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RESUMEN INFORMATIVO

El objetivo principal de esta investigacion es proponer un plan publicitario
para el centro de entrenamiento U2K Performance en el municipio Naguanagua, del
estado Carabobo. Esta empresa con solo 2 afios de antigliedad ha empleado una gran
variedad de estrategias publicitarias, sin embargo aun no tienen un plan publicitario
contundente que los dirija a ser lideres con respecto a su competencia. Dichos medios
publicitaros deben ser previamente evaluados y analizados tomando en cuenta el
comportamiento que tiene el consumidor en el mercado actual. Cabe destacar que
esto se puede lograr a través de diferentes técnicas de recoleccion de datos como:
entrevistas, observacion y encuestas. Tomando esta ultima como principal

herramienta de apoyo del presente trabajo.

Descriptores: BTL, ATL Posicionamiento, plan publicitario, medios.



INTRODUCCION

El posicionamiento es una de las estrategias que en el mundo de negocios esta
dando excelentes resultados en estos ultimos tiempos del mundo globalizado en que
la competencia cada dia se presenta con mayor agresividad, y los productos en su
afan de conquistar mercados van recurriendo a una serie de cambios que jamas el
hombre comun habia imaginado. Indudablemente, la llave del éxito de los negocios
estd en ofrecer los productos cada vez diferenciados, para satisfacer multiples deseos
y exigencias de los consumidores en caso de productos y usuarios en caso de
Servicios.

Cada consumidor es un mundo diferente, cada vez quiere el producto si es
posible a su medida y a sus exigencias; en la medida que la competencia se
incrementa y los mercados creen, la necesidad bésica de posicionarse claramente en
la mente del consumidor potencial va resultando mucho mas importante. En los
tiempos actuales, en un mundo sobre-comunicado, al enfoque de la comunicacion se
le ha dado el nombre de posicionamiento; es decir, se trata de una forma de
comunicacion: publicidad, que desde el punto de vista de receptor a veces goza de
poca estima. La publicidad como componente de la variable comunicacion, no sélo
funciona en negocios para productos en concreto y servicios, sino también funciona
en el campo de la politica, de la religion o de cualquier otra actividad que requiera
comunicacion masiva.

El posicionamiento es el primer paso en los negocios, definiendo para esto lo
que se denomina el "angulo mental competitivo"; es decir, es el angulo lo que se va a
trabajar en la mente del consumidor potencial y una vez conseguido, se convierte en
estrategia. En la variable comunicacion de marketing la publicidad cumple un papel

muy importante para comunicar al mercado sobre las bondades y las caracteristicas



de los productos o servicios, pero en esta funcion, el posicionamiento ha llegado a

cambiar las estrategias publicitarias con mayor objetividad e imaginacion.

Dicho lo anterior, esta investigacion se encuentra estructurada en (4) capitulos

que se describen brevemente a continuacion:

Capitulo 1, en el cual se define el problema de investigacion, la justificacion, el

objetivo general y los objetivos especificos de este estudio.

Capitulo I1, el mismo hace referencia a los antecedentes y las bases tedricas que

ayudan al sustento tedrico de esta investigacion.

Capitulo 11, estd conformado por la ruta metodolédgica que se siguié para
realizar la investigacion. Dentro de la misma se definen distintos elementos como la
orientacion epistemoldgica del estudio, tipo y nivel de la investigacién y por altimo el

disefio y las fases por las que se rige.

Capitulo 1V, aqui se refleja de forma clara y detallada los resultados la
aplicacion de los métodos de recoleccion de datos, tabulados y graficados con su

respectivo analisis.

Capitulo V, este esta conformado con la propuesta, es decir, la respuesta al

tercer objetivo especifico planteado en la investigacion.

Est4 integrado por las conclusiones y recomendaciones que se les hara a la

organizacion.



CAPITULO |
LA EMPRESA

1.1 Perfil de laempresa
Razon Social
Ultra Performance 2000 C.A.
Direccion
C.C Il Portico, Naguanagua
Actividad Econdmica
Empresa de servicio al cliente en el area de salud, entretenimiento y fitness.
Es un centro de entrenamiento que ofrece un estilo de vida mas saludable por
medio de entrenamiento funcional, dinamico y divertido; enfocado en las
capacidades fisicas de cada uno, diferenciandose por contar con la atencion
personalizada de profesionales en la salud y el deporte.

Vision: Ser un centro de entrenamiento el cual preste un servicio integral que

satisfaga a los clientes logrando en ellos una vida mas saldable.

Mision: Incentivar a nuestros clientes a alcanzar una vida mas saludable
ofreciéndoles un servicio mas especializado contando con personal calificado tanto en

el area medica como en el area de los entrenamientos.

Valores:

Foco en el cliente: Nos comprometemos a descubrir las necesidades de

nuestros clientes y lograr su satisfaccion.



Innovacion: Sabemos que es un elemento clave para ser una compafia
exitosa, mejorando la salud, el crecimiento de U2K performance y su
rentabilidad.

Integridad: Fomentamos en los demas y en cada uno de nosotros los
mas altos estdndares éticos para que nuestro servicio sea de la mas alta

calidad.
1.2. Resefa Historica

U2K Performance fue fundada en el afio 2015 gracias a un conjunto de
personas que vieron la necesidad que existia en el mercado del fitness donde no
habia un lugar de entrenamiento monitoreado por profesionales en la salud y el

deporte y adapatado segun las capacidades de los usuarios.



CAPITULO 1
EL PROBLEMA

2.1 Planteamiento del problema

La publicidad es una actividad que mantiene siempre presente el producto en la
mente de los consumidores, esta consta de varios canales a través de los cuales son
distribuidos los mensjaes de informacion, recordacion o presuacién de las empresas
que invierten grandes sumas de dinero para lograr posicionarse en un mercado, asi
como lo sefala el autor Lesur (2007: 11):

“La publicidad es parte de un proceso mas amplio de
comercializacion, mercadeo o marketing. EI mercadeo consiste en los
diversos procesos que realiza una empresa para vender a la clientela los
bienes o servicios que produce. Entre estos procesos esta la publicidad
que en el plan de mercadeo es solo uno de los cuatro elementos de
promocion, con la funcién de informar y estimular al pablico a que
consuma los bienes y servicios que ofrece la empresa”.

A partir de lo expuesto, se habla de la publicidad, como método de venta; que
genera en los clientes objetivos un impacto positivo, despierta el interés, motiva la
compra, diferencia el producto de la competencia dandole valor adicional; en
definitiva invita a hacer cosas, a ser participes de compras o ha obtener servicios
ofrecidos por la empresa que los ofrece. Sin la publicidad, es mas dificil que eso
suceda, por eso es necesaria.

En este sentido, la publicidad puede realizarse a través de diversos medios. Hay
publicidades en los periddicos, las revistas, la television, la radio e Internet, de hecho,

venta de espacios para la
publicidad como puede ser una estacion de radio o un canal television,
vendiendo minutos de aire, un periddico o revista ofreciendo espacio en sus paginas,

y asi de forma sucesiva en cada uno de los medios de comunicacion.



Por ello, la publicidad se basa en la idea de que mientras méas llegada al publico
un producto tenga, mas conocido se hara y por lo tanto, mas posibilidades tendra de
Por ello, la publicidad se basa en la idea de que mientras mas llegada al publico un
producto tenga, mas conocido se hard y por lo tanto, mas posibilidades tendra de ser
consumido, no obstante ser conocido no es suficiente, es importante para la
publicidad ser reconocido, lo cual plantea una diferencia sustancial. Mientras que un
producto conocido no ofrece ningun elemento distintivo, un producto reconocido es
un producto que ya ha sido probado y utilizado y que vuelve a ser elegido por aquel
consumidor que lo obtiene. De este modo, la tarea de la publicidad, y de ahi su
importancia, es convertir a un producto, un objeto, un bien o un servicio en algo que

se distingue del resto y que busca llegar a un determinado tipo de publico.

Ahora bien, la publicidad es utilizada en cualquier ambito como en la salud,
alimentacion y belleza. Mas aun en esta época donde verse saludable se ha convertido
en una tendencia.

De este modo en el afo 2015 naceel centro de entrenamiento U2K
Performance un centro de entrenamiento dedicado al fitness especificamente al
entrenamiento funcional. En este sentido, se comprende que en el municipio
Naguanagua este sistema no es conocido, como también suele ser comparado o
confundido con otros sistemas de entrenamiento de circuito como el Crossfit por lo
que ha tenido una introduccion lenta en el mercado.

En este contexto, las empresas que tienen como propdsito introducirse en
nuevos mercados aplican estrategias mercadoldgicas enfocadas en campafias
publicitarias, dado que este esfuerzo ha adquirido gran importancia para la medicion
de la efectividad de la comercializacion de productos y servicios. En este sentido, se
cita a Biagi (2004), quien la define como: “Un esfuerzo planeado y coordinado para
hacer publicidad durante un periodo especifico. Una campafia puede durar desde un
mes hasta un afo y el objetivo es contar con una estrategia coordinada para vender un

producto o servicio” (p. 214).



Ahora bien, en la medida que las empresas apliquen este conjunto de métodos y
estrategias de manera efectiva, podran lograr su fin inmediato, como es la venta de
productos y servicios, que a su vez aumenta los ingresos y beneficios de éstas. Con
relacion a la efectividad de la campafia publicitaria, Lacasa (2004), sostiene: “La
efectividad de la campafia se medird en base a la atencion que el mensaje logre del
publico objetivo, el interés que despierte y una vez recibido, el deseo de compra que
consiga” (p. 180).

En correspondencia con lo expresado por el autor, se puede sefialar que cuando
las empresas aplican campafias publicitarias efectivas, logran conseguir el interés del
cliente potencial por el producto y/o servicio.

Dentro de esta perspectiva, en esta nueva era del mundo fitness no solo las
empresas se dedican a invertir en publicidad sino que también se han dedicado
a mercadear de manera distinta. Creando contenidoy aprovechando un mercado
emergente en el cual surgen distintos tipos entrenamientos fisicos innovadores que
nacen desde originales perspectivas en base a las modernas teorias del entrenamiento
y la planificacion, aunque la gran mayoria tienen su origen en cl&sicos métodos de
entrenamiento que son adaptados a los nuevos materiales y a las actuales expectativas
de los usuarios. De estas adaptaciones surgen tendencias como el ciclo indoor, body
combat, body pump, entrenamiento en suspension, Crossfit, Glidding, etc.

En efecto, entre los distintos sistemas de entrenamientos innovadores de hoy en
dia surge el entrenamiento funcional que se crea a partir de métodos de entrenamiento
clasicos modificados a las nuevas necesidades, podemos decir que vivimos una época
de actividad fisica “retro”, recuperando las viejas glorias de los sistemas de
entrenamiento, y convirtiéndolos, en base a las ciencias del deporte, en unidades
deportivas mas comerciales y efectivas.

Sin embargo, aunque el centro de entrenamiento U2K Performance ha invertido
en publicidad por distintos medios como RRSS, pagina web, radio y vallas
publicitarias, aun no han logrado generar una preferencia de marca con respecto a sus

competencias. Esta situacién trae como consecuencia que la inversion en publicidad



no ha sido justificada, puesto que no se tienen clientes nuevos o la adquisicion de
clientes nuevos es muy poca; por tanto, la empresa no ha logrado la captacion
deseada de clientes potenciales, en consecuencia las ventas disminuyen; Por ende, sus
utilidades y rentabilidad.

De continuar esta situacion, U2K Performance seguiria experimentando altos
costos operacionales y generales, lo cual se traduce en pérdidas; situacion que pudiera
solventarse mediante la implementacion de una campafia publicitaria.

Por lo antes expuesto se propone un plan publicitario para incrementar el
posicionamiento del centro de entrenamiento U2K Performance con el proposito de
conocer como es el posicionamiento actual y que mediante las estrategias

publicitarias la empresa comunique su existencia en el mercado.

2.1.1 Formulacion del Problema

¢Cudles serian los medios mas idoneos que conformarian el plan publicitario

para el posicionamiento del Centro de entrenamiento U2K Performance?
2.2 Objetivos de la Investigacion
2.2.1 Objetivo General

Proponer un plan publicitario para incrementar el posicionamiento del Centro

de entrenamiento U2K Performance en el municipio Naguanagua, estado Carabobo.

2.2.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual con respecto al uso de los medios

publicitarios del Centro de entrenamiento U2K Performance.



Identificar los medios publicitarios mas iddneos para el Centro de
entrenamiento U2K Performance.
Disefiar el plan publicitario que sirva como herramienta para

posicionar al Centro de entrenamiento U2K Performance.

2.3 Justificacion de la Investigacion

Hoy en dia existen demasiadas modalidades, organizaciones del mundo fitness
y por ende alternativas entre las cuales escoger. Cada dia, miles de mensajes
compiten por una participacion en la mente de los consumidores, dado que si esta
participacion (posicionamiento) se pierde la organizacion perderd una gran porcién en
el mercado, que ser& ocupada por los competidores.

Hay que tener en cuenta que una organizacion a nivel del mundo fitness puede
ofrecer el mejor entrenamiento, con los mejores beneficios, con dptimos niveles en
materia de calidad de los instructores, pero si carece de un buen enfoque y
posicionamiento, perderéa la participacion en el mercado.

En la investigacion se pretende disefiar una estrategia publicitaria para
posicionar al centro de entrenamiento U2K Performance en el mercado del fitness, es
por ello que se evidencia la necesidad de posicionar a través del uso de estrategias
publicitarias BTL y ATL que nos permitan lograr los resultados esperados. La
organizacion tiene una gran prespectiva en esta investigacion de gran importancia, ya
que obteniendo el objetivo principal se obtendria un mayor posicionamiento en el
mercado generando asi una mayor rentabilidad.

Asi mismo en le plano académico de la presente investigacion, aportara un
importante valor de conocimiento en el area de mercadeo, dado que la investigacion
dejara un documento de utilidad para que los estudiantes, profesores e investigadores

puedan investigar.



CAPITULO 11l
MARCO REFERENCIAL

3.1 Antecedentes de la Investigacion.

En los antecedentes se trata de hacer una sintesis conceptual de las
investigaciones o trabajos realizados por otros investigadores. De acuerdo a lo
anterior, a continuacion se presentan los trabajos previos relacionados con campafias
publicitarias, que fueron consultados:

Para dar inicio en los Antecedentes Bibliograficos se consider6 el trabajo e
grado presentado por Sorrentino J. y Zabala E. (2012) Titulado *“Campafia
Publicitaria para el Incremento de la Participacion de la Empresa Alf
Galvanizados, C.A” en el mercado del estado Carabobo, presentado en la
Universidad José Antonio Péaez para optar por el titulo de licenciado en Mercadeo
dicha investigacion tenia como fundamento la importancia de estrategias
metodoldgicas enfocadas en campafias publicitarias, dado que este esfuerzo ha
adquirido gran importancia, para la medicion de la efectividad de la comercializacion
de productos y servicios, en este sentido plantean que las empresas que aplican
campafias publicitarias efectivas, logran conseguir el interés del cliente potencial por
el producto o servicio.

Se sustentd en la modalidad de proyecto factible apoyado en una investigacion
de campo utilizando como instrumento el cuestionario tomando como poblacion
conformada por 17 empleados y 70 clientes estos instrumentos constaron de
preguntas cerradas de tipo dicotdmicas. El aporte de esta investigacion esta referido a
un plan de medios que expone, estrategias publicitarias como la técnica mas

influyente para el posicionamiento de una marca en un nuevo mercado.

Balbin, A (2013). En su investigacion titulada “El Posicionamiento de una

marca”. De la Universidad de la Plata de Argentina, trabajo para optar al titulo



de comunicador social. EIl tema de esta tesis de investigacion consistio en determinar
las estrategias de posicionamiento y comunicacion de una empresa en los medios
gréficos. En particular se analizo un caso de posicionamiento actual, la marca
CLARO, porque es una de las empresas de telefonia mas grandes del pais y porque
nos interesa conocer qué estrategias utilizd la empresa para posicionarse.

CLARO es una marca perteneciente a América Movil, la empresa mas
importante de comunicaciones moviles de América Latina y el Caribe. Anteriormente
conocida como CTI Mdvil, la compafia opera en el mercado desde 1994, y presta
servicio en Argentina, Paraguay y Uruguay a 14,6 millones de suscriptores. CLARO
tiene presencia en doce paises de la region, entre los cuales se encuentran también
Chile, Brasil, El Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua, Peru, Puerto Rico y
Republica Dominicana. EI cambio de marca es el inicio de la transformacion de la
compafiia de telefonia mdvil a una de comunicaciones moviles.

Se vincula con el trabajo en desarrollo porque se introduce en el tema de la
investigacion y para desarrollar la ponencia es necesario definir algunos conceptos
que seran claves en todas las investigaciones presentes. Debe aclararse que todas las
ideas que se describiran en el plan de tesis provienen del &rea del marketing, pero no
se abandona la mirada comunicacional que guia todo el proceso. De este modo, se
estd brindando un nuevo aporte al area del marketing.

De la misma manera se encontrd con la tesis de Rey A. (2012) “Propuesta
para Camparfia Publicitaria de Lanzamiento de Licor Cremoso de Parchita para
la Obtencion del Titulo de Comunicacion social de la Universidad Central de
Venezuela” en donde manifiesta el mercado arduamente competitivo en el rubro de
los licores en el consumidor Venezolano, este modo, la mencionada investigacion
considera, efectivo los canales alternos de comunicacién y medios no convencionales
como estrategia para publicitar su producto. Se sustenté a través de una investigacion
de tipo exploratoria, descriptiva ya que este tipo de investigacion permitié conocer las
tendencias de consumo sobre la categoria, la posicion de marcas competidoras y

definir la idea central de los mensajes para la propuesta, como instrumento de



recoleccion de datos se desarrollaron tres instrumentos, el el cual
consiste en una reunion de un grupo de personas las cuales intercambian ideas sobre
un tema determinado, las encuestas muéstrales, las entrevistas a profundidad, todos
estos aplicados sobre una poblacion determinada.

El aporte de este trabajo de investigacion se vincula a la presente investigacion,
ya que en U2K Performance se basa en un entrenamiento practicado por minorias en
relacion a la poblacion que se dedica al mundo del y los deportes en el
municipio Valencia, por cuanto es aplicable las técnicas de marketing para el
posicionamiento de este modelo de entrenamiento.

De la misma manera se encontro con la tesis de Rey A. (2012) “Propuesta
para Campafia Publicitaria de Lanzamiento de Licor Cremoso de Parchita para
la Obtencion del Titulo de Comunicacion social de la Universidad Central de
Venezuela” en donde manifiesta el mercado arduamente competitivo en el rubro de
los licores en el consumidor Venezolano, este modo, la mencionada investigacion
considera, efectivo los canales alternos de comunicacion y medios no convencionales
como estrategia para publicitar su producto. Se sustent6 a través de una investigacion
de tipo exploratoria, descriptiva ya que este tipo de investigacion permitié conocer las
tendencias de consumo sobre la categoria, la posicion de marcas competidoras y
definir la idea central de los mensajes para la propuesta, como instrumento de
recoleccion de datos se desarrollaron tres instrumentos, el el cual
consiste en una reunién de un grupo de personas las cuales intercambian ideas sobre
un tema determinado, las encuestas muéstrales, las entrevistas a profundidad, todos
estos aplicados sobre una poblacion determinada.

En este sentido, se evidencia claramente una vinculacion entre la investigacion
y el presente informe de pasantia, ya que el establecimiento U2K Performance
consiste en un entrenamiento, que a pesar de tener un determinado tiempo en el
mercado no ha obtenido en el municipio Valencia un auge 0 crecimiento
representativo, y en gran medida obedece al desconocimiento del modelo de

entrenamiento por parte de potenciales usuarios, por ello es relevante observar como



en el trabajo de pasantia, coincide en la utilidad, importancia, y alcance de un plan de
medio eficiente para el posicionamiento de una marca, producto o servicio y por ende
el aumento significativo en sus ventas, usuarios e ingresos.

Por ultimo se encontrd el antecedente realizado por Botello G y Urdaneta R.
(2010) Presentaron una Investigacion Titulada “Plan Publicitario Para La
Capacitacion De Nuevos Clientes Al Centro Comercial Via Veneto, Ubicado en
el Municipio Naguanagua, Estado Carabobo™” orientado a posicionarse en el
mercado donde el objetivo principal fue la elaboracién de un plan publicitario de alto
impacto que permita captar la atencion de inversionistas y compradores para asi
poder posicionar el Centro Comercial Via Veneto en el mercado. Para el desarrollo
del mismo se empled un tipo de investigacion de proyecto factible, con un nivel
descriptivo y un disefio de campo; igualmente se estructuraron tres fases donde los
instrumentos fueron una matriz de analisis FODA y la encuestas con la aplicacién de
un cuestionario de pregunta cerradas. Presentaron una Investigacion Titulada Plan
Publicitario Para La Capacitacion De Nuevos Clientes Al Centro Comercial Via
Veneto, Ubicado en el Municipio Naguanagua, Estado Carabobo

Esta investigacion obtuvo como conclusion que el centro comercial
desaprovechaba los espacios, para la colocacion de publicidad; ademas de no
emplear eficientes estrategias publicitarias, por cuanto la investigacion en materia de
publicidad es muy escasa. Este antecedente guarda estrecha relacion con la
investigacion que se pretende realizar por tanto al igual que U2k Performance carece
de publicidad adecuada que facilite el conocimiento de dicho entrenamiento.

3.2. Bases Tedricas
3.2.1 Publicidad

Kotler, P (1980)
onerosa de promocién de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador

identificado”



La publicidad segiin Mariola Garcia Ubeda (2011) es “Una comunicacion
masiva que trasmite informacion persuasiva a un publico objetivo con la intension de
actuar sobre sus actitudes, para inducirle a un comportamiento favorable al
anunciante”

Esta se lleva a cabo mediante instrumentos utilizados para difundir los mensajes
al publico, los cuales se denominan medios publicitario.

La publicidad para dicho trabajo de grado es de suma importancia debido a
que hoy en dia la alta rotacion de productos y servicios dentro de los mercados obliga
a las empresas y marcas hacer publicidad para asi mismo buscar la manera de llegar

a la mente del consumidor y posicionarse en ella.

3.2.2 Objetivos de la publicidad
En términos generales, 1) objetivos
generales y 2) objetivos especificos.
en su libro "direccién de marketing,

conceptos esenciales” (p.7); propone los siguientes tres tipos de objetivos:

a)

. por
ejemplo, los fabricantes de DVD tuvieron que informar en un principio a los
consumidores cuéles eran los beneficios de su tecnologia.

b)

objetivo es crear demanda selectiva por una marca especifica.

ejemplo, los anuncios de Coca-Cola tienen la intencion primordial de recordar

a la gente que compre Coca-Cola.



mucho mas Stanton,
Etzel y Walker (1992), autores del libro "fundamentos de marketing"”, proponen los
siguientes objetivos:
a)
de ventas dando a conocer a los clientes potenciales la compafia y los
productos que presentan los vendedores.
b)

c)

acerca de los nuevos productos.

Lo anteriormente citado expresa que a través de unos objetivos publicitarios
bien planteados puedes no solo captar nuevos clientes sino también, reforzar los
clientes actuales, incrementar las ventas de tus productos y fortalecer la organizacion
en dos puntos: la posicionas y fortaleces los ingresos econémicos de la empresa. Esto
es clave para U2K Performance ya que su objetivo principal es el posicionarse

delante de su competencia.

3.2.3 Tipos de publicidad
En el texto "Direccion de Marketing. Fundamentos y aplicaciones™ Jaime

Riverac.y Mencia de Garcillan L. (2007) Describen dos tipos de publicidad:

Publicidad de producto: Con este tipo de publicidad la empresa se dirige a sus
compradores para anunciarles un nuevo producto y las cualidades o mejoras

del mismo, de manera que influya en el comportamiento de compra.

En este campo debemos distinguir entre:

Productos tangibles



Productos intangibles

Los productos tangibles podemos clasificarlos en:
1. Productos de consumo los cuales son bienes cotidianos y de primera
necesidad.
2. Productos industriales los cuales intervienen en el proceso de produccién y

van destinados a clientes especificos o a empresas.

Los productos intangibles son servicios prestados por grandes compafiias tanto
publicas como privadas, cuyo objetivo es inspirar confianza al consumidor. Ejemplo
de este tipo de productos son los servicios ofrecidos por universidades, bancos,

sanidad, servicios telefénicos, entre otros.

Publicidad de marca: A través de la marca se pretende no sélo la publicidad
del producto, sino también del resto de productos de la empresa, junto con la

defensa de la propia empresa.

Los tipos de publicidad son claves para dicha investigacion, es decir a traves

de ellos se determinara los medios para posicionar la empresa.

3.2.4 Tipos de Campafia publicitaria
En el libro “Direccion de Marketing” Mencia de Garcillan L.(2007) Describen
dos tipos de campanas:

a) Lanzamiento: Este tipo de campafas tienen como finalidad anunciar el
lanzamiento de un nuevo producto y cudles son sus funciones, ventajas y
beneficios. Esta campafia es necesaria para crear una primera impresion
positiva, debe generar la idea de innovacion o mejoramiento de productos

anteriores.



b) Expectativa: Tiene como finalidad crear una sensacion de incertidumbre
0 intriga ante un cambio en los productos o el lanzamiento de un nuevo
articulo. Esta puede ser una campafa riesgosa ya que puede motivar a la
competencia a imitar el producto.

c) Reactivacién: Es utilizada para mantener las posiciones en el mercado
ante la competencia, situaciones extraordinarias o disminucion de ventas.

d) Mantenimiento: Estas operaciones tienen como objetivo sostener los
niveles de venta. Para ello se difunden ideas que normalmente ya fueron
incorporadas al producto.

e) Relanzamiento: Son utilizados cuando se producen el cambio en los
articulos, sea por cambios previstos o no, por ejemplo por el lanzamiento

de productos similares por parte de la competencia

3.2.5 Plan publicitario

El plan publicitario es la solucién a la difusién de la campafia, es decir, la
respuesta a la necesidad de llegar al publico objetivo y lograr que éste reciba el
mensaje del anunciante. Se lleva a cabo mediante la planificacion de medios,
procedimiento que aplica diferentes técnicas para solventar como difundir
masivamente un mensaje de la manera mas rentable y eficaz. Obtener la mejor
solucion de medios es una tarea compleja ya que existen cientos de opciones
distintas. El mercado de los medios es amplio, cambiante y desigual, el reparto de las
audiencias es dificil de estimar y, ademas, se trabaja siempre con una limitacion
principal, que no es otra que el presupuesto disponible. Ain mas: cada medio y cada
soporte tienen sus particularidades (codigos, audiencias, formas publicitarias, alcance,
condiciones de recepcion, tarifas, etc.) que en todos los casos deben considerarse a fin
de elegir la alternativa mas favorable para alcanzar a los destinatarios del mensaje.

El plan publicitario es asimismo una inversion publicitaria que en cada
anunciante esta caracterizado por dos parametros: el primero, la cifra total que dedica

a la camparia, integrada por uno o varios mensajes y dividida en una o varias etapas;



el segundo, es la distribucion de esa cifra en el medio o medios seleccionados. Segun
este Gltimo criterio, encontramos dos planteamientos diferentes:
a) Difusidn a través de un solo medio (camparia televisiva, en radio, grafica),
incluso en un solo soporte.
b) Difusion a través de una combinacion de medios. Suele elegirse un medio
principal, por ejemplo prensa, y uno o varios de apoyo (por ejemplo, radio
y exterior).

En el presente trabajo se empleara un plan publicitario a través de una
combinacién de medios para lograr el objetivo de posicionar la marca Fit Combat, de
este modo se tendra las herramientas adecuadas para lograr el objetivo esperado. La
realizacion de un plan publicitario facilitara la obtencion de datos primordiales para
lograr una correcta difusion del mensaje, debido a que se esta planteando como
poblacién objetivo, los habitantes del Municipio San Diego, y es una poblacion de
tamafio considerable, se puede tomar distintos medios tomando en cuenta los
diferentes criterios de los habitantes, aplicando el que mas se adecue a sus exigencias

y necesidades

3.2.6 Elementos de un plan publicitario

Segun lan Linton el plan publicitario describe las tacticas creativas y de medio
presupuesto, programacion y otros elementos de la estrategia”

Estrategia

Una estrategia publicitaria proporciona una direccion amplia y general para la
campafa publicitaria. Si el objetivo publicitario es aumentar la conciencia de los
consumidores de New York por una marca de alimentos local en un 25 por ciento,
por ejemplo, la estrategia describird como la publicidad puede cumplir con ese
objetivo. La recomendacién estratégica podria ser construir conciencia de marca a
través de altos niveles de exposicion, posicionar la marca como un producto de alta

calidad y motivar a los comerciantes a abastecer el producto.



Revision

El equipo del cliente y el de la agencia publicitaria revisan el documento de
estrategia para asegurarse de que puede cumplir con los objetivos publicitarios. El
equipo de la agencia puede entonces desarrollar un plan publicitario detallado para
poner la estrategia en practica. Crear publicidad simplemente por que si, sin
estrategia, es poco probable que otorgue el mejor rendimiento en el gasto publicitario.
De acuerdo con la agencia publicitaria , el informe publicitario es como un

mapa que ayuda al equipo a llegar rdpidamente a una solucion adecuada.

Plan

El plan publicitario describe cdmo poner la estrategia en practica. Para generar
conciencia de marca, por ejemplo, el plan podria incluir una recomendacion para una
serie de anuncios en los periddicos locales, en estaciones de radio locales y en sitios
para carteles. Para posicionar la marca, el plan podria proponer un enfoque creativo
que sugiera alta calidad y una asociacién con el estilo de vida de New York. El plan
también podria incluir recomendaciones para lograr distribucion a través de
publicidad hacia comerciantes y una campafia de promocion de ventas para motivar a

los consumidores a probar los productos.

Medios

El plan publicitario establece los medios para la campafia, con detalles de la
audiencia objetivo, el nimero de anuncios y su costo. Describe el tamafio de los
anuncios impresos y el tiempo de emision de los comerciales de radio. Esta parte del
plan también indica qué tan frecuentemente apareceran los anuncios y el periodo en el

que se llevara a cabo la campafia completa.

Creativos
Las propuestas creativas en el plan publicitario describen los mensajes
importantes que cada anuncio transmitird y las técnicas utilizadas para llamar la

atencion y comunicar el mensaje claramente. El plan describira cualquier mecanismo



de respuesta, tales como un cupdn de respuesta o direccién de pagina web, para que el

anunciante pueda hacer los arreglos para administrar la respuesta.

Presupuesto

El plan debe de incluir un presupuesto detallado, estableciendo todos los costos
para la campafia e indicando cuando se haran los gastos. La campafia se disefia para
cumplir objetivos cuantificables, asi que el plan deberia indicar cbmo medira la

agencia la campafa.

En el mismo contexto, cada uno de los elementos de un plan publicitario estara

descriptos es en el presente trabajo para posicionar la marca adecuadamente.

3.2.7 Medios publicitarios

O’ Guinn, Allen y Semenik, definen a la publicidad de la siguiente manera: "La
publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de informacion con
objeto de persuadir”. El objetivo del anunciante es persuadir al receptor. Los medios
publicitarios son los canales que los publicistas utilizan para lograr este proceso. Los
cinco principales medios publicitarios son la prensa, la radio, la television, la
publicidad en exteriores e internet.

Ahora bien, a prensa (periodicos, revistas) es un medio con alto nivel de
credibilidad y gran flexibilidad geografica. Se trata de un medio leido por personas
que gustan de informacion por lo que la publicidad puede ser méas extensa y precisa.
La mayor fuente de ingresos en los periddicos por concepto de publicidad es gracias a
los vendedores locales y los anuncios clasificados. La television llega a un alto
numero de personas, es un medio caro y de gran impacto. Se utiliza para anunciar
productos o servicios de amplio consumo.

En sentido, la radio tiene varias fortalezas como medio de publicidad:

selectividad de audiencia, muchos oyentes fuera de casa, bajos costos unitarios y de



produccidn, oportunidad y flexibilidad geogréafica. Los anunciantes locales son los
usuarios mas comunes de la publicidad a traves de la radio, por lo que contribuyen

con mas de tres cuartas partes de todos los ingresos de ese medio.

Por otra parte, el internet representa una publicidad de bajo costo, que llega de
forma personalizada al lector y en cualquier parte del mundo. Es una gran
oportunidad para pequefias empresas. Sin embargo, a pesar de las ventajas, el
consumidor suele ignorar estos mensajes debido a la saturacion. Los medios
exteriores llegan a todo ciudadano, a que se concentran en lugares publicos. El
mensaje es sencillo, mucha imagen y poco texto.

Los medios publicitarios para esta investigacion son el factor fundamental,
debido a que a traves de los mismos se construira el plan de medios que se propone
para el posicionamiento del centro de entrenamiento U2K Performance.

3.2.8 Posicionamiento

El término “ adaptado al espafiol como "Posicionamiento”, y que
se ha convertido en piedra angular del mercadeo actual, es atribuido a los autores

y después de escribir en 1972 una serie de articulos titulados "La
era del posicionamiento” para la revista Literalmente, el
posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del
consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente disefiada para proyectar
la imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o hasta una persona, con
relacion a la competencia.

El cerebro humano buscard clasificar los productos por categorias y
caracteristicas a fin de que sea mas facil y rapida la recopilacion, clasificacion y
posterior recuperacion de la informacion, igual que como funcionan los archivos, las
bibliotecas y las computadoras Hoy en dia, cuando las empresas hablan de

reingenieria, incluyen el posicionamiento o reposicionamiento como parte del



proceso necesario para que la empresa funcione mas eficientemente. Hasta nos
atreveriamos a decir que el posicionamiento es parte de una reingenieria de la imagen
de la marca o del producto en cuestion.

Cuando una empresa lanza un producto, trata de posicionarlo de manera que
éste parezca tener las caracteristicas mas deseadas por el target o mercado objetivo.
Esta imagen proyectada es fundamental. El posicionamiento de productos refleja los
procesos de clasificacion y de consideracion de los consumidores. Cada vez que un
consumidor va a una tienda o supermercado en busqueda de un producto, debe revisar
en su cerebro, la informacién almacenada sobre la variedad de productos a los que

tiene acceso y desarrollar todo un proceso de analisis antes de tomar su decision.

El posicionamiento se basa en la percepcion, y la percepcién es la verdad dentro
del individuo. La percepcion es el "Significado que en base a las experiencias,
atribuimos a los estimulos que nos entran por los sentidos™ (pp.23), asi lo
indica Riviero (2011). Las percepciones pueden ser tanto subjetivas (que dependen de
los instintos particulares del "ello™ del individuo) como selectivas (que dependen de
sus experiencias, intereses y actitudes) y estan directamente relacionadas con tres

tipos de influencias:

a) Las caracteristicas fisicas de los estimulos.
b) La interrelacion del estimulo con su entorno.
c) Las condiciones internas particulares del individuo.

Vale la pena mencionar en este punto, que segun estudios que se han realizado,
el ser humano es sensible a los estimulos a traves de los sentidos con el siguiente
porcentaje de influencia: Vista 55%, Oido 18%, Olfato 12%, Tacto 10% y Gusto 5%.

Esto quiere decir que los consumidores reaccionan y acttan sobre la base de sus

percepciones, no sobre la base de su realidad objetiva. La realidad no es lo que parece



ser sino lo que los consumidores creen que es; lo cual tendra efecto en sus estilos de

A través del posicionamiento la empresa buscara fortalecer su imagen, debido a

que es parte importante para el desarrollo de esta investigacion.

3.2.9 Tipos de posicionamiento
Para posicionar nuestro producto en la mente del consumidor. Y para ocupar

una posicion ventajosa en relacién a los competidores se tiene varias opciones:

a) Posicionamiento en funcion de los atributos: Una opcion muy tipica es
posicionar en funcion de un atributo del producto o servicio. El atributo
seleccionado debe ser valorado por los consumidores.

Lo ideal es que se trate de un posicionamiento que no tenga ningin
competidor. Podemos seleccionar un posicionamiento en el que tenemos
competidores directos que estan empleando el mismo atributo pero
disponemos de alguna ventaja competitiva. Otra posibilidad es utilizar un
atributo que posee el competidor pero que no ha comunicado

suficientemente y que es desconocido por los consumidores.

Por ejemplo si se posiciona como el restaurante que ofrece el mejor y mas
fresco marisco podemos conseguir ser la opcion preferente cuando se plantea ir a
comer marisco. Los automoviles se pueden posicionar en relacion a muchos atributos
como la potencia, la velocidad, el disefio, la fiabilidad, el consumo. Volvo por
ejemplo se posiciona como el coche seguro y muestra en sus anuncios como para los
padres responsables y preocupados por la seguridad de sus hijos el Volvo es la mejor
opcion.

Los servicios también se posicionan frecuentemente en funcién de ciertos
atributos valorados por los consumidores. Por ejemplo, ciertas empresas de

mensajeria se posicionan como la mejor opcién para enviar documentos y que se



reciban en menos de unas horas. Los anuncios que proclaman que entregan el

documento a su destinatario antes de las 10 de la mafana o de indemnizan refuerzan

este posicionamiento.

b)

d)

Posicionamiento en funcidn de la competencia: Una forma de posicionar de
forma muy sencilla una empresa es ponerla en relacion a algun competidor
importante. Los anuncios comparativos que mencionan expresamente la
marca competidora pueden servir para colocar nuestra marca en la mente del
consumidor en una posicién determinada. Por ejemplo somos un banco
pequefio nos podemos posicionar como mas cercano, familiar y humano que
tal gran banco que te trata como un numero. Pepsi se posiciona en contra de
Coca Cola como lo joven, la nueva generacion, lo nuevo en contra de lo
clasico.

Posicionamiento por el uso: Una marca concreta podemos posicionarla como
la mejor para un uso concreto. Por ejemplo posicionando nuestro zumo de
frutas como el mejor para combinar con bebidas alcoholicas. El
posicionamiento en funcion del uso admite muchas variantes. Por ejemplo
podemos posicionar nuestra cerveza como la mejor para tomar con los
amigos. Una popular marca Norte Americana de cerveza baja en alcohol se ha
posicionado con gran éxito de ventas como la cerveza que te permite tomar
muchas y no sentirte lleno.

Posicionamiento por estilo de vida: Una gran parte de los productos se
posicionan en funcion de un estilo de vida. Es decir se posicionan como la
mejor alternativa para un tipo de personas, con una cierta forma de afrontar la
vida. Por ejemplo, un producto se puede diferenciar por ser el adecuado para
los Yupis, 0 el automovil que deben comprar
los socios conscientes preocupados por la ecologia, por ser el mas respetuoso

con el medio ambiente.



Muchos productos visibles, es decir que los ven los otros consumidores como la
ropa, los productos que se consumen con los amigos o los coches suelen posicionarse
en funcion del estilo de vida. U2K Performance se encuentra entre estos tipos de
productos que se pueden posicionar en funcién de un estilo de vida. Por ejemplo, ya
que el sitio es pequefio, se puede posicionar como un lugar exclusivo para entrenar

como los grandes deportistas de alto nivel lo hacen.

3.3. Definicion de Términos Basicos.

Camparfia: Es un plan extenso para una serie de anuncios diferentes, pero
relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo especifico,
conjuntamente con una serie de actos que se dirigen a conseguir un fin determinado

Plan de medios: Un instrumento de administracion estratégica que busca llegar
al publico objetivo y lograr que este reciba el mensaje del candidato, planifica los
medios a través de distintas técnicas para solventar como difundir masivamente un
mensaje de la manera mas rentable y eficaz.

Posicionamiento: es una estrategia comercial que pretende conseguir que un
producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la competencia, en la mente del
consumidor, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y
productos que existen en el mercado

Propaganda: Es una forma de comunicacién que tiene como objetivo influir en
la actitud de una comunidad respecto a alguna causa o posicion, es usualmente
repetida y difundida en una amplia variedad de medios con el fin de obtener el
resultado deseado en la actitud de la audiencia

Publicidad: Es una forma de comunicacion que intenta incrementar el
consumo de un producto o servicio, insertar una nueva marca dentro del mercado de
consumo, mejorar la imagen de una marca o reposicionar un producto en la mente de
un consumidor.

Entrenamiento Funcional: EIl entrenamiento funcional adopta la multi-faceta

(diversidad de ejercicios) y un acercamiento integrado para mejorar la fuerza y el



acondicionamiento total de aquellos que lo utilizan. Originalmente este acercamiento

funcional estaba circunscrito a @mbitos de la rehabilitacion y la medicina deportiva.



CAPITULO IV
FASES METODOLOGICAS

4.1. Fases Metodoldgicas

4.1.2. Fase I: Diagnostico de la situacion actual con respecto al uso de los
medios publicitarios del Centro de entrenamiento U2K Performance.

Esta fase, permitira integrar los sucesos que hacen posible la validez de este
estudio, dentro de un plano observador y analitico del investigador; con lo que se
podrd, determinar una sintomatologia real del caso estudiado. En consecuencia, fue
necesario definir las técnicas de recoleccion de datos utilizadas para obtener la
realidad de la situacion investigada. Un instrumento de recoleccion de datos es
cualquier recurso de que se vale el investigador para acercarse a los fendmenos y

extraer de ellos informacién. Segun Sabino, C. (2012):

Un instrumento de recoleccion de datos es en principio
cualquier recurso de que pueda valerse el investigador para acercarse a
los fendbmenos y extraer de ellos informacion. De este modo el
instrumento sintetiza en si toda la labor previa de la investigacion,
resume los aportes del marco tedrico al seleccionar datos que
corresponden a los indicadores y, por lo tanto a las variables o
conceptos utilizados (p. 149).

El sistema de recolectar la informacion se realizard mediante la seleccion de las
fuentes de informacion que posean la credibilidad para establecerlas como medios
de lograr una pesquisa confiable e idonea. Seguidamente se describen los
instrumentos empleados, los cuales se aplicaran en un momento en particular, con la

finalidad de buscar informacion que sera Util a una investigacion en coman.



poblacion mediante el uso de cuestionarios estructurados que se utilizan para obtener
datos precisos de las personas encuestadas” (p. s/p).

Esta encuesta que se realizara para el presente estudio a través de la aplicacion
del instrumento del cuestionario, la misma se aplicaraen la fase | con el fin de
diagnosticar la situacién actual de la empresa. El cuestionario contara de preguntas de
escala, dicotdmicas y de seleccion multiple, enmarcadas en un total de 18 preguntas
aplicadas tanto a personas que realizan actividad fisica como a las que no.

La poblacién segin Arias (2006) también denominada poblacion muestreada
“Es la poblacidn finita de la poblacion objetiva a la que realmente se tiene acceso y
de la cual se extrae una muestra representativa. El tamafio de la poblacion accesible
depende del tiempo y de los recursos del investigador” (p.82).

En consecuencia, la poblacién objeto de estudio esta representada por, una
poblacion de (102.300) personas que habitan en el municipio de Naguanagua y que
tienen edades comprendidas entre 15 y 56 afios a las cual se le aplicara la técnica de
recoleccion de datos debido a sus perfiles de ser personas jovenes o personas activas
gue usualmente estan en la basqueda de mejorar su condicién fisica. Cabe destacar
que estos datos fueron obtenidos del Instituto Nacional de Estadisticas (INE) de

acuerdo a los censos poblacionales que fueron realizados en el 2011.

ra “se refiere a un grupo incluido
en forma activa en el estudio, casi siempre es una parte del subconjunto de la
poblacion que integra al investigador (p.66)”.

En otras palabras, la muestra descansa en el principio de que las partes
representan el todo, y por tal razon, refleja las caracteristicas que definen la poblacion
de la cual fue extraida, la cual indica que es representativa.

Dentro de este marco se denomina muestra al conjunto representativo extraido
de la poblacidn, universo o colectivo, partiendo de la observacion de una fraccién de

la poblacién considerada. Por esto se estudia un enfoque limitado pero fiable, siendo



el subconjunto de elementos que pertenecen a este conjunto definido en sus
caracteristicas. Por consiguiente, para calcular una muestra representativa, es
importante sefialar que se defina la poblacién como una poblacion finita, algo que en
este estudio, ya se compensa. lgualmente, se debe establecer el nivel de confiabilidad,
pues viene a ser el margen de confianza que se tiene, al generalizar los resultados de
la muestra a la poblacidn total; en este caso el noventa y cinco por ciento (95%).

Por otra parte se debe definir el error de muestreo, el cual segin Roosevelt
(2000), “es el que se comete por el hecho de extraer un grupo pequefio de un grupo
mayor, y normalmente oscila entre +1% a +10% (p.162)”. En el caso de estudio su
valor es de 15%. Asi mismo, se establece un “Z” critico, que para Roosevelt (2000),
“es un valor tedrico que varia de acuerdo al nivel de confianza escogido (p.95)”. Por
tanto, el nivel de confianza seleccionado por la investigadora es de noventa y cinco
por ciento (95%), quedando el Z2c= 3,6.

Finalmente, la formula que se empleo como expresion matematica de todo lo

descrito anteriormente, fue la que se muestra a continuacion:

Donde:
“p” y “q” serdn las probabilidades de éxito y fracaso del investigador y se
mantendra como constante de 50% y 50%.
N indica el tamafio de la poblacién.
indica el margen de error de 15%.

indica el “Z” critico de 95% el cual sera de 3,6.

Ahora bien, al sustituir los datos sefialados en la formula antes indicada se

obtiene lo siguiente:



Esto indica, que se toma una muestra de cuarenta (40) personas que forman
parte del mercado potencial de U2K Performance para asi realizar la investigacion en
la cual se aplicaran encuestas para determinar el posicionamiento de la marca. En el
caso de la presente investigacion, el tipo de muestreo esta reflejado en un muestreo
probabilistico de caracter aleatorio, debido a que cada elemento de la poblacion tiene
una probabilidad determinada y conocida de ser seleccionada, para aparecer en la

muestra al azar.

4.1.2. Fase 1l: Identificacion de los medios publicitarios mas idéneos para
el centro de entrenamiento U2K Performance.

En esta segunda fase se busca conocer de forma detallada cuales seran los
medios publicitarios mas adecuados para el incremento del posicionamiento de la
organizacion U2K Performance todo ello se lograra a través de la aplicacién de una
matriz de observacién estructurada que proporcione la informacion concreta para el
desarrollo de la propuesta que se realizara en la tercera fase. Es decir, a través de la
aplicacion de la empresa, se busca determinar cuales son los medios mas adecuados
para poder mejorar el posicionamiento, para poder incrementar la promocion de
eventos y consecuentemente tener la captacion de clientes potenciales y el

afianzamiento de los clientes actuales.



Esto a través de la observacion directa segin lo planteado por Alvarez
y Jurgenson (2005), se define como “El acto de notar un fenémeno, a menudo con
instrumentos y registrandolo con fines cientificos” (p.99). Y segin Adler (1998),
quien sefiala que:

La observacion consiste en obtener impresiones del mundo circulante por
medio de todas las facultades humanas relevantes. Esto suele requerir contacto
directo con el (los) sujetos (s), aunque puede realizarse observacion remota
registrando a los sujetos en fotografia, grabaciones sonoras o video grabacion y
estudiandola posteriormente (p.153)

4.1.3. Fase I11: Disefio de un plan publicitario que sirva como herramienta
para incrementar el posicionamiento del centro de entrenamiento U2K
Performance en el municipio Naguanagua.

La fase Il constituye el disefio de la propuesta, la cual esta basada en los

resultados de la fase 1 y |1, y se estructura de la siguiente manera:

Propuesta
Objetivos
Justificacion
Estructura
Factibilidad.



CAPITULO V
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En el siguiente capitulo, se presenta el analisis e interpretacion de los
resultados, con la intension de responder a los objetivos especificos, a través de la
aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos. En esta etapa de la
investigacion, se pudo delimitar los resultados de las conclusiones objetivas acerca
de la situacién actual que presenta en centro de entrenamiento U2K Performance en
el municipio Naguanagua, conforme a las estrategias publicitarias. Con referencia a lo
antes dicho, se distinguen a continuacion los resultados relacionados a la primera fase
de la investigacion.

Se procedié a la aplicacién de una encuesta a través de un cuestionario de diez
(18) preguntas, distribuidas de forma dicotomicas y de seleccion, fueron aplicadas
en el municipio Naguanagua, con la finalidad de obtener resultados mas exactos y
pertinentes posibles para la investigacion.

Realizada la observacion anterior, se procede a estudiar los resultados de la
aplicacion, el cual ayudé a los investigadores al entendimiento de la situacion actual

y las caracteristicas que presenta el centro de entrenamiento en el municipio.

5.1. Fase I: Diagnostico de la situacion actual con respecto al uso de los
medios publicitarios del Centro de entrenamiento U2K Performance.
A continuacién se encuentran los resultados encontrados luego de la aplicacién del

instrumento.



item 1: Genero

Cuadro N° 1: Genero

Opciones | Frecuencia | Porcentaje

Masculino 16 40%

Femenino 24 60%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 1: Genero
Fuente: Hernandez (2017).

Analisis de los resultados: En relacion a este item se puede evidenciar que el
60% de los encuestados son del sexo femenino, por lo tanto las estrategias
publicitarias tienen que ser mas enfocadas hacia los gustos y las preferencias de este

genero, mientras que el 40% corresponde al sexo masculino.



item 2: Edad
Cuadro N° 2: Edad

Opciones Frecuencia | Porcentaje

Entre 15y 18 afios 7 17%
Entre 19 y 24 afos 14 34%
Entre 25y 32 afos 11 27%
Entre 33 y 38 afos 5 12%
Entre 39 y 46 afos 1 3%
Entre 47 y 54 afnos 2 5%
De 55 afios en adelante 1 2%

Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 2: Edad.
Fuente: Hernandez (2017).

Analisis de los resultados: En este item podemos evidenciar que un 34% de
nuestra muestra se encuentra entre las edades de 19 y 24 afos, mientras que un 27%
tienen edades comprendidas entre 25 a 32 afios por lo cual U2K Performance debe

enfocarse en los gustos y preferencias de estos segmentos del mercado para asi lograr

un mayor posicionamiento.




item 3: ¢ Tiene un Smartphone?

Cuadro N° 3: Smartphone

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Si 35 87%
No 5 13%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 3: Smartphone.
Fuente: Hernandez (2017).

Analisis de los resultados: Estos resultados permiten corroborar que el 87% de
los encuestados posee un Smartphone, por lo tanto es necesario emplear estrategias
publicitarias ligadas a esta tecnologia y que logre como objetivo principal dar a
conocer el centro de entrenamiento, el otro 13% afirmo no poseer un Smartphone por
lo que si el centro de entrenamiento quisiera captar a esas personas tendria que

emplear publicidad tradicional mediante vallas publicitarias, periodico, radio, entre

otras.




Item 4: ;Cual es la red social que utiliza mas a menudo?

Cuadro N° 4: Red social de preferencia

Opciones | Frecuencia | Porcentaje

Facebook 7 17%

Instagram 33 83%
Twitter 0 0%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 4: Red social de preferencia.
Fuente: Hernandez (2017).

Analisis de los resultados: Estos resultados permiten corroborar que el 83% de
la muestra prefieren el uso de la red social Instagram mientras que solo el 17%
prefieren el uso de Facebook, por consiguiente U2K Performance debe enfocarse en
la implementacidn de estrategias y publicidad por medio de Instagram logrando asi

captar nuevos clientes.



item 5: ¢ Es habitual en usted escuchar la radio?
Cuadro N° 5: Radio

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Si 28 70%
No 12 30%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 5: Radio.
Fuente: Hernandez (2017).

Analisis de los resultados: En este item se puede evidenciar que un 70% de las
personas encuestadas hacen uso de la radio, por lo tanto, se pueden crear estrategias
para publicitar a U2K Performance por este medio de comunicacion utilizandolo
tanto para promocién como para la captacion de clientes potenciales. Solo un 30%
admitio no hacer uso habitual de este medio pero si hacen uso esporadico de el,

haciendo la radio un medio de gran alcance.



Item 6: Indique el nombre de la emisora:

Cuadro N° 6: Emisoras de radio.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
La Mega 15 37%
Frenesi 0 0%
Bonchona 8 20%
Woao 2 5%
La Romantica 0 0%
Lagarto 0 0%
Ninguna de las anteriores 15 38%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 6: Emisoras de radio.
Fuente: Hernandez (2017).
Anélisis de los resultados: En este item se puede evidenciar que un 37% de los

encuestados que escuchan habitualmente la radio prefieren la emisora “La Mega”,

seguido por un 20% que escuchan prefieren la emisora “Bonchona”. Un 38% de los



encuestados afirmo que ninguna de esas emisoras eran de su preferencia bien sea
porque no escuchan radio o porque escuchan otra emisora que no esta entre las
opciones. Segun estos resultados U2K Performance podria promocionarse en la radio
mediante las emisoras “La Mega” y “Bonchona” con rotativas 0 anuncios

publicitarios.

tem 7: ;Suele usted ver los comerciales en la television?

Cuadro N° 7: Comerciales.

Opciones | Frecuencia | Porcentaje

Si 19 47%
No 21 53%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 7: Comerciales.
Fuente: Hernandez (2017).
Analisis de los resultados: En este item se puede evidenciar que un 53% de los

encuestados no ven los comerciales en la television ya que el dia a dia de las personas
no les permite pasar horas sentados viendo los comerciales, también al pasar el
tiempo los comerciales han perdido impacto en los consumidores y estos se han
adaptado a nuevas tecnologias y medios de comunicacion como las redes sociales,
ademas de los costos que hoy en dia genera la TV en Venezuela y mas tratdndose de
la situacién pais, por ello se acude a otros medios. Sin embargo a largo plazo una vez

posicionado el centro de entrenamiento no se descarga la TV como medio ATL para



darle mayor proyeccion al mismo, seleccionando medios enfocados hacia el area

deportiva como: Fox Sports, Meridiano Television, DIRECTV Sports, entre otros.

Item 8: ¢ Lee los folletos que le entregan en sitios como: calle, centro
comercial, parques, etc.?
Cuadro N° 8: Folletos.

Opciones | Frecuencia | Porcentaje

Si 24 60%
No 16 40%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 8: Folletos.
Fuente: Hernandez (2017).

Analisis de los resultados: En este item se puede evidenciar que un 60% de los
encuestados no suelen leer los folletos que les entregan como material publicitario en
los distintos lugares, solo un 40% afirmo si leerlos, esto es consecuencia de los
avances de la tecnologia ya que cualquier persona puede acceder a través de su
Smartphone a cualquier informacién mediante paginas web o redes sociales, por lo

tanto no es necesario invertir en este tipo de material.



Iitem 9: ¢Ha observado usted alguna valla publicitaria de un lugar de
entrenamiento?

Cuadro N° 9: Vallas publicitarias.

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Si 29 2%
No 11 28%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 9: Vallas publicitarias.
Fuente: Hernandez (2017).

Anélisis de los resultados: Estos resultados permiten corroborar que un 72%
de los encuestados si han visto una valla publicitaria de algin centro de
entrenamiento, mientras que solo un 28% afirmo no haber visto ninguna. Esto quiere
decir que este es un buen método para publicitarse logrando obtener un alto impacto
publicitario, tomando en cuenta que la valla es un medio con el que se puede jugar

con la creatividad y tiene la ventaja de ser vista las 24 horas del dia.



Item 10: Indique el nombre del lugar:

Cuadro N° 10: Indique lugar de entrenamiento.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
La Nota Fitness 9 22%
Green Box 0 0%
Area 241 1 2%
02 0 0%
Estruktura 2 5%
Black Box 0 0%
U2K Performance 3 8%
4Avenidas 6 15%
XTF Valencia 2 5%
Ninguna de las anteriores 17 43%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 10: Indique lugar de entrenamiento.

Fuente: Hernandez (2017).
Analisis de los resultados: En este item se observo que un 22% afirmo haber

visto alguna valla publicitara del gimnasio “La Nota Fitness”, seguido de un 15% por



el gimnasio “4 Avenidas”. Un 43% afirmo no haber visto ninguna valla publicitaria o
no haber visto ninguna de estos gimnasios, crossfit o centros de entrenamiento. U2K
Performance a pesar de tener una valla publicitaria solo un 8% de los encuestados
afirmo haberla visto, por lo tanto, se corroboro que las vallas publicitarias si tienen
impacto, el centro de entrenamiento debe renovar la imagen de la valla publicitaria

para poder asi generar una mayor atencion y captacion de nuevos clientes.

Item 11: ¢Recuerda haber visto alguna publicidad por redes sociales de
algun lugar de entrenamiento?

Cuadro N° 11: Publicidad por redes sociales.

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Si 28 70%
No 12 30%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 11: Publicidad por redes sociales.
Fuente: Hernandez (2017).
Analisis de los resultados: Estos resultados permiten corroborar que un 70%

de los encuestados han visto en algin momento una publicidad de un lugar de
entrenamiento por redes sociales, esto es debido a el uso frecuente de estos medios
para comunicarse, por lo tanto es necesario generar un plan publicitario dirigido hacia

estos medios que no generen ningun tipo de gastos.



Item 12: Indique el nombre del lugar:

Cuadro N° 12: Indique lugar de entrenamiento.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
La Nota Fitness 5 12%
Green Box 3 7%
Area 241 1 2%
02 0 0%
Estruktura 1 3%
Black Box 0 0%
U2K Performance 4 10%
4Avenidas 6 15%
XTF Valencia 3 8%
Ninguna de las anteriores 17 43%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 12: Indique lugar de entrenamiento.

Fuente: Hernandez (2017).




Anélisis de los resultados: Un 43% afirmo no haber visto ninguna publicidad
por redes sociales de ninguno de estos sitios de entrenamiento mientras que un 15%
afirmo haber visto publicidad por este medio del gimnasio “4 Avenidas” seguido por
un 12% por el gimnasio “La Nota Fitness” y por un 10% por el centro de
entrenamiento U2K Performance. Este ultimo debe generar un plan publicitario de
gran alcance por estos medios ya que este es uno de los medios preferidos por los

encuestados y por donde mayormente se comunican y buscan informacion.

Item 13: Entrena usted en algun sitio:

Cuadro N° 13: Indique lugar de entrenamiento.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Publico 19 47%
Privado 14 35%
Ninguna de las anteriores 7 18%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 13: Indique lugar de entrenamiento.
Fuente: Hernandez (2017).
Analisis de los resultados: Se puede determinar a través de esta respuesta que

un 47% de los encuestados realizan sus entrenamientos en lugares pablicos mientras

que un 35% entrena en un lugar privado, esto es consecuencia a los altos precios de



los sitios de entrenamiento y por lo tanto las personas buscan entrenarse de una

manera mas economica, sin dejar a un lado su rutina de ejercicio.

Item 14: Si entrena en un sitio privado, indique en donde:

Cuadro N° 14: Indique lugar de entrenamiento.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
La Nota Fitness 3 7%
Green Box 0 0%
Area 241 1 5%
02 0 0%
Estruktura 0 0%
Black Box 0 0%
U2K Performance 2 5%
4Avenidas 1 3%
XTF Valencia 2 5%
Ninguna de las anteriores 31 78%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 14: Indique lugar de entrenamiento.
Fuente: Hernandez (2017).



Andlisis de los resultados: Un 78% de los encuestados aseguro no entrenar en
ninguno de los sitios de entrenamientos mencionados ya que como segun los
resultados de las respuestas anteriores, 0 no han visto publicidad de las diferentes
alternativas de centros de entrenamiento que ofrece el mercado o porque la mayoria

prefiere entrenar en sitios pablicos ya que es mas econémico

Item 15: ¢ Como llego a ese lugar de entrenamiento?

Cuadro N° 15: Medio por donde lo conocid.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Por referencia 10 25%
Redes sociales 3 7%
Valla publicitaria 0 0%
Folleto 0 0%
Pantalla led 0 0%
Ninguna de las anteriores 27 68%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 15: Medio por donde lo conocid.
Fuente: Hernandez (2017).
Analisis de los resultados: Un 25% afirma que llego al lugar donde entrena

por medio de referencias, mientras que un 7% llego por redes sociales. Por lo tanto es

importante lograr captar al cliente pero mas importante aun es brindarle un excelente



servicio para asi generar la recomendacion o el boca en boca. Un 68% dijo no haber

Ilegado por haber visto publicidad de los centros de entrenamiento.

Item 16: ¢Por cual medio le gustaria recibir informacion acerca de los
sitios de entrenamiento?

Cuadro N° 16: Indique por cual medio.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Correo 3 7%
Redes sociales 31 78%
Folleto 2 5%
Pantalla led 2 5%
Ninguna de las anteriores 2 5%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 16: Indique por cual medio.
Fuente: Hernandez (2017).
Analisis de los resultados: Se determino que un 78% de los encuestados

asegura preferir las redes sociales como el medio principal para recibir informacion

de los lugares de entrenamiento, esto es debido a que una gran parte de la poblacion



utiliza estos medios para informarse por lo rapido y accesible que es el uso de estas

plataformas.

Item 17: ¢ Conoce usted el centro de entrenamiento U2K Performance?

Cuadro N° 17: Conocimiento de U2K Performance.

Opciones | Frecuencia | Porcentaje
Si 11 27%
No 29 73%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 16: Indique por cual medio.
Fuente: Hernandez (2017).

Anélisis de los resultados: Un 73% de los encuestados afirma no conocer el
centro de entrenamiento U2K Performance mientras que solo un 27% afirma
conocerlo, por lo tanto aunque este centro este empleando un pan publicitario por
distintos medios aun necesita ser mas agresivo con las estrategias publicitarias para

asi diferenciarse de la competencia.



Item 18: Si lo conoce, indique como lo conocio:

Cuadro N° 18: Indique el medio.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Redes sociales 8 20%
Valla publicitaria 2 5%
Folleto 1 2%
Radio 0 0%
Ninguna de las anteriores 29 73%
Total 40 100%

Fuente: Hernandez (2017).

Grafico N° 16: Indique por cual medio.
Fuente: Hernandez (2017).

Analisis de los resultados: En este item podemos evidenciar que un 20% de
los encuestados que han dicho conocer U2K Performance lo han conocido a traves de
las redes sociales seguido de un 5% por la valla publicitaria. Por lo tanto la
organizacion debe seguir trabajando en el plan publicitario utilizado en las redes
sociales, para asi alcanzar un mayor porcentaje visualizacién y de captacion de
nuevos clientes, ya que hasta un 78% de los encuestados contestaron anteriormente

preferir este medio como fuente de informacion.



5.2. Fase 11: Identificar los medios publicitarios mas idéneos para el Centro

de entrenamiento U2K Performance.

Situacion a observar Si No

Manejo de las redes sociales

Publicidad del centro de entrenamiento en Instagram

Pagina Web

X | X | X | X

Uso de Correo Directo

Pantallas Led X

Uso de Vallas Publicitarias X

Participacion en Eventos X

Uso de Promociones X
Fuente: Hernandez (2017).

Anélisis:

Luego de haber realizado la observacion directa del centro de entrenamiento
U2K Performance para conocer los medios publicitarios que éstos utilizan, se pudo
deducir que no utilizan medios como pantallas led, realizacién de eventos pero aun
sin participacion, poseen una pagina web y redes sociales pero con deficiencia. Lo
que afirma que la empresa no hace uso de los medios publicitarios adecuados para
afianzar a los clientes actuales y captar clientes potenciales que ayuden al
posicionamiento de la empresa, lo que se desprende de est
tiene la organizacion de implementar un plan de medios publicitarios adecuados y
acordes a la empresa para que haga uso de los medios mas idéneos para el beneficio y

crecimiento de la misma.



CAPITULO VI
LA PROPUESTA

Disefiar un plan publicitario a través de uso de medios para el posicionamiento

de U2K Performance en el municipio Naguanagua, Estado Carabobo.

6.1 Presentacion de la propuesta

U2K Performance es una organizaciéon que se dirige al mercado fitness
ofreciendo una modalidad de entrenamiento innovadora basada en un entrenamiento
monitoreado por profesionales en la salud y el deporte. Una vez estudiados los
resultados de la aplicacién de los instrumentos, se da presentacion ahora a la
propuesta basada en el objetivo general de disefiar un plan publicitario a través del
uso de los medios mas relevantes para incrementar el posicionamiento de la empresa

antes mencionada

6.2 Objetivos de la propuesta
6.2.1. Objetivo general

Disefiar el plan publicitario de U2K Performance.

6.2.2.  Objetivos Especificos

a) Seleccionar los medios mas idéneos que conformara el plan publicitario para
el posicionamiento del centro de entrenamiento U2K Performance.

b) Elaborar el plan de medios para posicionar al centro de entrenamiento U2K
Performance.

c) Proponer el plan publicitario para el posicionamiento de el centro de

entrenamiento U2K Performance.



6.3 Beneficios de la Propuesta
a) Reduccion de costos y gastos.
b) Comunicacién efectiva con clientes y clientes potenciales.
c) Captacién de nuevos clientes.
d) Posicionamiento.

6.4. Justificacion de la Propuesta.

A través de los nuevos medios planteados en este trabajo, tanto como de
publicidad y promociones se da uso de la red social Instagram y Facebook ademas
de eventos y publicidad por convenios, asilos clientes podran mantenerse
informados, facilitando la comunicacion con los usuarios actuales y futuros clientes,
trayendo como consecuencia el aumento de la rentabilidad y el posicionamiento de la

organizacion.



6.5. Estructura de la Propuesta
Cuadro N° 19: Plan de Medios.

Medios Justificacion Horario Descripcion
REDES Red social estd vinculada a la | Acceso: | Teniendo ya en cuenta
SOCIALES: estructura donde un grupo de | 24 horas | dos tipos de redes

personas mantienen algun sociales e
Facebook: tipo de vinculo. Dichas se buscara
relaciones pueden ser aumentar seguidores y
amistosas, comerciales o de proximos clientes
otra indole. potenciales.
Contratacion de un ¢ Se haran ciertos ch
Instagram para el seguimiento de las (videos)  informativos,
redes sociales. sobre el
, publicaciones
Promocion mediante informativas de
instagram logrando nutricion,  disefio de
llegar hasta mas de 5.000 plantillas para mantener
personas por cada la imagen y la identidad
de la marca.
El uso de un hashtag
-#micuerpoU2K sera
colocado en las redes
para posicionar la
marca en cada evento,
empresa o sitio donde
se presente.
La pagina web ya existente | Acceso: | Se realizara el redisefio
se le realizara un redisefio y | 24 horas | de la p4gina web con el
una difusién por las otras fin de que los
redes para que los clientes clientes tanto  internos
externos e internos tengan como externos puedan
conocimiento de su estar actualizados y le
existencia y se genere el sean mucho mas faciles
Pagina Web: uso adecuado de la misma. los procesos via online.

La promocion de esta
pagina web se realizara
mediante un banner en




la pagina de la emisora
de radio “La Mega”.

Eventos organizados por | Doso | Participacion en carreras
patrocinantes, donde se tres deportivas como aliados
renan gran cantidad de | eventos | comerciales 0
personas importantes para el | Anuales | patrocinantes en las
centro de entrenamiento carreras de Bio
Eventos . .
(clientes potenciales). Mercados o en la de
Medio BTL Kromi Market.

Realizacion de mini
eventos como
Bailoterapias o clases
especiales como Yoga o
Pilates en “La Zona” de

Naguanagua.
A la valla ya existente se le | Acceso: | Se le realizara un
realizara un redisefio para | 24 horas | redisefio a la valla
lograr una mayor captacion publicitaria creando una
de clientes potenciales y asi imagen mas impactante
se logre estar en el Top of para el cliente potencial
Mind del cliente potencial. generando  asi  altas
valla expeE:tativas de lo que
podria ser el centro de
. entrenamiento U2K

Publicitaria

Performance.

Esta valla estara ubicada
en la autopista regional
del centro justo en frente
del centro de
entrenamiento.

Fuente: Hernandez (2017).




llustracion gréafica de posts informativo del centro de entrenamiento U2K
Performance.

EXPERIMENTA

UNA NUEVA CALIDAD

DE VIDA GON

U2kperformance.info@gmail.com




lustracion de los posts de mini eventos.
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lustracion gréfica de el nuevo disefio de la valla publicitaria.




6.6. Factibilidad.

6.6.1 Factibilidad Técnica y Operativa

La organizacion U2K Performance tiene la disposicion y los recursos desde el
punto de vista operativo y técnico para ejecutar la propuesta descrita anteriormente.

6.6.2 Factibilidad Econdmica

U2K Performance una vez observada la propuesta y los costos de la misma esta
dispuesta a invertir econmicamente en cada una de las estrategias publicitarias

planteadas por el investigador.

Cuadro N° 20: Presupuesto de la Inversion Inicial.

DESCRIPCION COSTO TOTAL
Eventos deportivos 300.000 BsF
Disefiador Grafico 270.000 BsF

Pagina Web 100.000 BsF
Valla Publicitaria 350.000 BsF

Fuente: Hernandez (2017).
Analisis

Segun el presupuesto planteado, es posible la inversion del plan publicitario por

parte de la organizacion el cual se beneficiara y obtendra un resultado positivo.



CONCLUSIONES

En virtud de la problematica planteada al inicio del presente trabajo se puede
concluir que en las organizaciones, pasar por alto un plan publicitario para el
posicionamiento de la marca conlleva a una serie de desventajas con respecto a la
competencia en materia de obtener mayor aceptacion por parte del pablico a que se
desee llamar, ya que se permite mostrar publicamente lo que trata el centro de
entrenamiento, sus beneficios, sus caracteristicas de manera visual por distintos
medios publicitarios.

De modo que, la encuesta realizada sobre los encuestados del municipio
Naguanagua, dieron a conocer la falta de conocimiento sobre U2K Performance por
parte de los habitantes del municipio, dando respuesta al diagnostico de la situacion
actual, de igual manera, mediante este instrumento se pudo determinar el publico
objetivo en la zona estudiada.

Del mismo modo, con respecto al uso de la publicidad, se observé que U2K
Performance no emplea los instrumentos adecuados para posicionarse en la mente de
los habitantes del municipio Naguanagua, por esta razén fue idéneo identificar los
medios publicitarios adecuados tales como redes sociales y eventos ya que estos
fueron los medios mas adecuados para lograr el posicionamiento de U2K
Performance en el municipio Naguanagua Estado Carabobo.

Por lo tanto, se propone aplicar un plan publicitario el cual se disefio el mas
adecuado y adaptado a los recursos con los que cuenta la organizacion, para poder
implementarlo a corto plazo, y se pueda lograr el posicionamiento que la
organizacion espera obtener en el mercado

De la siguiente manera, se puede concluir, que el plan publicitario permitira
posicionar a la U2K Performance en el mercado del municipio Naguanagua, por lo
cual se puede afirmar, que al aplicar las estrategias asignadas, se puede avalar el éxito

de la organizacion en el municipio.



RECOMENDACIONES

Las siguientes recomendaciones constituyen una recopilacion producto de la
informacién comprendida en esta investigacion, se considera pertinente tomar en
cuenta las siguientes recomendaciones de gran importancia para que logre
incrementar su participacion en el mercado en el municipio Naguanagua Edo.

Carabobo.

1. Aplicar el plan publicitario para posicionarse en el mercado del municipio
Naguanagua Edo. Carabobo.

2. Monitorear la actividad de las redes sociales de U2K Performance en el Edo.
Carabobo.

3. Considerar la importancia de la contratacioén de un ryun
disefiador grafico que se encargue de mantener la imagen e identidad de la
marca.

4. Difundir informacidn sobre la historia de la marca, definicion y /o
beneficios.

5. Realizar eventos trimestrales que involucren a todos los instructores en
absoluto, y/o en espacios fuera de trabajo para la convivencia y crecimiento de
la organizacion.

6. Buscar aportes de empresas privadas que patrocinen los eventos para recaudar
fondos que seran dirigidos a gastos de publicidad regional.

7. Instruir alos usuarios de los beneficios otorgado por la practica de ejercicio y

de mejorar su calidad de vida.
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ANEXO A

s IL:JECI:VERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
%nn ULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA DE MERCADEO
ENCUESTA
Soy estudiantes del 10mo semestre de mercadeo de la Universidad José Antonio
Péez. Estoy realizando una investigacion para mi proyecto de grado final. Solicito su
cooperacion al contestar las preguntas que se le presenta a continuacion. Muchas
Gracias
Marque con una X su opcién de preferencia
1. Genero

Femenino Masculino












