armstrong 2001).

Consiste en todas las actividades enfocadas a presentar, a través de los medios de
comunicacién masivos, un mensaje impersonal, patrocinados y pagados acerca de un producto,
servicio u organizacion. (Stanton Et Al).

La publicidad es, segin Mariola Garcia Ubeda, un proceso de comunicacion de caracter
impersonal y controlado, que a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto,
servicio, idea o institucion, con objeto de informar y/o influir en su compra o aceptacion. (Bort, 2004)

Una estrategia publicitaria consta de dos elementos principales: crear mensajes publicitarios y
seleccionar medios de difusién publicitarios. (Kotler y Armstrong 2001)

La creacidn de mensajes publicitarios no garantiza el éxito de una campafia publicitaria, el
éxito de la publicidad se da si los comerciales captan la atencién y comunican bien.(Kotler y
Armstrong 2001)

Para capturar y retener la atencion los mensajes publicitarios actuales deben de estar mejor
planeados y ser mas imaginativos, entretenidos y satisfactorios para los consumidores, una estrategia
creativa sera un factor cada vez mas importante para el éxito en la publicidad.(Kotler y Armstrong

2001)
2.1.4 Marketing Directo

Como su nombre lo indica, es el método mediante el cuél se ofrecen al cliente
productos o servicios de forma personalizada y, claro, directa. Estos métodos pueden incluir
catalogos, folletos informativos, correos personalizados, comunicacién desde el punto de
venta y correo electronico. (Kotler, 2013)

Es el conjunto de técnicas utilizadas para comunicar mensajes directamente al publico

objetivo, con la finalidad de producir accién inmediata y medible. Los medios de los que se
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basa son: publicidad de respuesta, correo directo, venta personal, tele marketing, Internet.

(Kotler, 2013)

2.1.5 Marketing de Internet

“Es la teoria y practica del uso de Internet para promocionar la venta de productos y
servicios. Estas estrategias y tacticas de marketing digital se plasman dentro de un plan de
mercadotecnia en linea que incluye diferentes técnicas como email marketing, marketing de
contenidos, marketing en redes sociales, SEO, SEM, marketing de influencers y publicidad

programatica, entre otras” (Eouzan, 2013)

2.1.6 Promocion de Ventas
“Es cualquier accion comercial destinada a incentivar o estimular la demanda que

ejerce con caracter temporal y en base a proporcionar a quien va destinada un beneficio
tangible” (Ferré y Ferré, 1996)
Caracteristicas segun Ferré y Ferré (1996), son las siguientes:

v Forma un incentivo.

v Beneficio palpable: el consumidor encuentra beneficios de una manera tangible.

v' Tiempo limitado: abarca la duracion de la fuerza de venta.

v/ Combate las acciones de la competencia.

v" Aumenta las ventas durante tiempos cortos.

2.1.7 Relaciones Publicas

La gente suele definir las relaciones pablicas en funcion de sus técnicas y tacticas mas
patentes, como la publicity en un periddico, una entrevista en television con el portavoz de la
organizacion o la presencia de una persona famosa en un acontecimiento especial.

Segun Kotler y Armstrong (1998) las relaciones publicas consisten en desarrollar

buenas relaciones con los diversos publicos de la compafiia, mediante la obtencion de una
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publicidad favorable, la creacion de una “imagen corporativa” positiva y el manejo o la
eliminacion de rumores, historias o acontecimientos desfavorables.

Las relaciones publicas son una herramienta de administracion destinada a influir
favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y sus politicas. Es una
forma de promocion que muchas veces se ignora. En la mayoria de las organizaciones, esta
herramienta de promocidn es un pegoste que se relega muy atrés de las ventas personales, la
publicidad y las promociones de ventas. (Armstrong et al. 2007)

Para Wilcox, Cameron, Xifra y Moreno (2006) Los elementos de las relaciones
publicas son:

v' Asesoria: ofrece concejos a los directivos respecto a politicas, relaciones y
comunicaciones.

v" Investigacion: define las actitudes y comportamientos con el fin de planificar las
estrategias de relaciones publicas. Esta investigacion y analisis pueden utilizarse para:
crear una comprension mutua e influir y persuadir al publico

v" Relaciones con medios de comunicacion: trata con los medios de comunicacion de
masa cuando busca publicity o para que actten en funcién de los interés del a
organizacion

v" Publicity: divulga mensajes planificados en forma de informacion periodistica a través
de medios de comunicacion elegidos para fomentar los intereses de la organizacion.

v" Relacién con los trabajadores/miembros: sirve para responder a las preocupaciones,
necesidad de informacidn y de motivacidn de los trabajadores o empleados de una
organizacion.

v" Relaciones con la comunidad: planifica actividades con la comunidad para mantener
un entorno mutuamente beneficioso, tanto para la organizacién como para la propia

comunidad.
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v’ Asuntos publicos: desarrolla una participacion efectiva en la politica ptblica y ayuda
a la organizacion a adaptarse a las expectativas del publico. Este término también se
utiliza por agencias publicitarias para describir sus actividades de relaciones publicas
y por muchas corporaciones como término genérico que abarca multiples actividades
de relaciones publicas.

v' Asuntos gubernamentales: relaciones directas con las agencias legislativas y
reguladoras en nombre de la organizacion como parte del programa de asuntos
gubernamentales se pueden utilizar las técnicas de los grupos de presion, el
denominado lobbying.

v" Resolucién o gestion de conflictos potenciales: identificacion y resolucién de diversas
cuestiones que pueden afectar a la organizacion.

v" Relaciones financieras: creacion y mantenimiento de la confianza de los inversores y
creacion de buenas relaciones con la comunidad financiera. También se conoce como
relaciones con inversores o relaciones con accionistas.

v' Relaciones industriales: relaciones con otras empresas de la industria de una
organizacion y con los sindicatos

v" Desarrollo de fondos y obtencién de fondos: demostracion de la necesidad de apoyo y
fomento del apoyo del publico, a la organizacion, sobre todo mediante contribuciones
financieras

v' Relaciones multiculturales /diversidad del lugar de trabajo: relacién con los
individuos y grupos en la variedad de grupos culturales.

v’ Acontecimientos especiales: fomento del interés sobre una persona, producto u
organizacion mediante un acontecimiento programado; asi como actividades

disefiadas para relacionarse con los publicos y atender opiniones.
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v" Comunicacion de marketing. Combinacion de actividades disefiadas para vender un
producto, servicio o idea, incluyendo la publicidad material entregado a la prensa,
publicity; promocion, correo directo, los espectaculos comerciales y los

acontecimientos especiales.

2.1.8 Ventas Personales

Gran parte de la venta personal implica un comercio de negocio a negocio. En la
venta a los negocios, los vendedores no pueden ofrecer sobornos a los agentes de compra o a
otros que pueden influir en la decision de compra. No pueden obtener de los competidores
secretos técnicos ni del ramo por medio de soborno o de espionaje industrial y no pueden
utilizarlo. Por ultimo, los vendedores no deben menospreciar a los competidores o los
productos de la competencia, sugiriendo cosas que no son ciertas. (Kotler, Armstrong p454
1998)
Kotler (2006) afirma que la venta personal es el arma interpersonal de la comunicacion,
mediante la cual los vendedores interacttian con los clientes y con los consumidores del
publico objetivo para cerrar ventas y entablar relaciones con ellos. Conlleva a una
comunicacion personal e interactiva entre los vendedores y los consumidores individuales, ya

sea cara a cara, por teléfono, o mediante videos, teleconferencias online u otros medios.

2.1.9 Comunicacion

Comunicarse significa seglin su raiz latina comunicare, “hacer en comunion” dar a
conocer” “estar unido a”. (Océano, p21, s.n.)

La comunicacion es un acto social mediante el cual se intercambia informacion. Entre

los humanos este intercambio se establece fundamentalmente a través del lenguaje oral y

escrito. Vivimos en la era de la comunicacion, gracias al creciente desarrollo de los medios de
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comunicacion de masas, la difusion de la informacion se lleva a cabo a gran velocidad y

queda al alcance de un mayor numero de receptores. (Océano, 2009)

2.1.10 Elementos de la comunicacion

italo Pizzolante (2004), habla sobre unos niveles de comunicacion y afirma que ésta
debe ser entendida como una ciencia, la cual se rodea de unas preguntas poderosas que se
deben tener encuentra y a las cuales debe responderse concretamente: qué se quiere
comunicar, como, por qué, quién lo puede comunicar, donde, cuando y, qué sentido
queremos despertar; es decir, cual es la identidad de lo que se quiere comunicar. Nétese que
estas preguntas fundamentan el sentido de la comunicacién, es decir le dan sentido al acto de
comunicar, al ejercicio de circulacion de mensajes ya la construccion y divulgacion de
simbolos significantes.
Para la corporacion océano los elementos necesarios para que se lleve a cabo el proceso de
comunicacion son:

e Un emisor: alguien gue elabore y transmita una determinada informacion.

e Un receptor: alguien que reciba, interprete y comprenda aquello que oye.

e Un mensaje o contenido informativo.

e Un referente: es decir tener en cuenta que la realidad a la cual se haga referencia

sea comprendida por el interlocutor.

e Un cadigo: verbal y no verbal.

e Un ambito: Que es el lugar donde se desarrolla la comunicacion.

e Un canal fisico: que es por donde se ha de transmitir el mensaje, que puede ser

visual, tactil o auditivo.

2.1.11 Tipos de estrategias comunicacionales

Estrategia de Lanzamiento:
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Existen dos momentos fundamentales en los que los negocios podran requerir de esta
estrategia. El primero de ellos se registra con el lanzamiento de la marca. Cuando un negocio
abre sus puertas hay un lanzamiento, ya sea a gran o pequefia escala. Los lanzamientos son
representan una carta de presentacion y no suelen existir segundas oportunidades para causar
una buena primera impresion (Romero, 2017).

Otro momento en el que podrés sumarte a una estrategia de lanzamiento es cuando
crees o0 tengas un nuevo producto o servicio. El lanzamiento tendré que realizarse mirando el
calendario y buscando el momento ideal para maximizar el impacto (Lopez & Ortufio, 2019).
Estrategia de Visibilidad:

De acuerdo con los datos del estudio realizado entre mas de 8.000 perfiles por el
diario digital Puro Marketing, para el 49,18% de los encuestados la “visibilidad de marca” es
el principal objetivo dentro de sus estrategias de negocio, marketing y comunicacion. Ser
visible y tener presencia de marca va mas alla de tener una web y se consigue a través del uso
de redes sociales, acciones o colaboraciones con perfiles e influencers o con apariciones en
medios de comunicacion (Moschini, 2012).

Estos tres canales funcionaran como amplificadores para tu marca, poniendo el foco
sobre ella y aumentando la visibilidad. Los medios de comunicacion y los influencers
actuaran como prescriptores de tu marca, por eso, para establecer estrategias que te permitan
mejorar la visibilidad de tu marca, también hay que crear y cuidar las relaciones personales
(Eouzan, 2013).

Estrategia de Confianza:

Generalmente el éxito empresarial se asocia estrechamente la confianza. Una de los
factores claves es que el publico conozca el producto y la marca en un ambiente de confianza,
determinando y viabilizando la compra o transaccion. Esto en mercadeo es denominado

confianza (Armstrong, 2013).
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Entre las acciones mas importantes para desarrollar la confianza, es compartir
testimonios de clientes o poner una tira de logotipos en tu web de los medios de
comunicacion donde has aparecido. De este modo, la marca se vuelve una tendencia y el
publico admira los productos como parte de la cotidianeidad, ganado la confianza de los
potenciales compradores (Gonzélez, 2015).

Esta estrategia también tendras que utilizarla en el caso de que tu empresa se enfrente
a una crisis de reputacion y se vea obligada a volver a ganarse de nuevo la confianza de la
audiencia (Romero, 2017).

Estrategia de Posicionamiento:

El mejor posicionamiento viabiliza conseguir un mayor portafolio de clientes. El
objetivo siempre sera lograr que los clientes no pongan objeciones a los precios y que
contraten o compren antes que a la competencia. De este modo se obtiene una ventaja
comparativa con los competidores (Armstrong, 2013).

Con el nacimiento de un negocio, los creadores determinan los atributos y valores a
los que la marca debe asociarse. Adicionalmente, se agrega una serie de ideas por las cuales
les gustaria que la marca fuera recordada, pero para insistir y conseguir que ese
posicionamiento sea real y cale de manera efectiva entre la audiencia hay que desarrollar una
estrategia concreta y realizar una serie de acciones orientadas a reforzar y elevar el
posicionamiento inicial. Esta fase es la ideal cuando se tiene un negocio que genera ventas, se
ha validado el producto o servicio, pero se quiere crecer (Romero, 2017).

En esta estrategia entran de lleno los medios de comunicacion porque podrian
posicionarte como una marca deseada, que es tendencia o un negocio Premium. Por otro lado,
los influencers muy tops te ayudaran a que tu marca se asocie y se vincule con su imagen
beneficiandote asi de su status y valores. Sin duda, los medios de comunicacion son los que te

van a ayudar a que tu negocio crezca de verdad (Castillo, 2015).
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Estrategia de Expansion:

La estrategia de expansion puede pasar por llegar a nuevos mercados, nuevos clientes
o crear nuevos productos o servicios ampliando el catalogo inicial. En esta estrategia vas a
utilizar todos los elementos que tengas a tu alcance como redes sociales, newsletter, medios
de comunicacion, influencers... Todo para comunicar tus avances. (Romero, 2017)
2.1.12 Comportamiento del consumidor

Entender el comportamiento del consumidor es la clave para que la empresa conozca
qué necesitan los compradores y como llegar a ellos y qué tipo de campafias de
mercadotecnia se deben poner en marcha. EI comportamiento del consumidor en marketing
se define como: las actividades del individuo orientadas a la adquisicion y uso de bienes y/o
servicios, incluyendo los procesos de decision que preceden y determinan esas actividades.

Acciones que el consumidor lleva a cabo en la basqueda, compra, uso y evaluacion de
productos gque espera serviran para satisfacer sus necesidades. En este sentido, existen teorias
de comportamiento del consumidor que nos ayudan a entender por qué este actla de tal
manera cuando compra algo. Estas teorias tienen como proposito orientar a la empresa en el
manejo de las variables de consumo de los individuos.

Teoria econdémica

Segtin J. MARSHALL: “La base de esta teoria, uno de cuyos exponentes mas
relevantes, es que el hombre busca siempre maximizar su utilidad. Es decir, el hombre
siempre tratara de comprar el producto que maés utilidad le dé en funcion del precio que
pagara por €l, en otras palabras, el hombre siempre tratara de maximizar la relacion costo
beneficio en cada actividad de su vida” (Rivera et al, 2009).

Marshall divide esta teoria en dos partes:

1. Analisis Microecondmico. - que trata del comportamiento individual de los

consumidores y productores con el fin de entender el funcionamiento



38

general del sistema econdémico.

2. Analisis Macroecondmico. - que estudia la actividad econémica en cuanto a
su magnitud global dirigida a determinar las condiciones generales de
crecimiento y de equilibrio de la econdmica en conjunto.

Se trata de una teoria normativa sobre la eleccion racional con los siguientes

postulados:

1. El consumidor tiene un conocimiento completo de sus necesidades y de los
medios disponibles para satisfacerlas.

2. El comportamiento de compra del consumidor esté orientado hacia la
maximizacién de su utilidad.

3. El comportamiento del consumidor es un comportamiento de eleccion
racional.

4. La eleccion del consumidor es independiente del medio y del entorno en
que esta se realiza.

5. El consumidor obtiene su satisfaccion del producto en si mismo y no de los

atributos que posee.

Este enfoque es limitado y establece como debe comportarse el consumidor y no de
cdémo se comporta o de qué factores determinan y explican ese comportamiento. El analisis
de comportamiento es estatico. (Sforzi, 1999)

Teorias conductuales de aprendizaje

Los origenes de la teoria conductual del aprendizaje se encuentran en los estudios de
Pavlov (1927) con animales. Estos experimentos permitieron descubrir muchos principios del
aprendizaje, principios de la relacion entre estimulos y respuestas, que mas tarde fueron utiles

para modificar el comportamiento humano. Esta corriente considera a la psicologia como una
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ciencia que predice y controla la conducta lo cual implica excluir los estados y eventos
mentales como objeto de estudio de la psicologia. (Arancibia, 1999)

Los principios fundamentales a que se adhieren las teorias conductuales pueden
resumirse de la siguiente forma:

a) La conducta esta regida por leyes y sujeta a las variables ambientales.

b) La conducta es un fendmeno observable e identificable.

c) Las conductas mal adaptativas son adquiridas a través del aprendizaje y pueden ser
modificadas por los principios del aprendizaje.

d) Las metas conductuales han de ser especificas, discretas e individualizadas.

e) La teoria conductual se focaliza en el aqui y el ahora. (Arancibia, 1999)

2.1.13 Teorias comunicacionales

Teoria estructural funcionalista

La teoria estructural funcionalista fue desarrollada por Lasswell; ésta, al igual que casi
todas las teorias de la comunicacion, hablaba del poder de los medios de comunicacion frente
al publico (frente a las masas). Esta teoria tenia como principio lograr la persuasion por
medio de las siguientes preguntas: quién dice qué, a través de qué medio, a quién y con qué
efecto, preguntas que, en ultimas, se referian, sobre todo, al poder politico de los medios y al
analisis de contenidos de lo que transmitian o emitian. En ella se prestaba especial atencion a
la superficie de los discursos; es decir, a lo que la informacién podia lograr en un primer
momento. (Herrera & Soriano, 2004)

En lo que se refiere a la funcidn social de los medios, ésta consistia en supervisar y
vigilar el entorno (o sea al gobierno, al Estado) y en transmitir la herencia social, funcion que
debia ser cumplida mediante la educacidn, asi como con la organizacion y estructuracion de
los instrumentos sociales, lugar donde los medios de comunicacion tenian una gran

preponderancia. Por otro lado, esta teoria enuncio la posibilidad inherente a los medios de
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crear rituales a medida que la informacion se fuera introduciendo en el publico, asi como la
capacidad de éstos de generar temas de conversacion sobre diferentes areas y de definir la
identidad de consumo del publico en general. (Herrera & Soriano, 2004)

Teoria critica

La teoria critica representa uno de los capitulos mas importantes para la teoria
socioldgica del siglo XX. En lo que atafie al estudio del papel de los medios de
comunicacion, ésta también tomd como punto de partida a la teoria de los efectos, la cual
decia que los medios de comunicacion masiva tenian efectos sobre la sociedad sin que ésta
pudiese impedir dichos efectos, mas bien creia que, cuando se enviaba un mensaje, el publico
lo recibia y, sin discriminacion alguna, se veia afectado por él. (Bernstein, Santomé, &
Manzano, 1998)

Max Horkheimer, el representante mas notorio de esta escuela, pensaba que los
efectos de un mensaje eran diferentes a la efectividad que éste podia tener sobre el publico; es
decir, pensaba que un medio podia emitir determinada informacién con la idea de lograr un
efecto concreto, pero que dicho efecto podia no ser eficaz en términos de lo que se estaba
pensando y deseando cuando se enviaba y que, por lo tanto, esto podia ser completamente
negativo para la sociedad de masas. De igual manera, tenia en cuenta el tiempo que se podia
demorar un medio en crear un efecto, haciendo que, por primera vez, se hablase de los
medios inmediatos, de los medios de mediano plazo y de los medios de largo plazo, de donde
se colige que los efectos se debian pensar teniendo en cuenta estos tres tipos de medios de
comunicacion. (Rodriguez, 2018)

Teoria de los efectos

Los antecedentes de esta teoria son la consolidacion del cine y la prensa, la aparicion
de la radio, la expansion industrial y la cultura urbana. Esta teoria nace del estudio de

importantes sociologos como Max Weber, Emile Durkheim y Max Horkheimer, quienes
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veian como principio del periodismo a la sociedad de masas; es decir, a un publico
indiferenciado al que se le enviaba un mensaje para lograr un efecto especifico y al que se
trataba de persuadir acerca de algo concreto a través de los medios de comunicacion. (Scolari,
2008)

Teoria del conductismo o de efectos limitados

Esta teoria retoma la teoria de los efectos, pero dandole un gran giro, lo cual dio pie a
la concepcidn que actualmente se tiene de la relacion medios - pablico. La teoria del
conductismo o de efectos limitados habla de los efectos que los medios logran en el publico,
pero, a diferencia de la teoria de los efectos, ésta entiende y percibe que la gente se deja
persuadir de los medios s6lo si quiere y, por lo tanto, ya no asume al pablico como una masa
sin criterio, sino como una aglomeracion de diferentes grupos con la capacidad de decidir qué
es lo que quieren ver, cuando y cémo (el publico puede cambiar de canal de television, puede
cambiar de emisora, puede apagar los aparatos de los cuales se sirven los medios, puede no
prestarles atencion, etc). (Halpern, 2010)

Es en ese momento cuando se entiende la importancia del entorno frente a la
informacion; es decir, que entre el emisor y el receptor hay un contexto por donde la
informacion pasa y por donde ésta puede transformarse, pues no todo el publico recibe una
informacion del mismo modo, ya que el efecto que ésta produce depende del medio social,
politico, econémico y cultural; es decir, depende del receptor. (Campalans & Rend, 2012)

De la anterior conceptualizacién es de donde nacen los estudios sobre las
caracteristicas de los receptores y la influencia del contexto, pues los medios ya no
determinan maneras de pensar y de actuar, ¢sino simplemente las refuerzan de diferentes
maneras y bajo diferentes circunstancias? en algunos casos con mayor impacto que en otros?
Este modelo de comunicacién complementa el planteado por Lasswell al enunciar que el

lugar donde se da el mensaje es de capital importancia, lo que, por descontado, termina por
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implicar que el publico tiene opiniones y, por lo tanto, complementa el mensaje; es decir,
produce un efecto de retroalimentacion (feedback). (Santos & Correia, 2004)

Teoria de la agenda - setting

La teoria de la agenda-setting se desprende de la teoria de los efectos, en la cual se
pensaba que los medios tenian como objetivo lograr un efecto generalizado sobre la masa,
efecto que ésta recibia sin tener en cuenta ni el contexto ni sus criterios; es decir, en esta
teoria el pablico era un ente inerte que recibia mensajes y los asumia sin analisis ni
cuestionamientos. La teoria de la agenda setting plantea que los medios de comunicacién
escogen los temas sobre los que se habla y se discute, asi como su importancia, su orden y la
manera de transmitirlos. (Renddn, 2007)

Sociologia positivista

Esta corriente de la teoria socioldgica, en lo que se refiere al analisis de los medios de
comunicacion, tomé como punto de partida la teoria de los efectos, la cual decia que los
medios de comunicacion masiva tenian efectos sobre la sociedad sin que ésta pudiese impedir
dichos efectos, mas bien creia que, cuando se enviaba un mensaje, el publico lo recibia y, sin
discriminacion alguna, se veia afectado por €l. (Garcia, 2015)

La sociologia positivista afirmé que los medios masivos no sélo eran perjudiciales,
sino que también lograban aspectos positivos y benéficos dentro de la sociedad, pues podian
cumplir con ciertos fines sociales que ayudaran al desarrollo del hombre como ser pensante,
sin importar si estos fines tan solo se podian cumplir en el mediano o largo plazo. Asi mismo,
entendia al publico como una masa con particularidades que la caracterizaban, pues
enunciaba los efectos de los medios a nivel individual, grupal, social e institucional, yendo
mas alla de lo general y enfocandose un poco mas en las caracteristicas particulares de los

grupos sociales. (Gros, 2017)
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No obstante, no logro caracterizar eficazmente tales divisiones de la manera en que
hoy en dia la comunicacién las entiende. Sin embargo, esta teoria implicd un gran salto
tedrico que puso en entredicho el enorme poder de los medios frente a lo que ellos veian
como un todo: la sociedad de masas. Los tedricos méas importantes de la escuela de la
sociologia positivista fueron Emile Durkheim y Max Weber. (Garcia, 2015)

2.1.14 Teorias motivacionales

Una de las teorias mas conocidas popularmente es la teoria de necesidades de
Maslow. Este autor identifico cinco niveles distintos de necesidades, dispuestos en una
estructura piramidal, en la que las necesidades béasicas se encuentran debajo, y las superiores
o racionales arriba. (Fisioldgicas, seguridad, sociales, estima, autorrealizacidn). Para Maslow,
estas categorias de relaciones se sittan de forma jerarquica, de tal modo que una de las
necesidades solo se activa después que el nivel inferior est4 satisfecho. Unicamente cuando la
persona logra satisfacer las necesidades inferiores, entran gradualmente las necesidades
superiores, y con esto la motivacion para poder satisfacerlas. Estas necesidades se presentan

en forma de una pirdmide que se puede observar en la Figura 1: (Golovina & Valle, 2013)
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Aplicando el concepto de pirdmide de Maslow al comportamiento del consumidor, un
experto en marketing adecuara su producto y su mensaje publicitario al escalon de necesidad
que cree que puede cubrir y satisfacer. Asi, por ejemplo, Pepsi-Cola no pretende cubrir una
necesidad basica como la de quitar la sed, sino una necesidad de pertenencia a un grupo
social. De igual manera una empresa que vende productos de lujo pretenderéa llegar al escalon
mas alto de la piramide, el de autorrealizacion. (Golovina & Valle, 2013)

Otra teoria motivacional que trata de explicar el comportamiento humano, es la teoria
del factor dual de Herzberg, aunque sus investigaciones se centran méas en el &mbito laboral y
tienen poca aplicacion en el comportamiento de los consumidores. Los factores
motivacionales en este caso se dividen en dos grupos: los higiénicos y motivadores, y su
resumen se presenta en la figura 2: (Golovina & Valle, 2013)

Comparando esta teoria con la teoria de Maslow, se puede observar que los factores
higiénicos coinciden con los niveles mas bajos de la clasificacion jerarquica de las
necesidades de Maslow (fisiologicos, de seguridad y sociales). Los factores motivadores
coinciden con los niveles mas altos (consideracion y autorrealizacion). (Golovina & Valle,
2013)

Resulta interesante para la mercadotecnia la teoria de McClelland, donde la
motivacion se enfoca en tres tipos: logro, poder y afiliacion. Igual que la teoria de Maslow,
tiene mucha aplicacion para explicar el comportamiento del consumidor. El logro se define
como el deseo de una persona de alcanzar altos estandares de ejecucion en aquellas
actividades en que se implique, bien sea en relaciona otras personas o en relacion a si mismo.
Puesto en relacién con el consumo responsable, tras la conducta de reciclaje puede estar ya
no tanto la basqueda de premios o castigos, ni siquiera la comparacion de hacer las cosas
mejor que otros, sino el verse a si mismo como dominando la regla de las “tres Rs”: reducir,

reutilizar, reciclar (Arana et al., 2010).
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En este caso, el motivo de, por ejemplo, consumo de los productos que no contaminen
el medio ambiente, se puede centrar en alcanzar el logro personal, en sentirse bien con uno
mismo.

Por otro lado, la afiliacion puede ejercer una gran influencia y control sobre la
motivacion de compra. Asi, por ejemplo, la persona puede comer y beber no porque tenga
hambre o sed, sino por motivos sociales: una reunién de amigos, una fiesta, una recepcion
oficial. De igual manera algunos consumidores eligen la marca y estilo de ropa, zapatos,
accesorios no solo por motivos personales, sino por los motivos sociales. Es interesante que
el consumo de tabaco, alcohol y drogas muchas veces inicia por la necesidad de agradar,
junto al miedo de sentirse rechazado. (Maslow & Maslow, 2015)

Otro motivo en la teoria de McClelland es el de poder. La aplicacion de este motivo
en el comportamiento del consumidor se puede ilustrar con el siguiente ejemplo: “un joven
con su modesto coche esta parado en un seméaforo y al ver el descapotable que conduce el
adulto del carril de al lado comienza a sofiar despierto imaginandose a si mismo al volante de
ese potente y moderno coche de importacién para admiracién y envidia de quienes le
observan. Equipado con un buen equipo de mdsica, y bien vestido, en su mente, la escena
fantaseada en la que es el protagonista le lleva a pensar que trabaja como directivo en una
importante empresa en la que tiene subordinados que le obedecen y a los que puede gritar si
no le caen bien, o concederles favores si le resultan simpaticos. (Golovina & Valle, 2013)

Cuando la bocina del coche de atras -que le sefiala que el seméaforo se ha abierto le
devuelve a la realidad, siente ganas de salir a toda velocidad para no sentirse humillado por el
coche del carril de al lado” (Mateos & Arana, 2003) Este ejemplo recoge de alguna manera
los impulsos agresivos y las preocupaciones de status y reputacion con el motivo de poder, y
explica numerosas conductas de consumidores, cuando, por ejemplo, adquieren los articulos

lujosos como carros, joyas, ropa de marca. (Golovina & Valle, 2013)
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2.1.15 Impresion 3D

Los primeros afios de la década de los 80 estuvieron marcados por proyectos que
fracasaron o no llegaron a buen puerto. Pero abrieron las puertas a que otros, con ideas mas
perfeccionadas o mas dinero, pudieran seguir su estela. Es a partir de 1984 y, sobre todo,
durante la segunda mitad de los 80, cuando se precipitan los acontecimientos que propician el
nacimiento de la impresion 3D como industria. Durante estos afios se crean las primeras
patentes y empresas. Nacen oficialmente las tecnologias de impresion 3D SLA, SLS y FDM
(Admin, 2019).

La impresion 3D es una auténtica revolucion en la manera de fabricar. Junto a la
ciencia de materiales, la conectividad, la robotica y otras disciplinas, va a cambiarlo todo
(Pérez, et al., 2015).

2.1.16 Impresion 3D SLA

El afio 1984 estd marcado a fuego en la historia de las impresoras 3D. Es en ese afio
cuando Chuck Hull inventa la estereolitografia (SLA). Este método de impresién 3D se basa
en la sintetizacidn por capas usando para ello un laser. Unos afios mas tarde, en 1986, Hull
patenta su invento y funda 3D Systems, la primera compafiia del sector. 3D Systems también
sera la primera empresa en ofrecer una impresora 3D SLA comercial, en concreto su modelo
SLA-1. (Admin, 2019)

2.1.17 Impresion 3D SLS

Pocos afios mas tarde aparece el primer sistema alternativo de impresion 3D. Corre el
afio 1987 y Carl Deckard, investigador de la Universidad de Texas, inventa un sistema que
sintetiza polvo de resina para convertirlo en un sélido. Nace asi la impresién 3D SLS. Al
igual que el invento de Hull, la maquina ideada por Deckard funciona con un laser, pero
sintetiza polvo en lugar de resina liquida. La primera maquina que Deckard disefia con este

sistema se Ilamd Betsy (Admin, 2019).
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A pesar de que este método de impresion surgié hace bastante tiempo, la primera
impresora 3D SLS comercial no aparecio hasta el afio 2006. Por tanto, su camino en la
historia de las impresoras 3D no ha hecho méas que comenzar (Admin, 2019).

2.1.18 Impresion 3D FDM

Las impresoras 3D FDM representan el estilo de impresoras mas conocidas en la
actualidad y representan un gran porcentaje del mercado. Muchos podrian creer que las
primeras impresoras 3D de la historia contaban con este sistema, pero en realidad es el
tercero en discordia en aparecer. Como la mayoria ya sabe, la tecnologia FDM se basa en la
deposicion de filamento fundido. El filamento se calienta para poder ser extruido a través de
una boquilla y se deposita en una plataforma o cama caliente (Pérez, et al., 2015).

El afio 1988 también es importante para la historia de las impresoras 3D ya que es
cuando S. Scott Crump y Lisa Crump patentan la tecnologia FDM. En 1989 fundan Stratasys,
que hoy en dia es una de las compafiias mas importantes del sector a nivel de impresoras 3D
profesionales. La historia de como surgié la idea para esta tecnologia es curiosa. Crump padre
estaba tratando de crear una ranita de juguete para su hija, utilizando una pistola de pintura
cargada con cera caliente y termoplasticos. Cansado de no obtener el resultado deseado,
imagind cémo realizar ese mismo proceso a través de la superposicién de capas de
termoplasticos. (Admin, 2019)

2.1.19 La revolucion REPRAP

En el afio 2004 Adrian Bowyer, profesor de ingenieria mecanica en la Universidad de
Bath en los Estados Unidos, funda el proyecto RepRap, un proyecto de cddigo abierto que
tiene como objetivo fabricar una impresora 3D que pueda imprimir la mayoria de sus propios
componentes. La idea es democratizar la impresién en 3D, expandiendo la tecnologia a

personas de todo el mundo (Jorquera, 2017).



48

El disefio de la primera impresora 3D RepRap, llamada “Darwin”, se lanz6 unos aios
después en marzo de 2007. Le siguen otras versiones, incluyendo “Mendel”, “Prusa Mendel”
y “Huxley”. Las impresoras RepRap iniciales llevan el nombre de famosos biologos
evolutivos, ya que el proyecto se trata de “replicacion” y “evolucion” (Admin, 2019).

2.1.20 Impresion On Demand

En el afio 2008 Shapeways, un servicio de impresion 3D, se lanza en Holanda.
Parecido a RepRap, Shapeways hace que la impresion 3D esté disponible para un publico
mas amplio. Sin embargo, en lugar de darle a las personas sus propias impresoras 3D,
Shapeways permite a los usuarios enviar sus propios archivos 3D, que luego la compafiia
imprime en 3D y envia de vuelta (Matus, 2018).

Shapeways se expande rapidamente a una fabrica en Queens, Nueva York, y recauda
una sustancial financiacion de riesgo. También se convierte en un mercado para objetos
impresos en 3D, que luego la empresa imprime on-demand. Shapeways hace que la
impresion 3D sea accesible a un pablico no-técnico, incluidos artistas, arquitectos y otras
personas creativas (Jorquera, 2017).

2.1.21 Objetos que se pueden imprimir

Los objetos que pueden imprimirse en 3D son multiples y variados. Objetos caseros,
maquetas, alimentos, componentes espaciales, protesis, 6rganos humanos, etc. Digamos que
todo lo que puedas “crear” por ti mismo podria imprimirse en 3 dimensiones. Nada se resiste
a las impresoras 3D (Matus, 2018).

Es logico pensar que estas impresoras estan disefiadas para objetos pequefios pero
nada mas lejos de la realidad ya que existen impresoras de grandes dimensiones que pueden
incluso imprimir un edificio por piezas con sus muebles incluidos. La propia NASA enviara
una de estas impresoras 3D a la Estacion Espacial Internacional para que los astronautas

puedan fabricar piezas que consideren necesarias en el espacio (Jorquera, 2017).
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Incluso se pueden fabricar casas mediante impresoras 3D. En china ya se ha fabricado
una villa entera que ha costado unos 500€ por metro cuadrado y en tan solo unas decenas de
dias. La villa se fabricé por modulos en fabrica y despueés se coloco en el sitio donde queria el
duefio (Admin, 2019).

2.1.22 Impresora 3D

Fue en el siglo XIX cuando aparecieron las primeras ideas relacionadas con la
recreacion automatica de objetos en tres dimensiones. Francois Willeme, un escultor francés,
cred en 1859 el que es considerado el primer intento de escaner 3D de la historia. Lo hizo
colocando 24 cdmaras para tomar una misma instantanea desde diferentes perspectivas.
(Admin, 2019)

Las impresoras 3D (I3D) permiten elaborar objetos a partir de un modelo digital, en
Su mayoria, a través de procesos de fabricacion aditiva, donde el material se afiade capa por
capa hasta conformar la pieza final. Esta tecnologia esta siendo ampliamente abordada en
diversos ambitos, incluido el sanitario, donde se destaca el desarrollo de implantes e incluso
la impresion de tejidos u 6rganos. (Marson, 2016)

2.1.23 Funcionalidad de la impresora 3D

El proceso que utilizan estas impresoras para crear el objeto por capas se llama
"proceso aditivo". Hoy en dia ya existen incluso escaner 3D que nos pueden escanear un
objeto y directamente verlo en nuestro ordenador para luego imprirlo, sin necesidad de tener
que dibujarlo con el ordenador. Esto lo hace todavia mas sencillo, de hecho con estos
escaneres crear un objeto en 3D es casi como hacer una simple foto. Las impresoras 3d
utilizan principalmente 3 tipos de formas de imprimir, lo que da lugar a 3 tipos de impresoras
3d diferentes. Aungue todos los tipos de impresoras 3d utilizan el proceso aditivo, hay

algunas diferencias en la forma de construir el objeto. (Area Tecnologia, 2017)
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2.2 Marco Conceptual
Marketing Comunicacional: Es imprescindible entender la concepcion ambos
conceptos. Por ello Leyva (2016) considera que a lo largo de los afios el marketing ha
ido evolucionando paralelamente a las tendencias de la sociedad, logrando la
personificacion acorde a las necesidades que les presenta el mercado. Segun Santos, et
al., (2016) para entender lo dicho anteriormente, tenemos que identificar las
evoluciones que ha realizado el Marketing a lo largo de los afios y son tres épocas las
que se identifican principalmente. La primera consistié en el marketing dirigido a las
masas Yy todo se enfocaba en el producto (1960-1980).
Comunicaciones de marketing: Medio por el cual las empresas intentan informar,
persuadir y recordar a los consumidores, de manera directa o indirecta, sobre los
productos y marcas que venden (Capriotti, 1998).
Comunicaciones integradas de marketing (IMC): Integracién y coordinacion
cuidadosas de los numerosos canales de comunicacion de la empresa para entregar un
mensaje claro, consistente y convincente sobre la organizacién y sus productos
(Castello & Del-Pino, 2015).
Marketing integrado: Es la combinacion y ajuste de las actividades de marketing
para maximizar sus efectos individuales y colectivos (Matilla, 2015).
Posicionamiento: Imagen de un producto en relacion con los productos directamente
competitivos, al igual que otros productos que vende la misma compafiia,;
alternativamente, estrategias y acciones de una empresa relativos al afan de
distinguirse favorablemente de los competidores en la mente de grupos selectos de
consumidores; es igual que posicionamiento de producto (Leyva, 2016).
Estrategia de Lanzamiento: Existen dos momentos fundamentales en los que los

negocios podran requerir de esta estrategia. El primero de ellos se registra con el
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lanzamiento de la marca. Cuando un negocio abre sus puertas hay un lanzamiento, ya
sea a gran o pequefia escala. Los lanzamientos son representan una carta de
presentacion y no suelen existir segundas oportunidades para causar una buena
primera impresion (Romero, 2017).

Estrategia de Visibilidad: De acuerdo con los datos del estudio realizado entre méas
de 8.000 perfiles por el diario digital Puro Marketing, para el 49,18% de los
encuestados la “visibilidad de marca” es el principal objetivo dentro de sus estrategias
de negocio, marketing y comunicacion. Ser visible y tener presencia de marca va mas
alla de tener una web y se consigue a través del uso de redes sociales, acciones o
colaboraciones con perfiles e influencers o con apariciones en medios de
comunicacion (Moschini, 2012).

Estrategia de Confianza: Generalmente el éxito empresarial se asocia estrechamente
la confianza. Una de los factores claves es que el publico conozca el producto y la
marca en un ambiente de confianza, determinando y viabilizando la compra o
transaccion. Esto en mercadeo es denominado confianza (Armstrong, 2013).
Estrategia de Posicionamiento: El mejor posicionamiento viabiliza conseguir un
mayor portafolio de clientes. El objetivo siempre sera lograr que los clientes no
pongan objeciones a los precios y que contraten o compren antes que a la
competencia. De este modo se obtiene una ventaja comparativa con los competidores
(Armstrong, 2013).

Estrategia de Expansion: La estrategia de expansion puede pasar por llegar a nuevos
mercados, nuevos clientes o crear nuevos productos o servicios ampliando el catalogo
inicial. En esta estrategia vas a utilizar todos los elementos que tengas a tu alcance
como redes sociales, newsletter, medios de comunicacion, influencers... Todo para

comunicar tus avances. (Romero, 2017)
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Elementos de la Comunicacién Integrada de Marketing: Segun Navas y Gonzélez
(2017), el empleo de un método de CIM para la promocion refleja lo que piensan los
directores acerca de las necesidades de informacion de los receptores del mensaje.
Producto: Cualquier cosa que pueda ser ofrecida al mercado para satisfacer un deseo
0 una necesidad, incluyendo bienes fisicos, servicios, experiencias, eventos, personas,
lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas (Herrera & Blanco, 2017).
Medios de comunicacion: son los vehiculos de comunicacion como los diarios, la
radio y la television que transmiten la publicidad al igual que otra informacion y
entretenimiento (Giraldo & Esparragoza, 2016).

Impresora 3D: Una impresora 3D es una maquina capaz de imprimir figuras con
volumen a partir de un disefio hecho por ordenador. Con volumen quiere decir que
tiene ancho, largo y alto (Pérez, De la Torre, Diaz, Meier, & Trujillo, 2015).

Adicién de polimeros o FDM: Recuerda polimeros = Plasticos. Lo que hace es ir
fundiendo un filamento (hilo) de polimero mediante un pico (boca de salida) y
depositando capa sobre capa el material fundido hasta crear el objeto sélido. En esta
tecnologia, el propio material se va afiadiendo por capas hasta crear la forma deseada
(Blanco, et al., 2014).

SLA: SLA o foto solidificacion significa endurecer un polimero a la luz. Se parte de
una base que se sumerge dentro de un recipiente lleno de la resina liquida y va
saliendo del recipiente capa a capa. El laser va solidificando la base segun va saliendo
del recipiente para crear el objeto. Esta técnica también se llama EstereoL.itografia.
Con esta tecnologia se pueden obtener piezas de altisima calidad (Marson, 2016).
SLS: SLS significa "sinterizado de laser de un material”. El material, a diferencia del

SLA, esta en estado de polvo. El laser impacta en el polvo y funde el material y se
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solidifica (sinterizado). Es igual que la SLA solo que el material en el que se bafa la
base sera de polvo (Uzal, 2013).

Modelado 3D: Es el proceso por el cual se crea un modelo 3D en la computadora
utilizando un software especializado. El modelo 3D es una representacion
tridimensional de un objeto conformada por una coleccion de puntos en el espacio
conectados por entidades geométricas como triangulos, lineas, superficies, etc. Se
puede obtener por medio del escaneo de un objeto real o a través de algoritmos que
suministran los datos necesarios para su creacion (Pérez, Meier, Cantero, Diaz, &
Rivero, 2015).

Modelado de Inyeccién Multiple: En inglés se lo conoce como “MultiJet Modeling”
0 MJM. Es el proceso de fabricacion aditiva que utiliza la tecnologia de inyeccién de
material. Esta es una tecnologia de impresion 3D en la que el cabezal de impresion se
mueve inyectando un fotopolimero y un material de soporte (cera). Una luz UV
ubicada en el cabezal solidifica el material a medida que es inyectado, creando asi las
capas que conforman el objeto impreso. Una ventaja es que se puede imprimir con
multiples materiales en un mismo trabajo (Pérez, De la Torre, Diaz, Meier, & Trujillo,
2015).

Modelo 3D: Es la representacion tridimensional de un objeto realizada en una
computadora con un software especializado. Esta conformado por una coleccion de
puntos en el espacio conectados por entidades geométricas como triangulos, lineas,
superficies, etc. Se puede obtener por medio del escaneo de un objeto real o a través
de algoritmos que suministran los datos necesarios para su creacion (Martinez,

Olivencia, & Lopez, 2016).
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Modelo funcional: En fabricacion aditiva, es un prototipo rapido realizado con
material igual o muy similar a la version final de la pieza que se va a imprimir en 3D
(Barahona, Medina, & Diaz, 2012).

Modelado dirigido por codigo: En inglés se le dice “Code-driven modelling”. Es el
proceso de disefiar un objeto 3D utilizando un software de computadora con el cual se
genera un codigo que es interpretado directamente por la impresora 3D para crear el
objeto sin necesidad de confeccionar un modelo previo (Pérez, Meier, Cantero, Diaz,
& Rivero, 2015).

Motor paso a paso: Es un tipo de motor utilizado en algunas impresoras 3D cuyo
movimiento se realiza en intervalos fijos llamados “pasos”. Se controla en bucle
abierto, permite posicionamiento preciso de manera sencilla sin necesidad de bucle
cerrado, no permite grandes velocidades de giro, no es de corriente continua ni de
corriente alterna (Uzal, 2013).

MultiJet Modeling: Significa “Modelado de Inyeccion Multiple” y también se lo
conoce como MJM. Es el proceso de fabricacion aditiva que utiliza la tecnologia de
inyeccion de material. Esta es una tecnologia de impresion 3D en la que el cabezal de
impresion se mueve inyectando un fotopolimero y un material de soporte (cera). Una
luz UV ubicada en el cabezal solidifica el material a medida que es inyectado, creando
asi las capas que conforman el objeto impreso. Una ventaja es que se puede imprimir

con multiples materiales en un mismo trabajo (Barahona, Medina, & Diaz, 2012).
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2.3 Marco Contextual o Referencial

Ecuaprétesis 3D empresa dedicada a la elaboracién de proétesis drtesis y otros
productos de ortopedia para personas con capacidades fisicas reducidas. Todas las protesis
son elaboradas en impresoras 3D, las mismas que han sido ensambladas dentro del Ecuador
(Ecuaprdtesis, 2018).

Nuestras protesis han dado un giro radical a la ortopedia tradicional, que se
caracterizaba por entregar protesis pesadas, de manejo complicado, que requerian
entrenamiento previo y que finalmente el paciente dejaba de utilizar. Ecuaproétesis 3D ofrece
prétesis a bajo costo, con libertad de eleccion en disefio y colores, livianas y de facil uso y
mantenimiento; lo que nos ha convertido en lideres latinoamericanos en esta rama
(Ecuaprdtesis, 2018).

Una de sus lineas mas recientes e innovadoras en Latinoamérica es “PET 3D” la cual
se dedica a elaborar protesis, ortesis y sillas de ruedas para mascotas que por accidentes o
enfermedades congénitas ha sufrido una amputacion de una o varias de sus extremidades; o
que poseen alguna lesion que no permita su movilidad normal (Ecuaprotesis, 2018).
Productos

v’ Prétesis 3D de brazo bajo el codo
v' Protesis de brazo sobre codo

v' Protesis 3D de mano

v' Protesis 3D de dedos de la mano
v’ Prétesis 3D de pierna bajo rodilla
v' Protesis sobre rodilla

v’ Covers para protesis de piernas (Ecuaprotesis, 2018)
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2.3.1 Andlisis PESTEL
Factores Politicos
v’ Existe por parte del gobierno un compromiso para impulsar el crecimiento de las
empresas, que generan empleo para los jovenes.
v Se generan lineas de créditos para que las empresas inviertan en nuevas tecnologias.

v No existen politicas que incentiven la inversion del sector tecnoldgico

Factores Econémicos
v Baja tasa de inflacion en los Gltimos afios.
v’ Tasa de desempleo elevada.

v Bajatasa del PIB

Factores Sociales
v" Mayor nimero de persona con acceso a la tecnologia

v" Toma de decision de las personas sobre el cambio de estilo de vida de sus mascotas

Factores tecnolégicos
v" Actualizacion constante de tecnologia

v" Internet

Factores Ambientales
v' Mas empresas preocupadas por el cuidado ambiental

v" Cambios climaticos

Factores Legales
v" Remision de impuestos y obligaciones patronales que ayudan para mantenerse al dia

con sus tributos



2.3.2 Andlisis FODA
Fortalezas
v’ Calidad de productos
v" Atencion personalizada
v’ Capacitacion a los clientes

v" Corta cadena de comercializacion

Oportunidades
v Mercado desatendido (demanda insatisfecha).
v’ Existencia de demanda potencial y demanda agregada muy amplia.
v’ Poca existencia de competidores directos
v" Poblacion objetivo con alta tendencia por consumo

v’ Posibilidades de expansion a mercados geograficamente proximos y lejanos

Amenazas
v Productos sustitutos
v’ Posible ingreso de nuevos competidores

v Rigurosidad de leyes laborales y tributarias

Debilidades
v' Altos costos de produccion
v’ Elevados costos de venta

v Poca difusion inicial de la empresa

S7
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CAPITULO 111

3.1 Disefio de la investigacion

El disefio de investigacion es la estrategia general que el investigador acoge para
efectuar respuestas al problema planteado. La investigacion se cataloga en: documental, de
campo y experimental. (Arias, 2012)

El disefio de la investigacion es importante y permitira establecer los lineamientos que
se llevaran durante el transcurso investigativo, los objetivos propuestos en esta investigacion
se encargaran de la recoleccion de informacion que arrojen datos importantes para definir la
propuesta del proyecto, y para ello se hard uso de distintos instrumentos de recoleccion para
que la informacion que se proporcione en el proyecto sea confiable.

3.2 Objetivos de la investigacion

3.2.1 Objetivo general

Identificar los factores que inciden en el posicionamiento de productos impresos en
3D.
3.2.2 Objetivos especificos
e Determinar la metodologia e instrumentos de la investigacion para reunir informacion
primordial.
e Conocer los medios y vias de la comunicacion que poseen actualmente

e Revelar los resultados del estudio con sus analisis pertinentes.

3.3 Metodologia de la investigacion

Segun (Sampieri, 2014) el tipo de disefio de investigacion exploratoria se realiza con
el objetivo de examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se
tienen muchas dudas o no se han abordado anteriormente. Para este trabajo se escogera la

investigacion exploratoria ya que se analizara un tema poco estudiado tratando de obtener
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conclusiones acertadas. Para (Arias, 2012) el tipo de investigacion sera concluyente de tipo
descriptivo que consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuos o grupo,
con el fin de establecer su estructura o comportamiento. En referencia a ello, esta
investigacion sera conclusiva de tipo descriptivo debido a que se buscaran caracteristicas para
posicionamiento de la marca.

Segin (Cook, 2005) el método cuantitativo se refiere a técnicas experimentales
aleatorias, analisis estadisticos, multivariados, estudios de muestra. Para el desarrollo del
presente trabajo se usara como metodologia la cuantitativa ya que se realizaran estudios
aleatorios y de muestra. Y segun (Babin, 2009) la investigacion cualitativa no se centra en los
nameros, esta mas bien se concentra en relatos, representaciones visuales, caracterizaciones
significativas, interpretaciones y otras descripciones expresivas. Y por tal motivo usaremos
el método cualitativo ya que usaremos las entrevistas a profundidad puesto que el objetivo es
recolectar informacién de los factores que inciden en el posicionamiento de los productos
impresos en 3D.

3.4 Poblacion y Muestra

Se entiende por poblacion, “el conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes, para los cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion,
esta queda limitada por el problema y por los objetivos del estudio” (Arias, 2012); esto quiere
decir, que representa todas las unidades de la investigacion que se estudiara.

Por lo tanto, mi poblacion objetiva seran los duefios que compren o adopten su
mascota en una veterinaria o fundacion respectivamente. De acuerdo a esto, para el desarrollo
de este estudio tenemos que especificar ciertas observaciones como:

e Qué no existe estudio alguno o base de datos en Guayaquil que refleje el nimero

de mascotas por familia.

e Qué las clinicas y consultorios veterinarios a usar en esta investigacion, son las
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que se encuentran en la base de datos representativa en la Agencia de Regulacion
y Control Fito y Zoosanitario (AGROCALIDAD), en base a Establecimientos de
atencion médico veterinaria y centros de manejo de perros y gatos, registrados
ante Agrocalidad mediante la resolucion #0121, se encuentran 26 veterinarias en
estado activo y con documentacion legalmente en regla.

e Qué las fundaciones o albergues para animales a utilizar en el presente estudio,
legitimamente suscritas a julio del 2019 en la Alcaldia de Guayaquil son 8.

Tabla 1 Fundaciones

Fundaciones

Amigos con Cola

Rescate Animal Ecuador

Narices y Bigotes

URRA

Fundaciones Amigos de Animales
Fundacion Alma Animal Ecuador
COLA

Fundacion Refugio Pana

Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Sin embargo, en la ciudad de Guayaquil, pueden existir un nimero mayor de
fundaciones y veterinarias a las mencionadas anteriormente, pero al no estar legalmente
constituidas ni registradas en Agrocalidad o Alcaldia de Guayaquil, no van hacer tomadas en
cuenta en el presente estudio.

En el caso de la muestra segin (Babin, 2009) la muestra es obtenida con el fin de investigar, a
partir del conocimiento de sus caracteristicas particulares y las propiedades de una poblacion. Y
cuando la poblacion es pequefia o finita no se debe seleccionar muestra alguna para no afectar la
validez de los resultados. Debido a que la poblacién que escogimos para el estudio esta considerada

pequefia se tomara la totalidad de la poblacién como muestra
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Tabla 2. Personas que adoptaron en el afio2018

Numero de
Fundaciones personas que
adoptan
Amigos con Cola 13
Rescate Animal Ecuador 8
Narices y Bigotes 0
URRA 0
Fundaciones Amigos de Animales 0
Fundacion Alma Animal Ecuador 0
COLA 0
Fundacion Regugio Pana 15
Total 36

Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Tabla 3. Personas que adoptaron en el afio2018
Numero de
Veterinarios personas que
compran

Consultorio Veterinario Bull Terrier
Proaves

Franklin Javier Ifiiguez Cano
Veterinaria Ardocan

Veterinaria Guayaquil Ceibos
Master Pet

Veterinaria De Mascotas
Moncayo Bonilla Darwin Ramon
Veterinaria Perla Del Pacifico
Veterinaria Centro Pokemon

Pet Roussel

Consultorio Veterinario Dr.lvan
Vergara

Clinica Veterinaria Garras Y Patas
Villalta Lopez Carmen
Veterinaria Pets & Paws
Veterinaria Koky

Sofia Carolina Arboleda Freire
Luisana Valeria Proafio Alcivar
Mimos Pets

Agro-Veterinaria Gran Danes

Pet Wash 3

o
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Alvarado Jativa Gonzalo Alberto
Cabrera Pfeil Grace Evelin
Centro Integral Veterinario
Julio Cesar Toala Valarezo

Veterinaria Y Peluqueria Patas Y
Huellas 3

O O OoON

Total 16
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Cabe recalcar que no todas las fundaciones y veterinarias accedieron a dar
informacidn sobre sus clientes, alegando que no tenian autorizacion ni permiso de ellos.

3.5 Técnicas e instrumentos de investigacion

La modalidad de encuesta escrita se realiza mediante un instrumento o formato de
papel contentivo de una sucesion de preguntas y a esta también se la conoce como
cuestionario auto administrativo, (Arias, 2012). La técnica de investigacion que aplicaremos
en este estudio serd la encuesta escrita, que en su desarrollo usaremos un cuestionario de
preguntas, para evaluar la cantidad de personas que tienen conocimientos acerca de las
protesis, ortesis (impresas en 3D) y sillas de ruedas para mascotas.

Segun (Sampieri, 2014), la entrevista es una técnica que se basa en el dialogo, una
persona calificada (entrevistador) aplica el cuestionario a los participantes, en el que el
entrevistador consiga la mayor informacién posible. Por lo consiguiente, la entrevista serd un
instrumento de investigacion que utilizaremos en este proyecto.

3.6 Analisis de los resultados de los instrumentos aplicados

3.6.1 Resultado de entrevista a gerente

Se armd un cuestionario de preguntas dirigido al gerente de Pet 3D para conocer sobre
las estrategias de comunicacion que tiene actualmente y las que tendria en un futuro, asi

también de su posicionamiento, competencia y medios de counicacion con respecto a la
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empresa. Para poder entender el manejo comunicacional de Pet 3D, se realizaron las
siguientes preguntas abiertas.

Tabla 4.Resultados entrevista a gerente

Preguntas Respuestas
1. ¢Cual es el plan estratégico Para informar de sus actividades y
comunicacional implementado en la productos usan las redes sociales

empresa actualmente?

2. En cuanto a presupuesto ¢ Qué cantidad Presupuestan invertir un 10% de su

estima asignar a un plan utilidad neta
comunicacional?
3. Tiene Pet 3D identificados a sus v" Sr. Romulo Velez

competidores

4. ¢Paraquienes estan dirigidas las
estrategias comunicacionales de la
empresa?

5. ¢Queé resultados obtuvieron luego de
aplicar las estrategias comunicacionales Ingresamos al mercado
anteriores? Incrementamos las ventas

6. Dentro de su actual estrategia de qué Redes sociales
manera da a conocer sobre los tipos de
productos que ofrece la empresa

Médicos fisiatras veterinarios
Fundaciones

Publico en general

Nos dimos a conocer

ANENE VR NENEN

7. ¢De poder lograr un cambio en su Lideres en ortopedia para mascotas a
estrategia comunicacional en un corto, nivel latinoamericano
mediano y largo plazo como desearia que
la empresa sea reconocida en el mercado?

Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Lo que podemos concluir con el manejo de la comunicacion que Pet 3D posee en
estos momentos es que se encuentra limitada en el poco presupuesto que le invierte a su plan
comunicacional, aunque ellos se sienten conforme con lo que han obtenido hasta el momento
por redes sociales.

Para que realice un cambio el gerente de Pet 3D este deberia tener buenos
fundamentos que le indiquen que el cambio le va a retribuir mayores beneficios en
comparacion con la actual estrategia que manejan para llegar a los clientes y de esta misma

forma también es muy importante decir que tendré un nivel de reconocimiento mayor.
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3.6.2 Resultado de entrevista a clientes

Tabla 5.Resultados entrevista a clientes

Preguntas Respuestas
¢Por qué medio conoci6é acerca de a) Internet
los productos que ofrece Pet 3D? b) Recomendacion
¢ Conoce a otras empresas que ofrezcan a) No conozco
los mismos productos? b) Si conozco pero en otro pais
¢De qué manera mejoro¢ la calidad de a) Mejoro al 100%
vida de su mascota con los productos de b) Logr6 caminar normalmente
Pet 3D?
Si tuviera que calificar nuestro servicio a) 3. Lavida de mi mascota cambio
siendo 1 malo,2 bueno y 3 excelente considerablemente
cudl seria su opinion b) 3. Medidas exactas y dudas
despejadas
Si tuviéramos que mejorar en el a) Uso de tarjetas de crédito para
proceso de la venta que cree usted que cobros
seria lo ideal b) Menor tiempo de entrega
¢ Cual creeria usted que seria el medio a) Ferias, redes sociales, volantes

mas adecuado para dar a conocer los

en las fundaciones y clinicas

veterinarias.
b) Redes sociales, pagina web,
promociones en veterinarias.

tipos de productos que ofrece Pet 3D?

Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Con los clientes entrevistados se pudo identificar que ellos se encuentran muy
satisfechos con los servicios y productos que les ofrece Pet 3D y que con la obtencion de
estos productos la vida de sus mascotas ha cambiado considerablemente para bien. También
pudieron notar que la empresa usa pocos canales de comunicacién como para tener mayor
informacion de lo que ofrece la empresa.

Podemos mencionar algo muy importante y es que los clientes desearian mejoras en el
proceso de venta (desde que nos contacta hasta la entrega del producto), y es que ciertos
cobros puedan realizar por medio de tarjetas bancarias, ya que con esto lograriamos una
mayor satisfaccion en los clientes. Ciertos clientes también reconocen que para contratar los
servicios y productos de Pet 3D recibieron recomendaciones de terceros y que por medio de

redes sociales pudieron contactarse con la empresa.
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3.6.3 Resultados de encuestas

1 Informacion general

Tabla 6.NUmero de personas

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Numero de personas que 36 69%
adoptan en las fundaciones

Numero de personas que 16 31%
compran en las veterinaria

Total 52 100%

Elaborado por Stefanie Padilla Mora

Tipo de empresa

® Fundacion m Veterina

Figura 3
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora
Del total de la muestra encuestada se obtuvo como resultado un 69% son personas que
adoptan en las fundaciones para animales y 31% son personas que han comprado en

veterinarias.



2 ¢Que tipo de mascotas posee?

Tabla 7.Tipo de mascotas

Mascotas Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Perros 39 48%
Gatos 34 42%
Otros 8 10%
Total 81 100%

Elaborado por Stefanie Padilla Mora

Tipo de mascotas

Perro mGato = Otros

48%

Figura 4
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Se pudo lograr obtener informacion de que entre los animales que poseen las
personas que en algun momento han adoptado o comprado tienen: perros con un 48%,

gatos 42% Yy 10% otros que entre estos estan pericos, peces y tortuga.



3 ¢Cuantas mascotas tiene en casa?

Tabla 8. Mascotas en casa

NUmero de Frecuencia Frecuencia
animales Absoluta Relativa
Entre 1-2 34 65%
Entre 3-4 12 23%
Mas de 5 6 12%
Total 52 100%

Elaborado por Stefanie Padilla Mora

¢Cuantas mascotas alberga?

Entre 1-3
23%

Entre 4-6

B Mas de 6
65%

Figura 5
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Se logro identificar en los datos obtenidos que el 65% del total de los encuestados

albergan entre 1-2 mascotas, entre 3-4 mascotas el 23% y mas de 5 mascotas el 12%.
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4  ¢Tiene o ha tenido mascotas con problemas de movilidad en las extremidades?

Tabla 9.Mascotas con problemas de movilidad

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 42 81%
No 10 19%
Total 52 100%

Elaborado por Stefanie Padilla Mora

¢ Tiene o ha tenido mascotas con problemas de
movilidad en las extremidades?

ESi mNo

Figura 6
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora
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Del total de las encuestas realizadas nos podemos dar cuenta que el 81% ha tenido o tiene

mascotas con problemas de movilidad y el 19% no ha tenido alguna clase de problemas de

movilidad con sus mascotas.



5 ¢Qué tan importante considera usted el colocarle una protesis, értesis o silla de

rueda para mejorar la movilidad de su mascota?

Tabla 10.Estilo de vida

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Muy importante 52 100%
Medio 0 0%
Poco importante 0 0%
Total 52 100%

Elaborado por Stefanie Padilla Mora

¢ Qué tan importante considera usted el
colocarle una prétesis, értesis o silla de rueda
para mejorar la movilidad de su mascota?

0%

® Muy importante  ® Medio Poco importante

Figura 7
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora
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El 100% de los encuestados consideran muy importante colocarle una protesis, ortesis

o sillas de ruedas a sus mascotas en el caso de la necesiten.



6 Conoce o0 ha escuchado sobre las impresiones en 3D

Tabla 11.Impresiones 3D

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Nada 17 33%
Poco 35 67%
Mucho 0 0%
Total 52 100%

Elaborado por Stefanie Padilla Mora

Conoce 0 ha escuchado sobre las
impresiones en 3D

0%

Nada
33% Poco
Mucho
67%
Figura 8

Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Del 100% de los encuestados el 33% no conoce nada o no ha escuchado nada

sobre las impresiones en 3D y el 67% conoce poco de las impresiones en 3D.



7  Conoce usted empresas que presten el servicio de impresion 3D para mascotas

Tabla 12.Empresas de servicio de impresion 3D

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 6 12%
No 46 88%
Total 52 100%

Elaborado por Stefanie Padilla Mora

Conoce usted empresas que presten el
servicio de impresion 3D para mascotas

mSi No

88%

Figura 9
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

El 88% de los encuestados no conocen de alguna empresa que preste el servicio de

71

impresiones en 3D para mascotas y el 12% conoce de al menos una empresa que presta este

servicio y en ocasiones especificandonos que la empresa que conoce esta fuera del pais.
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8 ¢De existir la comercializacion de los productos como protesis y drtesis(impresas en

3D) y sillas de ruedas para mascotas por parte de nuestra empresa y de tener la

necesidad Ud. adquiriria estos productos?

Tabla 13. Adquisicion de los productos

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 52 100%
No 0 0%
Total 52 100%

Elaborado por Stefanie Padilla Mora

¢,De existir la comercializacion de los productos como
protesis y ortesis(impresas en 3D) y sillas de ruedas
para mascotas por parte de nuestra empresa y de tener
la necesidad Ud. adquiriria estos productos?

0%

uSj No

100%

Figura 10
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Del 100% de los encuestados nos podemos dar cuenta que si tuvieran la necesidad de

obtener una protesis, ortesis (impresa en 3D) o silla de ruedas no dudarian en adquirirla .
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9 De las siguientes caracteristicas cual considera primordial en la toma de decision al
requerir una protesis, értesis (impresa en 3D) o silla de ruedas para su mascota.

Donde 1 es muy poco importante y 5 es muy importante.

Tabla 14.Importancia

Calificacion de frecuencia

Importancia
1 2 3 4 5 Total

Precio 0 26 6 9 11 52
Tecnologia utilizada 0 0 15 26 11 52
Calidad 0 0 0 18 34 52
Garantia 0 0 0 20 32 52
Durabilidad 0 0 0 14 38 52
Disefio 0 0 19 10 23 52
Total 0 26 40 97 149

Caracteristicas que considera primordial en la toma de
decision al requerir una protesis, ortesis o silla de ruedas
para su mascota

40
Precio
35 —
Tecnologia
30 o = Calidad
25 ] ® Garantia
20 — Durabilidad
15 | Disefio
10 m —
5 L 1| L 1| |
0
1 2 3 4 5
Figura 11

Elaborado por: Stefanie Padilla Mora



74

Los datos que obtuvimos dentro el nivel de importancia de las caracteristicas
primordiales en la toma de decisiones para adquirir una protesis, ortesis o silla de ruedas fue
que los encuestados se fijan en la durabilidad del producto, seguido de la calidad y la garantia
con la que va a contar el producto. Asi también el disefio y la tecnologia les parece algo
medio importante, pero algo no muy importante para ellos es el precio ya que estan

invirtiendo en la salud de una mascota.



10 De requerir una protesis, ortesis(impresa en 3D) o silla de ruedas para mascotas.

¢cudl es el medio mas adecuado para conocer informacién de este tipo de

productos? (Puede marcar mas de una opcion)

Tabla 15.Medio de comunicacion

Frecuencia Frecuencia

Absoluta Relativa
Television 29 11%
Paginas Web 52 19%
Redes Sociales 52 19%
Ferias 39 14%
Revistas especializadas 35 13%
Vallas publicitarias 21 8%
Convenciones 27 10%
Otros 21 8%
Total 266 100%
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¢, Cudl es el medio més adecuado para conocer informacion
es este tipo de productos?

20%
18%

16%
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Figura 12

Elaborado por: Stefanie Padilla Mora
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El medio més adecuado para recibir informacion de acuerdo a las repuestas dadas por
los encuestados son las paginas web y redes sociales con un 19%, otro recurso para
informarse que consideran los encuestados son las ferias y las revistas especializadas con un
14%, television y convenciones 10%, vallas publicitarias y otros 8% como volantes en

mostradores de veterinarias.
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Conclusién

Con el andlisis de cada pregunta se puede concluir en primera instancia que en nuestro
pais no contamos con atencion medica para animales gratuita o publica, por lo que el 100%
de las veterinarias son privadas, y que de todos los hogares encuestados tenian albergado al
menos 1 mascota en cada hogar y la gran mayoria de las mascotas que poseen son perros y
gatos.

La gran mayoria de los encuestados consideran muy importante el hecho de colocarle
una protesis, ortesis o silla de ruedas a las mascotas en caso de la que la necesiten; pero de la
misma forma existe un gran porcentaje de encuestados que no tienen conocimiento de las
diferentes especialidades médicas que hay para las mascotas y sobre las impresiones en 3D.

Los encuestados consideran primordial la durabilidad y la calidad que vaya a tener la
protesis, ortesis o silla de ruedas esto viendo que los animales por lo general corren, saltan 'y
se movilizan para todos los lados, otra de las caracteristicas en la que se fijan es en el disefio
que vaya a tener el producto esto es porque se preocupan en la adaptacion que va a tener la
mascota con la protesis, ortesis o silla de ruedas.

Por otro lado el medio mas adecuado para conocer informacion de la protesis, Ortesis
y sillas de ruedas los encuestados indicaron que seria por redes sociales, paginas web, ferias y
revistas especializadas ya que Gltimamente se le estd dando mas apertura a las cosas que se
traten de animales, entre los medios que también consideran esta la television pero el costo
para pautar en este medio es elevado. Uno de los otros medios que consideran importante son

los volantes exhibidos en las veterinarias o locales comerciales de objetos para mascotas.
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CAPITULO IV

4.1 Titulo
Estrategias de comunicacion integral que permitan el posicionamiento de la marca
PET 3D.
4.2 Objetivos
4.2.1 Objetivo general
Proponer el disefio de estrategias de comunicacion integradas para el
posicionamiento de la marca Pet 3D.
4.2.2 Objetivo especifico
v' ldentificar a Pet 3D como proveedora de productos ortopédicos para mascotas
v Incrementar la cantidad de clientes en la ciudad de Guayaquil
v Mantener a los clientes actuales informados sobre nuevos servicios
v' Subir el nivel de participacion en distintos medios de comunicacién para ganar

potenciales clientes

4.3 Fundamentacion de la Propuesta

Si recurrimos a las bases tedricas la propuesta se desarrolla con la aplicacion de las
distintas estrategias de comunicacion integrada con las que podemos encontrar un
posicionamiento y reconocimiento, por tal razon haremos uso de la mezcla promocional de la
comunicacion integrada de marketing de las cuales intervienen: Publicidad, Marketing
directo, Marketing de internet, Promocion de ventas, Relaciones publicas y ventas personales
para que de esta manera se pueda difundir e informar de los productos que ofrece
Ecuaprotesis 3D y su marca Pet 3D. Con el uso de estos tipos de publicidad podremos utilizar
los tipos de comunicacion como creativa, de confianza, expansion, posicionamiento y de esta

manera mantener los clientes actuales y captar poténciales clientes.
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4.4 Estrategias
4.4.1 Publicidad

Para Pet 3D es muy importante reflejar la calidad de productos que ofrece. En el caso
de esta estrategia lo que busca es destacar la identidad de la empresa con la ayuda de varios
elementos, se podra generar de manera creativa el mensaje que se dara a los clientes actuales

y a los potenciales.

Tabla 16.Publicidad

Mercado meta El mercado principal al que Pet 3D busca captar es el de las fundaciones,
veterinarias y hogares del nivel socioeconémico medio y alto puesto que

ellos fueron objeto de estudio y los resultados.

Objetivo Identificar a Ecuaprotesis 3D con su marca Pet 3D como empresa que

entrega toda clase de értesis para mascotas .

Producto Protesis, ortesis ( impresas en 3D) y sillas de ruedas para mascotas .

Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Disefio de publicidad

El disefio de la publicidad es muy importante y nos permitira lograr un
reconocimiento efectivo para llegar asi a nuevos y potenciales clientes y mantener
informados s nuestros actuales clientes. En este disefio se incluira de manera creativa las
iméagenes de los productos que ofrece, los nimeros de contacto, la direccion de la empresa y
las redes sociales donde se podran contactar con el personal de PET 3D . Para esto se debe
tomar en cuenta unas caracteristicas importantes.

e Para que esta actividad tenga éxito debe ser expuesto en medios masivos
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e Establecer contacto con agencias publicitarias y seleccionar una de acuerdo al

presupuesto que cuenta la empresa .

--------- R R R R Y

Contactenos:
www.pet3decuador.com
OQ pet3decuador QO . 3D

/ ECUAPROTESIS BD -
pet3decuador@gmail.com ' :
L ’
gfpadmor@hotmail.com

@ @ 0996876655; 0960460007 /

Figura 13
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora
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4.4.2 Promocion de Ventas

Por medio de esta estrategia se lograra informar de las distintas actividades en la que
ha participado Pet 3D y como han quedado satisfecho sus clientes con los productos que han
solicitado, esto al mercado objetivo le generaria confianza, de esta manera se quiere llegar a
nuevos clientes con declaraciones de los actuales clientes ya que esto reflejaria un aumento
en el reconocimiento como empresa de ortopedia para mascotas.

Tabla 17.Promocion de ventas

Mercado meta El mercado principal al que Pet 3D busca captar es el de las fundaciones,
veterinarias y hogares del nivel socioeconémico medio y alto puesto que

ellos fueron objeto de estudio y los resultados.

Objetivo Plasmar confianza en nuevos clientes a través de las declaraciones de los

actuales clientes de Pet 3D .

Producto Protesis, ortesis ( impresas en 3D) y sillas de ruedas para mascotas .

Elaborado por: Stefanie PadillaMora

Convenciones

A través de las convenciones podemos dar a conocer a los distintos veterinarios que
todavia no tengan conocimiento sobre este tipo de ortopedia en 3D y para aquellas empresas
gue ayudan con donaciones a las fundaciones de mascotas sepan que una mascota si tiene

solucion para una movilidad limitada en el caso de la falta de una o las cuatro extremidades.

ECUAPROTESIS )

Q@e‘b 3D

Figura 16
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora
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Revista Especializada
Con esta revista especializada lo que nos permitira es informar los distintos productos
que realiza Pet 3D, también se incluiran los relatos de nuestros clientes de como la vida sus
mascotas cambiaron al usar uno de productos ortopédicos que recibieron por parte de la
empresa. Esta revista sera entrega a los clientes actuales y nuevos clientes que adquieran los
servicios de la empresa.
Para que esta actividad se lleve a cabo se realizara lo siguientes:
e Se debera tomar en cuenta toda la lista de los clientes actuales para de esta forma
imprimir la cantidad necesaria y saber porque medio se realizara la entrega .
e Los temas que se incluirdn en la revista seran la variedad de productos que ofrece
Pet 3D, los distintos disefios que se pueden realizar y asi mismo los materiales del

color que desee.

| €5 ;Cj)et 3D

, ECUAPROTESIS 3D

* Protesis 3D
+ Ortesis 3D

» Sillas de ruedas

Ortopedia
para tus mascotas

T

Figura 17
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora
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4.4.3 Ventas Personales

Por medio de esta estrategia se lograra captar la atencion e interactuar de manera mas
personal con los clientes actuales y potenciales, de esta manera, podremos observar las
reacciones, puntos de vistas y comentarios acerca de los productos que ofrece Pet 3D.

Tabla 18.Ventas personales

Mercado meta El mercado principal al que Pet 3D busca captar es el de las fundaciones,
veterinarias y hogares del nivel socioeconémico medio y alto puesto que

ellos fueron objeto de estudio y los resultados.

Objetivo Ser reconocidos como la empresa nimero uno en ortopedia para mascotas

usando tecnologia 3D.

Producto Protesis, ortesis ( impresas en 3D) y sillas de ruedas para mascotas .

Elaborado por: Stefanie PadillaMora

Ferias

Pet 3D ha participado en varias ferias para exponer sus productos, esto gracias a que
los clientes que han quedado satisfechos con los productos recibidos por parte de la empresa
han recomendado a los organizadores que Pet 3D sea invitado para que conozcan mas sobre
la variedad de ortopedia que hay para las mascotas.
Con la participacion en nuevos y grandes eventos lo que se quiere lograr es un contacto mas
personalizado con potenciales clientes y asi brindarles informacion precisa de los distintos

productos a ofrecer y de qué manera se los elabora.
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Figura 18
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

4.4.4 Relaciones Publicas

Por medio de esta estrategia podremos incursionar en medios masivos para que se pueda
llevar a cabo el reconocimiento de Pet 3D en su mercado, puesto que el afio de experiencia
que tiene Pet 3D como empresa de ortopedia para mascotas no lo ha logrado. Para alcanzar
este objetivo se utilizara de revistas que traten de tecnologia y de productos para mascotas
para de esta manera poder llegar a otros potenciales clientes.

Tabla 19.Relaciones Publicas

Mercado meta El mercado principal al que Pet 3D busca captar es el de las fundaciones,
veterinarias y hogares del nivel socioeconémico medio y alto puesto que

ellos fueron objeto de estudio y los resultados.

Objetivo Ser reconocidos como la empresa nimero uno en ortopedia para mascotas

usando tecnologia 3D.

Producto Protesis, Ortesis ( impresas en 3D) y sillas de ruedas para mascotas .

Elaborado por: Stefanie PadillaMora
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Mupis

Se utilizara este medio para exponer informacién y con esto poder lograr el reconocimiento
por partes de las personas que deambulan en los distintos lugares mas concurridos de la
ciudad de Guayaquil. Estos mupis serdn ubicados de manera estratégica en ciertos lugares
para que sean expuestos y le den beneficio a Pet 3D por la inversion dada en publicidad a

través de este medio.

0O~ OFEl
OO s omar @i

Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Revistas

Los productos de Pet 3D se pautaran en las principales revistas de negocios y en las
que se especializen en tecnologia y mascotas, para de esta manera llegar a clientes potenciales
ya que por lo general los gerentes o duefios de empresas se encuentran suscriptos a estos tipos
de revistas. En las revistas que se pauten tendran un contenido de minimo 2 paginas y un

tiempo de 3 meses no consecutivos.
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Figura 20
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

4.45 Marketing Directo y Marketing de Internet

Con el fin de acceder a mas clientes de acuerdo a la tecnologia actual incursionaremos
en la pagina web y redes sociales que tienen audiencia de todo tipo; esto cuenta con un
beneficio en especial, entregar informacion que a veces por motivos de tiempo y de costo no
se pueden entregar en medios tradicionales. Con esta estrategia podremos medir la

efectividad a través de la interaccion que se genera diariamente.

Tabla 20.Marketing de internet

Mercado meta El mercado principal al que Pet 3D busca captar es el de las fundaciones,
veterinarias y hogares del nivel socioeconémico medio y alto puesto que

ellos fueron objeto de estudio y los resultados.

Objetivo Tratar de informar de los productos que ofrece Pet 3D en medios digitales.

Producto Protesis, ortesis ( impresas en 3D) y sillas de ruedas para mascotas .

Elaborado por: Stefanie Padilla Mora
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Pagina web

Para lograr a tener una visibilidad permanente en internet sera la contratacion para crear una

pagina web solo para Pet 3D, y de esta manera tener una exposicion constante con las

personas que visitan la pagina. Esta contara con toda la informacion referente a la marca,

gtambién tendréa expuesta las anécdotas y testimonios de las personas que han contratado de

nuestros productos.

El principal objetivo de la pagina web es lograr el reconocimiento y expansion de la

marca Pet 3D.

- oER
« c o www.cet3d.com % @' O :

PET 3D
Bienveniaos

Figura 21
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Redes Sociales

El ingreso por parte de Pet 3D a través de las redes sociales es llegar a todo tipo de

audiencia, esto con el fin de informar los productos que ofrece la empresa. Entre las redes

sociales que crearemos seran Facebook, Instagram y Twitter para pautar la publicidad,

también contrataremos banner en paginas web.
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Figura 22
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora
Se utilizaran hashtags tratando de hacer presencia y referencia a los servicios
y productos de Pet 3D y esta seran las siguientes:
#Pet3decuador
#Pet3dortopediaparamascotas
#protesisparamascotas
#sillasderuedasparamascotas

#dogswheelchair

Pet3decuador
@pet3decuador < \
=0 = z Seguir v
splahatspp com/send)phone =L O19E0460007 btext- Holah 21Deseo-informacion
%
4

Figura 23
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora
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4.5 Cronograma de la Propuesta

Tabla 21.Cronograma

2020
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Disefio publicitario -

Revista
especializada

ACTIVIDADES

Ferias

Convenciones

Mupis

Revistas

Pagina Web

Redes sociales
Elaborado por: Stefanie Padilla Mora




4.6 Andlisis: Costo-Beneficio

Tabla 22.Costo/beneficio

Costo/Beneficio

Actividad cantidad Precio Inversion
unitario

Disefio publicitario 1 $ 150 $ 150
Ferias 3 $ 600 $ 1800
Convenciones 4 $ 250 $ 1000
Revista especializada 3 $ 120 $ 360
Mupis 3 $ 157 $ 471
Revistas 2 $ 600 $ 1200
Péaginas Web 1 $ 700 $ 700
Redes sociales 10 $ 50 $ 500
Total $6181

Elaborado por: Stefanie Padilla Mora
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Para que se lleve a cabo las estrategias planteadas se requiere una inversion de $6181

esto con el fin de lograr el reconocimiento y posicionamiento deseado por parte de Pet 3D en

su mercado meta. Ademas, esta inversion de comunicacion también tiene el objetivo de

captar nuevos clientes y mantener a los actuales informados de nuevos servicios que la

marca disponga.

Los beneficios que se llevaran a cabo con estas actividades para Pet 3D se

veria reflejado en:

v" Aumento de cartera de clientes

v Incrementos de ventas

v" Reconocimiento en el mercado



Tabla 23.Proyeccion

Proyeccion para 2020

Proyeccion

2019 Incremento 2020

$28,732.50 20% $35,915.63

Elaborado por: Stefanie Padilla Mora

Beneficio

Costo Beneficio =
Costo

7,183.13

6,181.00

1.16

El resultado muestra que por cada délar invertido en el disefio de estrategias de

comunicacion integrada por parte de Pet 3D equivaldria a tener $1.16.

92
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4.7 Conclusiones

Para concluir este trabajo de investigacion se indicaba al principio que Pet 3D tenia
carencia de reconocimiento de la empresa por eso era necesario el desarrollo de un estudio
que permita obtener resultados que ayuden de manera efectiva la aplicacion de nuevas

estrategas para el reconocimiento de Pet 3D.

Analizamos términos y conceptos sobre estrategias que podrian ayudar a Pet 3D a
lograr el objetivo planteado, ya que la empresa refeleja una considerable utilidad para su
aplicacion, y de esta manera llegar con informacion correcta sobre los productos de Pet 3D

a clientes potenciales y mejorar el desempefio de la empresa en este ambito.

Con el estudio realizado se puede concluir la importancia en la calidad y garantia que
buscan los clientes al obtener una protesis, értesis o sillas de ruedas para sus mascotas . Este
también reflejo que muchas presonas y empresas carecen de informacion sobre lo que se
refiere a impresiones 3D y la importancia que actualmente se obtiene con ellas. También
obtuvimos resultados muy favorables ya que nuestros actuales clientes mostraron satisfaccion

por parte del producto y servicio recibido de Pet 3D.

Para finalizar se debe tomar en cuenta los aspectos sefialados por parte de nuestros
encuestados, que nuevas estrategias de comunicaciéon contribuiran para el aumento del

reconocimiento de Pet 3D, y de la misma manera aumentarian las ventas.
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4.8 Recomendaciones

Para que Pet 3D tenga un reconocimiento como la marca que ofrece productos de
ortopedia para mascotas se recomienda que aplique la informacion recolectada en el
presente trabajo, también que se mantenga al tanto de las nuevas tendencias para comunicar
al mercado meta, buscar la mejora continua en la comunicacion con el cliente para el

crecimiento y expansion de la empresa.

Se debe enfocar en los principales factores identificados para mejorar la
comunicacion integrada entre empresa y cliente, y de esta manera obtener el reconocimiento
en el mercado. Se debe realizar la implementacion de nuevas estrategia de comunicacion que

generar una inversion pero que a lo largo tendran un beneficio y satisfaccion del cliente.

Se recomienda, con el objetivo de mejorar la comunicacion con los clientes,
llevar seguimiento de cada estrategia aplicada para luego analizar cada una de ellas, y

de ser el caso mejorarla de tal manera que permita a la empresa alcanzar su objetivo.
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Anexos
Anexo A. Entrevista al CEO de Ecuaprotesis 3D

Universidad de Guayaquil

Facultad de Ciencias Administrativas
Carrera ingenieria en Marketing y Negociacion Comercial

1. ¢Cual es el plan estratégico comunicacional implementado en la empresa

actualmente?

102

Contamos con algunas herramientas para informar sobre nuestras actividades y productos que

son nuestras redes sociales.
2. En cuanto a presupuesto ¢Qué cantidad estima asignar a un plan
comunicacional?
Nuestro presupuesto a invertir en un plan comunicacional podria ser un 10% de la utilidad
neta como para que esta inversion sea reflejada en las ventas

3. Tiene Pet 3D identificados a sus competidores
Si entre ellos esta el Sr. Romulo Vélez de la ciudad de Milagro como competidor directo en
lo que se refiere a sillas de ruedas para mascotas.

4. ¢Para quienes estan dirigidas las estrategias comunicacionales de la empresa?
Pet 3D tiene como principal objetivo la elaboracidn de ortopedia para mascotas por ende
nuestro foco seran los médicos fisiatras veterinarios, fundaciones y publico en general que
posea mascotas.

5. ¢Qué resultados obtuvieron luego de aplicar las estrategias comunicacionales

anteriores?
Nos dimos a conocer como empresa y pudimos ingresar al mercado con todos nuestros
productos e incrementamos nuestras ventas un 50 %.

6. Dentro de su actual estrategia de qué manera da a conocer sobre los tipos de
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productos que ofrece la empresa
Por el momento solo manejamos redes sociales realizamos visitas a veterianas y por medio
de referidos.
7. ¢De poder lograr un cambio en su estrategia comunicacional en un corto,
mediano y largo plazo como desearia que la empresa sea reconocida en el
mercado?

Nuestra vision es ser lideres en ortopedia para mascotas a nivel latinoamericano.
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Anexo B. Entrevista a Clientes de Ecuaproétesis 3D

Entrevista realizada a la Sra. Teresa P.
1. ¢Por qué medio conocié acerca de los productos que ofrece Pet 3D?
Bueno yo requeria algo para mi Brandon camine sin problema y me meti a internet a buscar y
asi fue como encontré ciertas fotos de lo que hace Pet 3D 6sea por medios digitales
2. ¢Conoce a otras empresas que ofrezcan los mismos productos?
No conozco de otras empresas que realicen estos productos
3. ¢De qué manera mejoro la calidad de vida de su mascota con los productos de
Pet 3D?
Mejoro al 100% ya que no tenia movilidad de patas posteriores y con la silla de ruedas puede
trasladarse sin ninguna dificultad
4. Si tuviera que calificar nuestro servicio siendo 1 malo,2 bueno y 3 excelente cual
seria su opinion
3, ya que la calidad de vida de nuestra mascota mejora considerablemente y la forma como
fui abordado por sus representante considero que fue la mejor
5. Si tuviéramos que mejorar en el proceso de la venta que cree usted que seria lo
ideal
Ayudaria muchisimo que la empresa pueda cobrar a través de tarjeta de crédito
6. ¢Cudl creeria usted que seria el medio mas adecuado para dar a conocer los tipos
de productos que ofrece Pet 3D?

A través de ferias, redes sociales, volantes en las fundaciones y clinicas veterinarias.
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Anexo C Entrevista a Clientes de Ecuaprotesis 3D

Entrevista realizada al Sr. Juan Vaca
1. ¢Por qué medio conocié acerca de los productos que ofrece Pet 3D?
Por recomendacion de la Dra. Paulina Figueroa en la ciudad de Quito ya que el perrito estaba
en terapia
2. ¢Conoce a otras empresas que ofrezcan los mismos productos?
Si conozco de otros lugares que hacen estos tipos de proétesis pero son en Estados Unidos
3. ¢De qué manera mejoro la calidad de vida de su mascota con los productos de
Pet 3D?
El perrito si caminaba pero tenia amputada una patita trasera y por eso estaba comenzando a
dafarse la otra patita y con la prétesis pudo lograr caminar normalmente
4. Si tuviera que calificar nuestro servicio siendo 1 malo,2 bueno y 3 excelente cual
seria su opinion
3, por que la toma de medidas fue exacta y porque aclararon todas las dudas que tenian
5. Si tuviéramos que mejorar en el proceso de la adquisicién de uno de nuestros
productos que cree usted que seria lo ideal
Que haya un menor tiempo de entrega del producto
6. ¢Cudl creeria usted que seria el medio mas adecuado para dar a conocer los tipos
de productos que ofrece Pet 3D?

Todo lo que es redes sociales, pagina web, promociones en las veterinarias



Anexo D Modelo de encuesta de Pet 3D

g, Universidad de Guayaquil

= it Facultad de Ciencias Administrativas

"%m d Carrera de Ingenieria en Marketing y Negociacion Comercial
ENCUESTA

1.- Informacion General
Como obtuvo su mascota
Adopto
Compro

2.- ¢Qué tipo de mascotas posee?
Perro
Gato
Otros

3.- ¢ Cuantas mascotas tiene en casa ?
Entre 1-2
Entre 3-4
Mas de 5

4.-¢ Tiene o ha tenido mascotas con problemas de movilidad en las extremidades?
Si
No

106

N

8

7]

Universidad de Guayaquil

5.-¢Qué tan importante considera usted el colocarle una protesis, értesis o silla de rueda para

mejorar la movilidad de su mascota?
Muy importante
Medio
Poco importante

6.-¢,Conoce 0 ha escuchado sobre las impresiones en 3D?
Poco
Mucho
Nada

7.-¢,Conoce usted empresas que presten el servicio de impresion 3D?
Si
No
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8.-¢De existir la comercializacion de los productos como protesis y Ortesis (impresas en 3D)y
sillas de ruedas para mascotas por parte de nuestra empresa y de tener la necesidad usted
adquiriria estos productos?
Si
No

9.- De las siguientes caracteristicas cual considera primordial en la toma de decision al
requerir una protesis, ortesis o silla de ruedas para su mascota. Donde 1 es muy poco
importante y 5 es muy importante.

Importancia 1 2 3 4 5

Precio

Tecnologia utilizada

Calidad

Garantia

Durabilidad

Disefio

10.-De requerir una protesis, Ortesis o silla de ruedas para mascotas. ¢Cual es el medio mas
adecuado para conocer informacion de este tipo de productos.(Puede marcar mas de una
opcién)

Television

Revistas especializadas

Vallas publicitarias

Paginas Web

Redes Sociales

Convenciones

Ferias

Otros:




Anexo E Veterinarias a las que se realizé encuesta

ﬁ DE AGRICULTURA
m Y GANADERIA
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LIDAD

SHTREL G T DOCAMTARG

Establecimientos de atencion médico veterinaria y centros de manejo de perros y gatos
registrados ante AGROCALIDAD mediante la Resolucion 0121 - || Semestre 2017.

Consultorios veterinarios.

(1 - [razon_social cOMmeo - [proving *[canton |7 [parroquia |- [Fecha req - iro
3| consultoric veterinario Bull Terrier hugomowil.wiahatmail.g Guayas Guayaquil | Tarqui 14-04-16
32| PROAVES proavijunion@hotmail.of Guayas Guayaquil | Tarqui 1-08-15
75| Franklin Javier niguez Cano vitalpetimoutlook.es  [Guayas Guayaquil | Olmedo [San Al 28-10-15
76| YETERIMNARIS ARDOCAN arturovetii@gmail.com | Guayas Guayaquil | Garcia Maoreno 0E-11-15
78| YETERIMARLA GUAYAQUIL CEIBOS priscilabravoicaza@hot| Guayas Guayaquil | Tarqui 3-05-17
B0 MASTERPET yoryikeni@hotmail. com [ Guayas Guayaguil | Olmedo [San Al 20-03-17
35| VETERIMNARLS DE MASCOTAS veterinariademazcotas] Guayas Guayaguil | Targui 28-06-17
86| Moncayo Bonilla Darwin Bamaon darwinmoncayobi@hotn Guayas Guayaguil | Tarqui 14-04-16
33| VETERIMARLS PERLA DEL PACIFICO beatrizzabrerasuarezimt Guayas Guayaquil | Muewve de ochubl 13-04-16

143] Veterinaria Centra Pokemon veterinaricentropokemy Guayas Guayaquil | Tarqui 03-05-1&
1F4[PET ROUSSEL rouzsel FO@hotmail.cor Guayas Guayaguil | Targui 20-06-16
186 [ Consultoric Weterinario Or.lean Yergara ivanwergaraet@amail { Guayas Guayaquil | Kimena 09-06-16
195 Clinica Weterinaria Garras y Patas garrasypatas@andinand Guayas Guayaquil | Fazcuales 05-07-16
209] VILLALTA LOPEZ CARMEN cuillalkaBB@hotmail.con Guayas Guayaquil | Tarqui 10-08-16
238 [ Weterinaria Pets & Paws mariladrodriguezimhatn] Guayas Guayaquil | Tarqui 13-10-16
ZR[WETERIMARLA KOKY veterinaria_koky@hotr] Guayas Guayaguil | Tarqui 13-05-17
278 sofia carolina arboleda freire ceba2 PA0@kotmail.com] Guayas Guayaguil | Targui 05-04-17
Zad| LUISANA VALERIA FROARD ALCIYAR valericalbimhotmail.conf Guayas Guayaquil | ximena 20-10-17
286 MIMOS PETS mimospet siEoutlook.of Guayas Guayaquil | Tarqui 19-05-17
287 | agro-veterinaria gran danes jaci-v fimhotmailcom [ Guayas Guayaquil | Garcia Maoreno 20-09-17
289[Pet Wazh pet_washi@hotmail.con| Guayas Guayaguil | Tarqui 03-06-17
291 alvarado jativa gonzalo alberto vevatlowersi@hotmail.of Guayas Guayaquil | Kimena 20-10-17
300] Cabrera Preil Grace Evelin muzgarcesT234imgmail § Guayas Guayaquil | Tarqui 20-03-17
JN[CENTROINTEGRAL VETERINARID rrancastro@hokmail.cof Guayas Guayaquil | Ximena 03-08-17
J05[JULID CESAR TOALA VALAREZD asociavet2Ti@hotmail Guayas Guayaguil | Tarqui 03-06-17
38| weterinaria y peluqueria patas y huellas july.zeruzllizoutiook.cd Guayas Guayaguil | Letamendi 20-09-17




Anexo F Validacion de la Encuesta

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
Facultad de Ciencias Administrativas

INGENIERIA DE MARKETING Y COMERCIALIZACION

RESULTADOS DE LA VALIDACION

Una vez que se ha realizado la validacion del documento, se determina que cl

cuestionario tiene

comit¢ evaluador determina que el instrumento ¢s:

" NO APLICABLE

APLICABLE CON

APLICABLL:

OBSERVACIONES

Para constancia firman,

valuador 1

C1)¥139b6(,

)"?ccﬁ%\'v,ll

Nombre

i Nombre livaluug}or
,Qm&{ Cuacre)d CIL 97l

Evaluador 3
CLOsgugaly 3=

2
-

109

% de validacion del contenido del instrumento por lo que, ¢l

(13669
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Anexo G Carta Aval

’ 4

o

ECUAPROTESIS )

Guayaquil. Mayo 16 del 2019

Economista
Mauricio Villacreses Cobo, MF

Director de la Carrera

Ingenieria en Marketing y Negociacion Comercial
Facultad de Ciencias Administrativas
Universidad de Guayaquil

Ciudad.-

CARTA AVAL

A peticién escrita de la sefiorita estudiante: STEFANIE LISSET PADILLA MORA con
cedula de ciudadania No. 0921164554, egresada de la carrera de Ingenieria en
Marketing y Negociacion Comercial de la Universidad de Guayaquil, quién suscribe en
calidad de CEO de Ecuaprétesis 3D, tiene a bien extender la presente AUTORIZACION
para desarrollar el proyecto de titulacién “Disefio de estrategias de comunicacion
integrada y posicionamiento de la marca PET 3D de la empresa Ecuaprotesis 3D" La
interesada puede hacer uso del presente documento como lo crea conveniente.

Atentamente,

L oA

Ing. Geovafrni Padilla Mora

Ecuaprétesis 3D

Direccion: Km 16.5 Via a Daule, Cdla. Villa Bonita mz. 5069 villa 15
Teléfono: 099 687 6655



