UNIVERSIDAD DEGUAYAQUIL

FACULTAD DECOMUNICACION SOCIAL
PARALELO QUEVEDO
DR.HUMBERTO ALVARADO PRADO

o8 OUATAQY,

f" x@
| aw

™ ld‘

CARRERA DECOMUNICACION SOCIAL
TEM A
PROCESO PUBLICITARIO PARA ELALMACEN DE FIESTA EN FIESTA

Monografia Previa A La Obtencién Del Titulo De:

LICENCIADO EN COMUNICACION SOCIAL

PRESENTADA POR

WINSTON XAVIER PULLEY JIMENEZ

QUEVEDO-ECUADOR

2012



El Trabajo Monografico Titulado, Proceso Publicitario Para el Almacén de
Fiesta En Fiesta, Es de responsabilidad del Sr. W inston Xavier Pulley
Jiménez, ha sido revisada Y aprobada, quedando autorizada para su

Presentacidn.

Tribunal

MSC. Isabel Garcia Espinoza

Directora

MSC. Cecilia Galarza Chacédn

Miem bro

MSC. Consuelo Vergara Torres

Miem bro



AGRADECIMIENTO

El presente trabajo monografico, hace posible la obtencién de mi
titulo profesional en la rama de licenciatura en comunicacién,
social, es por estid razon que agradezco en primer lugar a
nuestro Sefor, Eterno Creador y Soberano del Universo, quien
tenia este propo6sito en mi vida, y nunca olvido cumplir sus

promesas.

Luego a mi esposa Kety Rodriguez de Pulley y a mis hijos:
Karen, Kevin y Kenneth, quienes tuvieron que sacrificar
momentos de familias por el ausentismo de un padre, ya que

tenia que cumplircon mis horarios de trabajoy estudios.

Gracias sinceramente gracias, no podria olvidar a mis suegros
Vicente y Luz, quienes me apoyaron para continuar con mis

estudios.

A los directivos de la Universidad de Guayaquil, Paralelo
Quevedo, a maestros y compafieros de aulas, quienes con sus
conocimientos y catedras impartidas me animaron a continuar

con esta preciosa carrera profesional.



DEDICATORIA

E ste trabajo previo a la obtencién de mi titulo en Licenciado de la
Comunicacion, lo dedico a Dios, porque nunca me ha abandonado

en los momentos de mas necesidad en mivida.

A miesposaKety porsu gran amor incondicional.

A mis hijos: Karen, Kevin y Keneth, que son la razén para seguir
superdndome y a través de este esfuerzo, espero serde ejemplo de

superacién a pesar de los affos para ellos.



INDICE

1.INTRODUCION

2. TEMA

SBANTECEDENTES

4.

5.

JUSTIICATIVO

o

BJETIVO

CAPITULO |

6

. R

1.

.9

.10.

.11,

.12,

.12

.12

.12

.12

.13.

.14,

.15,

EVISION LITERARIA

M ARKETING

.MERCADO

.MERCHADISING

.POSICIONAMIENTO

.PROPAGANDA

.PUBLICIDAD

.INVESTIGACION DE MERCADO

.PARTICIPACION DE MERCADO

.SERVICIO

VENTA

PRODUCTO

M ATRIZ B.C.G

.1. NEGOCIOS O PRODUCTOS INTERROGANTES

.2. NEGOCIOS O PRODUCTOS ESTRELLAS

.3.NEGOCIOS O PRODUCTOS VACA LECHERA

4. NEGOCIOS O PRODUCTO DE PERRO

ESTRATEGIA DEL SEGMENTO ESTRELLA

ESTRATEGIA DEL SEGMENTO VACA LECHERA

ESTRATEGIA DE SEGMENTO PERRO MUERTO

CAPITULO Il

7.

L

OCALIZACION Y DURACION DE LA

INVESTIGACION

8.

9

M

. T

.1

.2

.3

10.

ATERIALES Y EQUIPOS

IPOS DE INVESTIGACION
INVESTIGACION DE CAMPO
INVESTIGACION DOCUMENTADA
INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

METODO S

10.1 METODO ESTADISTICO

PAG.

10

11

12

13

14

14

14

14

14

15

15

16

16

16

16

17

17

17

17

18

18

19

19

19

20

20

21

21

21

21

21

21



10.2 METODO ANALITICO

11. FUENTES

11.1 PRIMARIAS

11.2 SECUNDARIAS

12. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE EVALUACION

12.1. PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

13. RESULTADOS Y DISCUSIONES
13.1 CONTRATO DE SERVICIO PROFESIONAL Y
DECORACION

13.2 SERVICIO CREATIVO Y PERSONALIZADO

13.3 EXCLUSIVIDAD

13.4 FIDELIDAD

13.5 SERVICIO A DOMICILIO

13.6 SATISFACCION

13.7L0 QUE IMPORTA AL MOMENTO DE COMPRAR

14. CONCLUSIONES

15. RECOMENDACIONES

CAPITULO Il

16. PROPUESTA

16.1 INTRODUCCION

16.2. JUSTIFICACION

16.3. VISION

16.4. MISION

17. ANALISIS FODA

18.LOGOTIPO

18.1 ISOTIPO

18.2 LOGO

18.3 SLOGAN

19. PLAN DE MEDIO S

19.1 HOJA VOLANTE PUBLICIDAD DIARIO

19.2 DIPTICO DE PRESENTACION ANVERSO

19.3 DIPTICO DE PRESENTACION REVERSO

20. PUBLICIDAD RADIAL

21. BIBLIOGRAFIA

21.1 WEBGRAFIA

22. ANEXO S

22

22

22

22

22

23

24

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

33

33

33

33

34

35

35

35

36

37

37

38

39

40

41

41

42



iError! No se encuentra elorigen de la referencia. INTRODUCCION

La finalidad de la existencia de los diferentes almacenes y locales de
organizacion de eventos y decoracién de interiores tanto para acontecimientos
sociales o para el hogar, en el mundo se da, para que en estos elaboren de
una forma personalizada aquellos complementos en el que haga de ese
compromiso social o pieza decorativa, algo que impacte a sus invitados o

visitantes con novedosos disefios y coloridos detalles.

En nuestro pais, los almacenes y locales de organizacién de eventos y
decoracién de interiores de las diferentes ciudades; y en especial Quito vy
Guayaquil; cuentan con un oportuno programa de <capacitacién en las
diferentes 4&reas artesanales. Los artesanos reciben <clases de: Costura,
ceramica, manualidades, belleza, serigrafia en alto relieve, m anejo de

m adquinas industriales, gastronom ia, entre otras carreras de indole artesanal.

Este proyecto de investigacién se centra en el Almacén de fiesta y artes
manuales “De fiesta en fiesta”, el mismo que se encuentra ubicado en la Av. 7
de Octubre 1418 y Décima Cuarta de la ciudad de Quevedo, provincia de Los
Rios; el mismo que tiene problemas y necesidades en el drea de publicidad, lo

gue conlleva a una deficiente acogida por la ciudadania.

Este Almacén “De fiesta en fiesta”, elabora todo 1lo concerniente para
organizacion de eventos sociales tales como: Fiestas infantiles, Baby Showers,

Quince Afios, M atrimonios, eventos em presariales, etc.

Su propietaria Sra. Kety Rodriguez de Pulley, manifesté que ella no ha tenido
gue tomar ningun curso en artes manuales, que es un talento innato, que
sim plem ente los trabajos que elabora son creados por ella, o a su vez se guia
por catadlogos, y que cada técnica aplicada es realizada con mucha dedicacién

y amor,cuidando elmas minimo detalle plasmado en cada labor.

ElI Almacén “De fiesta en fiesta”, gracias al espacio en la programacion
COMPLICES TV (04/09/2009) se vio en la necesidad de establecerse en

unamicroempresa en elcentro de la localidad, iniciando sus actividades el 5 de



julio del afio 2010, es un negocio enteramente familiar, pues solo son su
esposo e hijos, quienes ayudan en la elaboracién y comercializacién de los

trabajos que en este almacén se elaboran.

Asi mismo cuenta con una extensa creatividad en sus elaboraciones manuales,
pues entre los materiales que se utilizan en este Almacén podemos resaltar los

siguientes: fomys, pafiolenza, madera, tela, cartén, espum a flex, etc.



2. TEMA

PROCESO PUBLICITARIO PARA ELALMACEN DE FIESTA EN

FIESTA
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3. ANTECEDENTES

El presente trabajo investigativo, se lo realiza en el Almacén “De fiesta en
fiesta”, ubicado en la Provincia de los Rios, Ciudad de Quevedo, cuya
problem atica es la falta de posicionamiento en el mercado consumidor en esta

linea.

Asi mismo se observa que una de las causas de esta situacion es la poca
publicidad que este almacén mantiene. En la investigacién secapté que la falta
de comercializacion es otro de los factores que no ayudan a que el Almacén

“De fiesta en fiesta” se posicione en la mente de los consum idores.
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4. JUSTIFICACION

Después de haber analizado la falta de publicidad y marketing en el Almacén
De Fiesta en Fiesta, es necesario hacer un estudio profundo y orientar a sus

involucrados a una mejor captacién de clientes y posibles consumidores.

Por ende es necesario la ejecuciéon de un plan publicitario vy una agenda de
implementacién de las herramientas del marketing, entre las cuales esta el
Focus Group, la misma que tiene como finalidad, convocar a un grupo de
personas, con una caracteristica en general, son padres, madres de familias,
abuelos, pero con un ingreso superior al sueldo béasico unificado, debido a que

en este rango encontraremos futuros clientes.

A través de un buen plan publicitario, los mismos que serian transmitidos en
cufias comerciales en los canales de televisién local y emisoras del medio,
lograremos captar consumidores de productos elaborados y distribuidos por el
Alm acén “De fiesta en fiesta”, por ende nuestra cartera de clientes m ejoraria y

por supuestos los ingresos econdmicos también.

11



5. OBJETIVOS

5.1 Objetivo General

Elaborar un cuestionario dirigido a potenciales consumidores en linea de fiestas

y lencerfia de hogar,usando como estrategia los FocusGroup.

5.1.20bjetivos especificos:

1. Extender invitaciones a ejecutivos publicos y privados, asi como amas
de casa y nifios a una demostracion de trabajos elaborados en el

Alm acén De fiesta en fiesta.

2. Preparar un FocusGroup para obtener la informacién de gustos vy

preferencias de los clientes.

3. Realizar una encuesta que permita obtener informacién de los clientes,
para establecer el potencial de ventas y las caracteristicas de los

consumidores.

4. Formular un plan estratégico direccionado a cada grupo de clientes con

el fin de satisfacer sus necesidades particulares.

12



6. PEGIZION AITEPAPIA

6.1 M APKETINT

M arketing es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo
omercadotecnia. Se trata de la disciplina que estudia el comportamiento
delosmercadosy de los consumidores. EI marketing analiza la gestién comercial
con el objetivo de retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfacciéon de

sus necesidades.

6.2 MERCADO

De compradores reales y potenciales que tienen una determinada necesidad
y/o deseo, dinero para satisfacerlo y voluntad para hacerlo, los cuales
constituyen la demanda, vy vendedores que ofrecen un determinado producto
para satisfacer las necesidades y/o deseos de los compradores mediante
procesos de intercambio, los cuales constituyen la oferta. Ambos, la oferta y la

demanda son las principales fuerzas que mueven elmercado

6.3 MERCHANDISING

Puede referirse a las actividades promocionales que los fabricantes realizan en
las tiendas, tales como expositores especificos para sus articulos, o puede
identificar la gesti6n y toma de decisiones de los minoristas respecto a un

articulo o linea de articulos.

6.4 POSICIONAMIENTO

Se llama Posicionamiento a la referencia del ‘'lugar' que en la percepcién
mental de un o consumidor tiene lo que constituye la principal diferencia que
existe entre esta y su competencia. También a la capacidad del producto de

alienar alconsumidor.

En por todos los medios dejar que el Posicionamiento ocurra sin la debida

planificacién, razén por la que se emplean técnicas consistentes en la
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planeacién y comunicacién de estimulos diversos para la construccién de la
imagen e identidad deseada para la marca a instaurar en la subjetividad del
consumidor, lo cual es totalmente agresivo y de causa fortuita contra la

voluntad de las personas.

6.5 PROPAGANDA

Consiste en el lanzamiento de una serie de mensajes que busca influir en el

sistema de valores delciudadano y en su conducta.

De forma neutral la propaganda es definida como una forma intencional y
sistem atica de persuasion con fines ideolégicos, politicos o comerciales, con el
intento de influir en las emociones, actitudes, opiniones y acciones de los
grupos de destinatarios especificos a través de la transmisién controlada de
inform acién parcial (Qque puede o no basarse en hechos) a través de los medios

de comunicacion masiva y directa."

6.6 PUBLICIDAD

La publicidad es una manera de informar al publico sobre un producto o
servicio a través de los medios de comunicacién con el objetivo de motivar
hacia una accion de consumo. En términos generales puede agruparse en

segun eltipo de soportes que utilice para llegar a su publico objetivo.

Aunque no existe una clasificacién globalmente aceptada, por se entiende todo
lo que va en, radio, cine, revistas, prensa, exterior e Internet, mientras que BTL
(BelowThe Line) agrupa acciones de mercadotecnia directa, relaciones

publicas, patrocinio, promociones, punto de venta,

A través de la investigacion, el anélisis y estudio de numerosas disciplinas,
tales como la psicologia, la sociologia la estadistica, y la economia, que son
halladas en el, se podrda desarrollar un mensaje adecuado paraLa publicidad
llega al através de los medios de comunicacién. Dichos emiten los anuncios a
cambio de wuna contraprestacién previamente fijada para adquirir dichos

espacios en un contrato de compra y venta por la agencia de publicidad y el
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medio, emitiendo el anuncio en un horario dentro del canal que es previamente
filado por la agencia con elmedio, y con el previo conocimiento del Talcontrato

es denominado contrato de emisiéon o de difusion.

6.7.INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado es una técnica que permite recopilar datos, de
cualqguier aspecto que se desee conocer para, posteriorm ente, interpretarlos y
hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o empresario para realizar una

adecuada toma de decisiones y para lograr la satisfaccion de sus clientes

6.8 PARTICIPACION EN EL MERCADO

Es el porcentaje de ventas de un producto 0o servicio que una empresa tiene

con respecto a las ventas totales del mercado.

6.9 SERVICIO AL CLIENTE

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador
con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y Ilugar

adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

6.10 VENTA

La venta es un proceso organizado orientado a potenciar la relacién
vendedor/cliente con el fin persuadirle para obtener los productos de la

empresa.

Esta organizaciéon sigue unos pasos determinados por este orden:

. O bjetivo: potenciar la relacion asesor / cliente.

. Deteccion de necesidades y carencias del cliente.
. Propuesta de nuestros productos y servicios.

. del beneficio de su uso del producto.

. O frecimiento al cliente de asesoramiento y apoyo continuo.

6.11 PRODUCTO
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En términos generales, un producto es aquello que toda empresa (grande,
mediana o pequefia), organizacién (ya sea lucrativa o no) o emprendedor

individual ofrece a su mercado meta con la finalidad de lograr los objetivos que

persigue (utilidades, impacto social, etcétera).

6.12 MATRI1Z B.C.G .

6.12.1INEGOCIOS (UEN) O PRODUCTOS SIGNO DE INTERROGACION.

Son productos o UEN que tiene una baja participacion en mercados pero con
tasas altas de crecimiento en el mercado. Por lo general se trata de productos
nuevos gue requieren gran cantidad de recursos para mantener su
participacion. Recursos que deberdan ser generados por otros productos o UEN.
Como su nombre lo indica, es signo de interrogacién por cuando pueden llegar

a cualquier destino: el cual puede ser éxito o fracaso.

Debido a esto en algunos paises como el nuestro se lo conoce también como
“nifos problema”, debido a que este tipo de empresas (UEN) o productos, no
ha logrado afianzarse en un mercado en expansion muy competido y por ello

son un problema elcuidar de ello para la em presa, y/o los Ejecutivos.

6.12.2 NEGOCIOS O PRODUCTOS ESTRELLA

Se trata de empresas EUN de gran crecimiento y alta participaciéon,

representan la esperanza del futuro.

Son productos que requieren gran atencion porque debe financiarse el alto
ritmo de crecimiento que tienen, en otras palabras requieren mucho efectivo
para mantener su com petitividad dentro de losmercados en crecimiento, pero el
fuerte liderazgo que ostentan hace que el flujo de fondos tienda a ser neutro.
Con el tiempo su crecimiento se ira reduciendo y se convertira en vacas

generadoras de mayores efectivos.

M as alla de las afirmaciones del Boston ConsultingGroup, en la estrategia a

seguir deberd aplicarse el esquema de fortalezas y debilidades, a fin de evitar
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gue el producto estrella se vea interrum pida o alterada, en su sendero que lo

lleve hacia su transformacién en Vaca Lechera.

6.12.3 NEGOCIOS O PRODUCTOS VACA LECHERA

Los productos o negocios vaca lechera son productos que tienen una posicion
privilegiada por su participacién (productos lideres) en un mercado de bajo
crecimiento o industrias maduras (por las bajas tasas de crecimiento). La

mayor parte de sus clientes llevan tiempo con ellas y siguen siendo fieles,

Porlo cuallos costos de marketing no son altos.

Por tanto, generan mas efectivo delque pueden reinvertir rentablemente en sus
propias operaciones, por ello las vacas de efectivo pueden ser “ordefiadas”
para apoyar las otras unidades estratégicas de negocios (UEN) que necesitan

mas recursos.

En nuestro pais en el Departamento de La Paz, podriamos citar a Industrias
Copacabana, concretamente a su comida rapida de pollos, aunque existe
mucha competencia, mas informal que form al, el producto se vende al dia no
necesita publicidad por TV, pues es un producto consolidado que aunque suba
su precio, no disminuye su clientela, se vende por sisoloy se ha mantenido asi

por afios.

6.12.4 NEGOCIOS O PRODUCTOS PERRO

Estas UEN o productos tienen poca participacién en el mercado y operan en
industrias con bajas tasas de crecimiento. A una empresa no le conviene
invertir mucho en esta categoria de unidades, por no ser muy rentables, de
hecho su la UEN o producto esta en esta categoria por mucho tiempo los

duefios o accionistas muchas veces optan por eliminarla y sacarla del mercado.

6.12.5 SEGMENTO INTERROGANTE

Normalmente cuando uno esta en este segmento la clave esta en la
participacion relativa del mercado y no en tasa de crecimiento del mercado

existen dos alternativas a seguir, como el producto o UEN no ha logrado
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afianzarse en el mercado, elgerente de marketing y los ejecutivos deben saber
si es posible ganar una buena participacién en el mercado y ser rentables: 1°
alternativa; si NO es posible ganar una buena participacién en el mercado,
entonces se debe reducir su participacién o bien cancelarla y sacar el producto
del mercado o cambiarlo por otro. Segunda alternativa si, es posible ganar
m ayor participaciéon en el mercado la empresa deberd invertir mayores recursos
para conseguir una participaciéon relativa en el mercado mas alta, en si la
estrategia adecuada para este tipo de unidad es buscar ante todo crear un
impacto en el mercado almostrar una gran ventaja diferencial obteniendo asi el
apoyo de los clientes, en Bolivia esto paso con los embutidos SOFIA, que es
una linea de producto derivados del Pollo como otras empresas similares
SOFIA invirti6 mucho para mejor la calidad de sus productos y paso de
INTERROGANTE a ESTRELLA, pues en la linea de producto de pollo

actualmente es lider y con un alto crecimiento.

6.13 ESTRATEGIAS DEL SEGMENTO ESTRELLA

Como requiere mucho efectivo para mantener su com petitividad dentro de los
mercados en crecimiento, la estrategia de marketing a seguir normalmente es
una muy agresiva para conservar o incluso obtener una participacion en el
mercado, esta agresividad se ve traducida en alta promocién y publicidad o
gastos para brindar un valor afiadido extra al producto o servicio, de parte la

empresa que esta en este segmento.

6.14 VACA LECHERA

La estrategia de marketing de este segmento es tratar de defender |la
participacion en el mercado, es decir el liderazgo, las estrategias de m arketing
va a reforzando la lealtad de los clientes, esto puede ser a través de regalos,
descuentos en compras o brindando un valor afiadido a los productos o

servicios.

6.15 PERRO O MUERTO

Las estrategias de marketing para este tipo de segmento es maximizar las

ganancias potenciales reduciendo al minimo los gastos o promoviendo una

18



ventaja diferencial para obtener la mayor participacion en el mercado, si el
producto es muy malo mejorarlo y relanzarlo (inversién), y la UGltima opci6n

consiste en reducir la inversion en los perros o bien cancelarlos.

En este segmento afortunadamente se puede emplear cualquier estrategia de
m arketing y/o de producciéon para que se logre si o sisubir la participacion del
mercado por encima del0.5 y lo mas pré6ximos a 1 o mejor serigualo mas que

1y dejar de serPERRO y ser VACA LECHERA.

7.LOCALIZACION Y DURACIONDE LA INVESTIGACION

El Almacén “De fiesta en fiesta”, se encuentra ubicadaen la Av. 7 de Octubre y
Décima Cuarta, de la ciudad de Quevedo.EIl tiempo que Illevdo en recabar la
informacién e ir hasta el lugar de los hechos, realizando varias visitas vy

entrevistas a todos los involucrados tuvo una duraciéon de 8dias.

8. MATERIALES Y EQUIPOS

Para el proceso investigativo se utilizaron los siguientes m ateriales y equipos:

M ateriales Cantidad
Hojas 180
Tinta 1
Lapiceros 1
Carpeta 2
cd 1

Equipos de oficina

Computador 1
Impresora 1
Céamara fotografica 1
Flash memory 1
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Calculadora 1

9. TIPOS DE INVESTIGACION

9.1 INVESTIGACION DE CAMPO

Al asumir el trabajo de investigacion para fortalecer el conocimiento acerca del
proyecto realizado, se obtuvo apertura a través de su propietaria para efectuar

esta labor y poder dirigir las encuestas.

9.2. INVESTIGACION DOCUMENTADA

Para la elaboracién de este proyecto, se respaldé en informacién de articulos
de padginas web e informacién proporcionada por la propietaria del Almacén, asi

como modelo de publicidades en revistas.

9.3 INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Se recurri6 a articulos del internet y revistas que sustentaron el trabajo de

investigacion, lo cual se indica en el marco teérico.

10. METODO S

Para Illevar a cabo este estudio de mercado se realizé una investigacion
cualitativa, basadndose en el movimiento comercialde la ciudad de Quevedo, se
recopilé6 informacién de las encuestas realizada a amas de casa, empleados y
duefios de negocios, sobre sus percepciones conrelacién al servicio de 1los
lugares de fiestas y elaboraciéon de artes manuales, la misma que se usé para
definir e identificar los problemas y oportunidades de mercado para el Almacén

“De fiesta en fiesta”.

10.1 ESTADISTICO
Gracias a la colaboracién del personal del Almacén “De fiesta en fiesta”,
obtuvimos acceso a la informacién requerida para este campo de
investigacién y poder asi realizar la formulacién de la encuesta y dirigir

lapropuesta de solucidon.
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10.2 ANALITICO

Se realizé6 analisis de investigacién de datos, tanto de las encuestas y

entrevistas sostenidas con los involucrados respectivamente.

11. FUENTES

11.1. PRIMARIAS

Como fuente prim aria se recabé informacién a través de encuestas.

11.2. SECUNDARIAS

Como fuentes secundariasse obtuvo informacion que ayudara a respaldar el
desarrollo de este proyecto el modulo recopilado por la Universidad Técnica
Estatal de Quevedo, Investigacién de mercado einformacién digital de paginas

web.

12. TECNICAS EINSTRUMENTOS DE EVALUACION

Para la recopilacion de datos, se utilizé como herramienta un FocusGroup,
gue permiti6 realizar un analisis de hechos, opiniones y actitudes mediante la
adm inistracion de un cuestionario a una muestra de poblacién, consiste en una

personaly directa entre el entrevistador y la persona encuestada.

La informacién adquiridaayuddé a analizar las oportunidades, en el medio de la

elaboracion de los detalles para fiesta y lenceria de hogar realizados a mano.

12.1. PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

Los m étodos wutilizados fueron Inductivo-deductivo, ya que se realizé un
focusGroup para inducir a posibles consumidores de la linea de fiesta vy

lenceria de holgarlos mismos que fueron dirigidos a empleados privados,

publicos, ama de casa y nifios.

Donde se efectué 20 encuestas, se entregaron 35 tarjetas de invitacién.

Aplicamos diferentes actividades de las que podemos resaltar dindmicas, la

preparacion de un delicioso refrigerio el mismo que gustara a chicos y grandes.
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Esta estrategia se realiza en el almacén De fiesta en fiesta el mismo que se

encuentra ubicado en la Av. 7 de Octubre 1518 y Décima cuarta

Utilizamos el método analitico para interpretar los gustos y preferencia de los
invitados y obtener resultados de sus satisfacciones en el momento de realizar

un evento social o la decoracién de su hogar

Se empleo el método estadistico, y se obtuvo como resultado con la
formulacion de las encuestas que se exhiban detalles de bautizos vy
m atrimonios como una opcién de preferencia al momento de elegir cada

complemento para su acontecimiento social.
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13.RESULTADOS Y DISCUSIONES

13.1. CONTRATO DE SERVICIOS PROFESIONALES DE DECORACION

En el cuadro 2 se demuestra que el mayor porcentaje nunca ha contratado los
servicios profesionales de un decorador.En la figura 4 se detallan los resultados
en la consulta acerca de el nutmero de ocasiones que durante el afilo 2010,
secontraté los servicios de algun profesional en decoracién de eventos y/o
hogar, cuyo resultado fue, nunca el 62% , de 1 -3 veces el 24% y de 4 o mas
ocasiones el 14% . Lo que nos indica que el porcentaje mas alto de los

encuestados no han contratado los servicios de un decorador durante el 2010.

Cuadro 2. Contrato de servicios profesionales de decoracion

IndicadoresFrecuenciaPorcentajes

%

Nunca 18 51

1 - 3 veces 13 37
4 omasveces 4 12
Total 35 100

Figura 4. Contrato de servicios profesionales de decoraci6n

Fuentes: Ciudadania de Quevedo y sus alrededores.

Investigador: W instén Xavier Pulley Jiménez
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13.2SERVICIO CREATIVO Y PERSONALIZADO .

En el cuadro 3 se demuestra que el 100% de los encuestados les gustaria
tener un servicio creativo y personalizado para la realizacién de piezas
decorativas. En la figura 5 podemos observar los resultados en la consulta
acerca de que sile gustaria contar con servicio creativo y personalizado para la
realizacién de piezas decorativas para sus compromisos sociales y/o detalles
para el hogar., dandonos como respuesta que el 100% de los encuestados

desearian contar con este servicio.

Cuadro 3. Servicio creativo y personalizado

Indicadores Frecuencia Porcentajes
%

S 35 100

N O

Total 35 100
NO

0%

Figura 5. Servicio creativo y personalizado

Fuentes: Ciudadania de Quevedo y sus alrededores.

Investigador: W instén Xavier Pulley Jiménez
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13.3 EXCLUSIVIDAD

En la figura 6 podemos visualizar que un mayor porcentaje de los encuestados
no cuenta con un lugar exclusivo donde le elaboren sus artes manuales, el 57%
no cuenta con ningun lugar fijo, el 22% acude al Almacén La Central, el 6% ha
recurrido a De fiesta en fiesta, quedando EIl Rubi, El Pautedito, Paulet, Eventos
San Luis con un 3% cada uno. Cuadro 4. Lugar exclusivo donde le

elaboran detalles para su compromiso socialy/o para el hogar.

Indicadores Frecuencia Porcentajes
Alm acén EIlRubi 1 3
Alm acén La Central 8 22
El Pautefiito 1 3
San Luis 1 3
Paulet 1 3
Eventos 1 3
De Fiesta En Fiesta 2 6 N o
20 57

Total 35 100

. Hg Rrubi s % B e rautedito 22%

Mo Luis LR Mecar cam

Eventos
3%

3% 3%

57%

Figura 6. Lugar exclusivo donde le elaboran detalles para su compromiso

social y/o para el hogar.

Fuentes: Ciudadania de Quevedo y sus alrededores.

Investigador: W instén Xavier Pulley Jiménez
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13.4 FIDELIDAD

En la figura 7 se reporta que el 96% de las personas encuestas en el Cantén
Quevedo y sus alrededores, por no haber requerido los servicios profesionales
de un decorador, el 43% pas6 de alto esta opciéon, teniendo como resultado
que un 23% acude por buena atencién, un 23% poreconomiayell1% por

sugerencia o recomendacion.

Cuadro 5. Compras en lugar determinado

Indicadores Frecuencia Porcentajes
%

Por buena atencién 8 23

Por economia 8 23

Porsugerencia 4 11

No Contesto 15 43

Total 35 100

Por buena

atencion

23%

r economia

23%
Por sugerencia

11%

Figura 7. Com pras en lugar determinado

Fuentes: Ciudadania de Quevedo y sus alrededores.

Investigador: W instén Xavier Pulley Jiménez
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12.5SERVICIO A DOMICILIO

En la figura 8, podemos observar que el 100% de nuestros entrevistados
coincidieron en que seria mucho mas cé6modo para ellos recibir asesoramiento

en sus dom icilios.

Cuadro 6. Servicio adomicilio

Indicadores Frecuencia Porcentajes
%

S| 35 100

N O

Total 35 100
NO

Figura 8. Servicio a domicilio

Fuentes: Ciudadania de Quevedo y sus alrededores.

Investigador: Winstén Xavier Pulley Jiménez
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13.6 SATISFACCION

En el cuadro 6 se demuestra que el mayor porcentaje, el Almacén de su
preferencia satisface alcliente la opcioén de elaboracién de Detalles de fiestas,
quedando varias opciones sin poder cubrir y llenar todas las necesidades del
cliente. Existen locales que solo cubren un 71% en cuanto a detalles de fiesta,
decoraciéon de interiores un 29% , lenceria de hogar un 14%, decoracién de

interiores un 9% vy trabajos escolares un 6% .

Cuadro 7. Satisfaccién

Indicadores Frecuencia Porcentajes
%

Detalles de fiestas 25 71

Lenceria de hogar 5 14

Trabajos escolares 2 6

Decoraci6on de interiores 3 9

Total 35 100
Trabajos Decoracion de

escolares mme interiores

6% 9%
Lenceria de
hogar

14%

Detalles de
fiesta

71%

Figura 9. Satisfaccion

Fuentes: Ciudadania de Quevedo y sus alrededores.

Investigador: W instén Xavier Pulley Jiménez
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13.7LO0O QUE IMPORTA AL MOMENTO DE COMPRAR

En elcuadro 8 se demuestra que para elmayor porcentaje de los entrevistados
cuenta ante todo lo calidad. Podem os observar en la figura 10 que de la
muestratomada el 64% opta por la calidad del producto, el 30% por su

economia, quedando en un 6% por la variedad.

Cuadro 8. Lo que importaen elconsumidor

Indicadores Frecuencia Porcentajes
%

Calidad 21 60

Variedad 6 17

Economia 8 23

Total 35 100

Figura 10. Lo que importa en el consumidor

Fuentes: Ciudadania de Quevedo y sus alrededores.

Investigador: W instén Xavier Pulley Jiménez
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14.CONCLUSIONES

De acuerdo al analisis realizado al Almacén “De fiesta en fiesta”, y a todos los
resultados obtenidos de la investigacién, mediante encuestas, se concluye Ilo

siguiente:

. Se constaté que un 51% de nuestros encuestados no ha contratado en

ninguna ocasiéon los servicios de un profesionalde eventos y/ hogar.

. Concluimos que la totalidad de los investigados le gustaria contar con un
servicio creativo y personalizado para sus compromisos sociales y para

elhogar.

. EI 57% de los entrevistados no cuenta con un lugar exclusivo para la
elaboracion de sus artes manuales, el resultado de las encuestas nos
informaron que el Almacén La Central tiene el mayor porcentaje de
aceptacion, por lo qgue deducimos que por cultura, los consumidores

acuden almismo lugar.

. Los compradores en esta linea de artes manuales y eventos apuestan a

la buena atencién y economia, pero nuestra experiencia nos perm.itio

observar la fidelidad del cliente no tanto por atencién y economia.

. Como uno de los resultados de nuestra encuesta pudimos recabar la

informacién que en un 100% desea ser atendidos en sus domicilios o

lugar de trabajo.

. Se constaté que el almacén de preferencia de nuestros encuestados

solo les brinda el servicio de detalles de fiesta.

. Para los consumidores sin im portar su nivel social prefiere la calidad.
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15. RECOMENDACIONES

Realizar un andalisis de la matriz B.C.G. externamente, para ver la

ubicacién de posicionamiento del Almacén “De fiesta en fiesta”

Realizar un anélisis FODA, con el fin de sacar provecho, y corregir

estrategias que no han dado buenos resultados.

Segun el analisis obtenido de las encuestas, recomendamos

implementar el servicio a dom icilio.

Colocar en lugares estratégicos la linea de lenceria de hogar, ya que no

esta en exhibicibn y no es observada por elconsumidor.

Dar a conocer la variedad de artesanias que se elaboran en “De fiesta

en fiestas”

Identificar al consumidor de la linea de fiestas y lenceria de hogar, para
segun esto definir destrezas que permitan al Almacén “De fiesta en
fiesta”, un mayor grado de aceptacién en el mercado local y sus

alrededores.
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16. PROPUESTA

16.1. INTRODUCCION

De llegar a ejecutarse este plan sugerido se dard a conocer las manualidades
gue se realizan en el almacén de fiesta en fiesta, a través de medios: difusion,

tv.y prensa escrita

16.1.1. JUSTIFICACION

La finalidad de este planteamiento es debido, a la falta de publicidad, por lo que
se accedio a efectuarlo en el almacén de fiesta en fiesta , ya que aqui se
elaboran trabajos hechos a mano y de muy buena calidad con excelentes

precios

16.1.2. VISION

Ser el Almacén de elaboracién de detalles de fiestas, montajes de eventos y
creacion de lenceria de hogar preferido del cliente consumidor en linea de artes

manuales.

16.1.3. MISION

Comercializar productos elaborados a mano y brindar un servicio
personalizado, excediendo las expectativas de los clientes y proveedores,
logrando negocios de beneficio mutuo, comprometiéndonos a servirles con

calidad, eficacia y satisfaccion.
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17.ANALISIS FODA

Fortaleza: mediante el estudio realizado sobre elalmacén de fiesta en fiesta se

pudo observar sus fortalezas que son:

*CREATIVIDAD

*VARIEDAD

Oportunidades: este almacén cuenta con el mix de marketing esto hace que
se le habran nuevas oportunidades en el mercado y por su innovadora

creatividad que va de la mano con su excelente acabado.

Debilidad: No cuenta con precio reales para distribuirlos a los clientes,

perjudicando su margen de utilidad.

Amenaza: En la investigacion realizada se pudo constatar que la amenaza que
tiene el Almacén De fiesta en fiesta va aliada con las amas de casa y el
almacén La Central poniendo en claro que hay sefioras que les gusta realizar
manualidades y acuden al almacén antes mencionado a adquirir moldes vy

m ateriales para la elaboracién de artesanias.
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18.LOGOTIPO SUGERIDO PARA EL ALMACEN “DE FIESTA EN FIESTA”

18.1 ISOTIPO

18.2 LOGO

«D e fiesta

en fiesta»



18.3 SLOGAN

Tan exclusivo com o tu!

Para implementar este logo, creamos algo que no sea recargado, y que al

observar la publicidad, sus colores impacten.

E xisten en el mercado logos para empresas dedicadas a fiestas, saturados de

colores, con el tipico gorrito de cum pleafos, serpentinas, pitos, antifaces, etc.

para el consumidor, y como es un Almacén que no solo se dedica a fiestas,
sino que también elabora lenceria y muchos articulos mas no podemos

segmentar el Almacén a una sola parte de consumidores.

Para elisotipo escogimos un circulo ovalado, como fondo el color am arillo, es
un color vivo, que permite que los colores del logo “De fiesta en fiesta” se

aprecien sin dificultad.

Su eslogan “jTan exclusivo como tu!”, en el mundo actual, las diferentes
tendencias, tanto en tecnologia, moda, etc. Con un propo6sito determinado en
los consumidores han ido involucrandonos involuntariamente a querer ser
diferentes a los demas, y por ende no puede quedar atras las organizaciones
de fiestas y mas aun los detalles que ponen un estilo de gusto y sobriedad en
nuestros hogares. Es por esta razéon el eslogan escogido “Tan exclusivo como

tu”, lo que quiere decir, si yo soy exclusivo (a), todo lo que yo organizo,

adquiero o realizo debe estar etiguetado con mi estilo.
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19.PLAN DE MEDIOS

191 HOJA VOLANTE Y PUBLICIDAD DIARIO

Anverso

19.2.DIPTICO DE PRESENTACION

en fiesta»

exclusivo

como tu!

Visitanos y asi

podras comprobarlas

novedades que con gusto

elaboramos para ti:

Sorpresas, pinatas, centros de

mesa, pozos de regalos, disfraces,

invitaciones, cartelerasy todo lo relacionado a

las manualidades, tanto escolares, como para

elhogar.

CONSULTA NUESTROS PRECIOS
Estamos ubicado en: Av.7 de Octubre 1418 vy Décim a

cuarta, junto a Pasteleria “Rossloui’s”

Telfs. 2753-249 085-121242

una Illamada
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. Tienes

20.PUBLICIDAD RADIAL

. Quieres una fiesta inolvidable ?

¢cCambiar el estilo de decoracién de tu hogar?

Acude a “De fiesta en fiesta”

Aqui encontraras lo que buscabas

Te ofrecemos una gama amplia de piezas decorativas:

Sorpresas, Chupeteras, carameleras, pifiatas, etc.

Para tu hogarte ofrecemos Lenceria de bafo,

Cobertores de gas, licuadora, manteleria fina y mucho mas.

VISITANOS EN “DE FIESTA EN FIESTA”

inconveniente con tus tareas en el hogar u horario de trabajo?

CON SOLO UNA LLAMADA

Te ofrecemos servicio personalizado y profesional a domicilio,

Nos en

SIN COSTO ALGUNDO

cuentras ubicados en: Av. 7 de Octubre 1418 y Décima Cuarta

Telfs. 2753-249 085 121 242

Quevedo, Los Rios
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INSTALACIONES DEL

ALM ACEN “DE FIESTA EN

FIESTA”
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