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Resumen

El presente trabajo de grado tiene como objetivo Describir la influencia de la comunicacion,
publicidad tradicional y digital en el comportamiento del consumidor en 10 floristerias del sector
Placita de flores de la ciudad de Medellin. Esta investigacion se basa principalmente en que las
floristerias no estan enfocadas en adaptar soluciones, atencién, promocién y comunicacion a
los habitos, necesidades y valores de los clientes, sino que se dejan llevar por acciones y
mecanismos que han sido repetitivos y tradicionales en ellos, provocando que estas floristerias
no logren alcanzar buenas posiciones en el mercado. Esto conlleva a que la influencia de la
publicidad no sea positiva en el comportamiento del consumidor, por ser poca o porgue en
ocasiones no concuerda lo que se ofrece con lo que tiene la floristeria. En cuanto a la
metodologia se considera de tipo cualitativo y no experimental, para lo cual se implementaron
dos instrumentos de recoleccion de informacion: encuestas a los clientes y entrevistas a los
encargados de la floristeria, en donde los resultados determinaron que las floristerias aplican
publicidad y estrategias de comunicacion con poca continuidad, consideran que hacer
publicidad es un gasto innecesario y valoran mas la publicidad directa que hacen los clientes.
Para los usuarios no es suficiente la publicidad y valoraran mas el empleo de redes sociales y

publicidad por internet.

Palabras clave: Comunicacion- Consumo- Publicidad Digital- Publicidad Tradicional- -
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Abstract

The obijective of this degree work is to describe the influence of communication, traditional
and digital advertising on consumer behavior in 10 florists in the Placita de Flores sector of the
city of Medellin. This research is based mainly on the fact that florists are not focused on
adapting solutions, attention, promotion and communication to the habits, needs and values of
customers, but rather they are carried away by actions and mechanisms that have been
repetitive and traditional in them, causing these florists to fail to achieve good positions in the
market. This means that the influence of advertising is not positive on consumer behavior,
because it is little or because sometimes what is offered does not match what the florist has.
Regarding the methodology, it is considered qualitative and not experimental, for which two
information collection instruments were implemented: customer surveys and interviews with
those in charge of the florist, where the results determined that the florists apply advertising and
communication strategies with little continuity, they consider that advertising is an unnecessary
expense and they value more the direct advertising that customers do. For users, advertising is

not enough and they will value more the use of social networks and internet advertising.

Keywords: Comunication- comsuption- Digital advertising- Traditional Advertising
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Introduccién

En pleno siglo XXI, se evidencia de forma constante y avasallante el papel que tiene la
informacion y las nuevas tecnologias como herramientas de comunicacioén y difusiéon. De igual
forma el papel de los medios de comunicacion tradicionales sigue siendo determinante en
procesos de comunicacion, pero también sigue manteniendo la esencia de influir en el consumo
de los individuos. Ambos juegan un papel importante como comunicadores de ideas, proyectos,
puntos de vistas, planes sociales, culturales y econémicos; en definitiva son difusores de
informacion, es decir, de transmisores de datos sobre el producto o servicio, entre el vendedor y
el comprador, realizan una importante tarea en el apoyo a la toma de decisiones de consumo,
porque ponen en conocimiento de los compradores los datos necesarios para ejercer la

racionalidad en el consumo y, por tanto, favorecen la eleccién adecuada.

Las empresas, organizaciones, instituciones o cualquier individuo que requiera publicitar
informacién, negocios, emprendimientos o cualquier necesidad se valen de la publicidad como
herramienta promotora de la informacién, del mensaje que se requiere llegue a los posibles
clientes, ahora bien para que cualquier proyecto pueda ser exitosos, en este caso floristerias;
deben implementar estrategias de publicidad que logren un impacto deseado en los clientes; que
en definitiva es que consuman y adquieran el producto. Si el usuario o posible usuario no asiste
al local o0 no se muestra interesado, pero compra en otro local es porque precisamente la

publicidad implementada no esta impactando en él, en el caso de que aplique publicidad.

La presente investigacion se enfoca en Describir la influencia de la comunicacion,
publicidad tradicional y digital en el comportamiento del consumidor en 10 floristerias del sector
Placita de flores de la ciudad de Medellin, buscando para esto realizar una investigacion
basada en la consulta y el apoyo de fuente secundarias para sustentar y profundizar la idea de
la investigacion, asi mismo a través de una metodologia cualitativa no experimental se plantean

una serie de acciones que permitan la recoleccion de la informacion; aplicando instrumentos
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como encuestas y entrevistas y en donde a través de los resultados obtenidos se podra
identificar el tipo de publicidad y estrategias de comunicacién publicitaria, analizar el
comportamiento del consumidor ante los tipos de publicidad y precisar acciones orientadas al

crecimiento en los niveles de consumo de las floristerias.
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CAPITULO |

1 Planteamiento del problema

Como es bien sabido vivimos en la era de la comunicacion fluida, de la interconectividad;
donde el ser humano vive en una constante comunicacion, donde cualquier recurso tecnoldgico
esta pensado precisamente para agilizar la comunicacién y los mensajes que se quieren
transmitir. De una u otra forma quien no se mantiene comunicado o0 quien no se entera de los
hechos, suceso, acontecimientos y mensajes que se transmite es porque no interactda con

esta novedad global; que ya es parte del ser contemporaneo.

Si se revisa veinte afios atrds se evidencia que la comunicacion era mas personal y la
forma de comunicarse era través de los medios de comunicacién habituales para la época:
carta, correos, telegrama e incluso la radio y la televisidén era canales de comunicacion para
transmitir mensajes claros y precisos o para el caso de las empresas y comercios dar a
conocer sus productos y servicios. La publicidad tradicional engloba para (De Souza,
2020)"canales off line desde los medios de comunicacion de masas, como television, carteles
publicitarios, radio, periddicos y revistas, distribucion de folletos e intervenciones en el punto de
venta” (p.1). Su interaccion siempre fue mas invasiva y continua y su alcance siempre fue
exitoso. Ahora bien, surge con el paso del tiempo y el avance de la tecnologia; y el
posicionamiento de las TIC (Tecnologias de informacion y comunicacion) la publicidad digital,
caracterizada por ser mas eficiente y atomizada, mas rapida y global y lo mas distintivo el
costo. Mientras en la publicidad tradicional hay efectividad; esta cuesta, en la digital hay mas

efectividad y a menor costo. (Romero Daul, 2015)

A nivel global, segun lo afirma (Romero Daul, 2015) “hay un cambio de la publicidad

tradicional a la digital, esto se evidencia en aspectos tan sencillos como que los diarios
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tradicionalmente fisicos han optado en convertirse en digital, al igual que sus propagandas ya
no son tradicionales sino digitales”. Se evidencia que se esta dando un convencimiento al
consumidor el cual ya no recurre a la publicidad tradicional sino a la digital, aunque esto es muy
debatido ya que depende del tipo de consumidor, del estrato y las necesidades. Para Ordufia
Malea & Ontalba Ruipérez, (2009 citados en (Romero Daul, 2015)“la web ha provocado un
impacto en los distintos sistemas tradicionales de publicacion, cuyas limitaciones en rapidez,

puntualidad, gestién y distribucion entre otras son cada vez mas evidentes” (p.1)

La Placita de flores, es una de las zonas comerciales mas importantes y reconocida desde
hace tiempo en la ciudad de Medellin. La gran mayoria de las empresas que alli se encuentran,
se encarga de la compra y venta de flores y de productos realizados basandose en esta
materia prima. Desde el punto de vista de la demanda del producto, se ha evidenciado un
decrecimiento durante los Ultimos tres afios; durante el afio 2019 este decrecimiento se
evidencio en aproximadamente un 42% debido a los altos niveles de competitividad surgidos en
empresas que prestan el mismo servicio, pero en zonas mas especificas y que parten de un
estudio de las necesidades de los clientes hacia el producto y evitando tener empresas

competidoras dentro del mismo entorno geogréfico.

La gran mayoria de las floristerias son empresas familiares tradicionales y muy
conservadoras de los métodos de comercializar y promocionar los productos. En total hay 44
floristerias en la zona, las cuales 37 aun utilizan publicidad tradicional, es decir promocién por
radio, usan vallas publicitarias, letreros, pendones, volantes y la publicidad que le dan los
clientes. Se evidencia que desde el afio 2019 en estos negocios los niveles de venta han
bajado de forma considerable no solamente por lo antes expuesto; ya que, si se comparan con
las otras floristerias que han implementado una publicidad mas digital, de redes sociales, de
promociones mas actualizadas y que han buscado un mercado mas “2.0” la diferencia ha sido

abismal.
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La problemética que se evidencia es que la mayoria de las floristerias de la zona en este
caso las 10 que seran parte del objeto de estudio evidencian que el comportamiento del
consumidor ha disminuido mucho incluso desde el momento en el que no se ha adoptado el
uso de ningun recurso publicitario, es decir, estas 10 floristerias hasta el afio 2019 habian
dejado de recurrir a recursos publicitarios tanto tradicionales como digitales, y evidenciaron un
decrecimiento de sus ingresos y una disminucién considerable de clientes que habitualmente
recurrian por servicios a éstas. Durante el afio 2022 3 de estas floristerias se han enfocado en
implementar estrategias publicitarias tanto tradicionales como digitales, pero se evidencia que
el comportamiento del consumidor sigue siendo el mismo, incluso una de ellas busco
estrategias de mejora de imagen, del entorno fisico, del tipo de productos y de precios y hasta

la fecha ha reportado solo 4 clientes durante el mes de febrero del 2022.

Se evidencia que las floristerias no estan enfocadas en adaptar soluciones, atencion,
promocién y comunicacién a los habitos, necesidades y valores de los clientes, sino que se
dejan llevar por acciones y mecanismos que han sido repetitivos y tradicionales en ellos,
provocando que estas floristerias no logren alcanzar buenas posiciones en el mercado. Se
evidencia que la publicidad y la comunicacién deberia promover en el consumidor de las
floristerias una interaccion directa con la marca o con el productor que ofrecen, pero al no
haberlos, es obvio que el consumidor buscar ofertas donde haya la posibilidad de interactuar y

de participar directamente con el producto, en este caso las flores.

1.1 Preguntade Investigaciéon

¢,Cual ha sido el impacto de la comunicacién y la publicidad tradicional y digital en el

comportamiento del consumidor de floristerias en el sector placita de flores?
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2 Objetivos de la Investigacion

2.1 Objetivo General

e Describir la influencia de la comunicacion, publicidad tradicional y digital en el
comportamiento del consumidor en 10 floristerias del sector Placita de flores de la ciudad de

Medellin

2.2 Objetivos especificos

a) lIdentificar el tipo de publicidad y estrategias de comunicacion publicitaria mas habituales
en diez floristerias del sector placita de flores.

b) Analizar el comportamiento del consumidor ante los tipos de publicidad y las estrategias
de comunicacion que se implementan en las floristerias

c) Precisar acciones que permitan obtener un crecimiento en los niveles de consumo en

las 10 floristerias del sector placita de flores.

3. Justificacion

El papel de los medios de comunicacion en las decisiones de consumo, es indudable.
Por una parte, como difusores de informacion, es decir, de transmisores de datos sobre el
producto o servicio, entre el vendedor y el comprador, realizan una importante tarea en el
apoyo a la toma de decisiones de consumo, porgue ponen en conocimiento de los
compradores los datos necesarios para ejercer la racionalidad en el consumo vy, por tanto,

favorecen la eleccién adecuada. Sin embargo, no hay que olvidar que, el consumidor pretende



Publicidad tradicional y digital en el comportamiento del consumidor

satisfacer necesidades o deseos a través del consumo; el vendedor tiene como propa@sito la

obtencién de beneficios con su actividad comercial.

El vendedor, en su afdn de aumentar su negocio a través del incremento en las ventas,
consigue generar deseos de compra, desvinculados de las necesidades reales de los
compradores. Por tanto, estamos hablando de publicidad comercial, “realizada por las
empresas con la idea de favorecer los intereses de las empresas comerciales, satisfaciendo
sus necesidades de aumentar las ventas de sus productos y servicios, e instaurar sus marcas

en la sociedad” (Rivas y Esteban I.G, 2010)

La importancia que presenta el desarrollo del proyecto se enfoca en demostrar como el
comportamiento del consumidor puede variar de acuerdo a la implementancién de estrategias
publicitarias eficaces que realmente se adpten a las necesidades del consumidor. No se
pretende analizar cual estrategia publicitaria es mejor que otra, sino los niveles de
adpatabilidad que puedan tener en las floristerias objetos de estudio y el impacto que tengan en
los consumidores. Es importante tener claro de igual forma, que para poder llegar a la
incidencia de la comunicacion y la publicidad en el comportamiento de los consumidores se
debe tener claro si estas estrategias estan revisando, analizando y considerando al producto, el
impacto del producto en el mercado, el tipo de consumiddor que requiere el producto, pero

sobre todo las necesidades reales de las floristerias.

El proyecto de investigacion pretende analizar cdmo se comporta el consumidor, su
reaccion ante las publicidades que se implementa y las formas de comunicacion entre el
vendedor y el consumidor. La intencion de este proyecto es establecer una linea de accion para
las floristerias de este sector con la finalidad de que empleen los recursos que mejor beneficien

Su negocio. Se pretende crear una conciencia de evolucion y de adaptacion, pero de una u otra
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forma es revelar y demostrar la influencia que tiene la publicidad en el consumidor

independientemente desde donde se enfoque o se emplee

La justificacion de esta investigacion se enfoca en crear inicialmente un beneficio a las
floristerias en cuanto al conocimiento de como la comunicacién, la publicidad tradicional y
digital son una herramienta que permite progresos y avances en cuanto a la informacién que
deben conocer los consumidores. Asi mismo, la intencién es aportar herramientas desde la
publicidad que permitan un entendimiento y conocimiento de cémo actuar y realizar planes
efectivos y eficientes ante los consumidores; se parte de la premisa que los beneficiarios de

esta investigacion son las empresas de flores de forma directa y el consumidor indirectamente.
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4. Marco Referencial

4.1 Marco conceptual.

Alcance: En Marketing el Alcance es una métrica que se utiliza para conocer el
volumen del publico que ha sido impactado por un sitio web, anuncios, productos o servicios de
los distintos medios digitales como redes sociales. Gracias a esta métrica se puede saber si las

estrategias utilizadas estan llegando a los objetivos planteados. (Perez, 2020)

Audiencia: Galera, (2019) la define como el nimero de personas que se exponen con
regularidad a un medio o soporte. La audiencia bruta o total es la suma de las audiencias
generadas por cada soporte del plan de medios; la audiencia Util es la parte de audiencia de un
soporte que coincide con el publico objetivo; la audiencia acumulada es el nimero de personas
alcanzadas por varias inserciones del anuncio en un mismo soporte. La duplicacion de
audiencia entre dos soportes es el niumero total de personas distintas que son audiencia de los

dos soportes, éstas estan expuestas al mensaje publicitario por dos vias.

Contenido duplicado: El contenido duplicado es todo aquel texto que se encuentra
repetido completamente igual o muy similar a otro texto ya sea dentro del mismo dominio o en
otro sitio web. Este tipo de contenido mayormente Google lo suele detectar de manera interna
es decir dentro de los mismos sitios webs poseen versiones que permitan optimizar su uso

(Angarita, Ortega, y Ramirez, 2016)

Curacién de contenidos: Para el diccionario de publicidad (2018) la curacion de
contenidos es una técnica que sirve para mejorar la visibilidad, posicionamiento y ganar un
mayor volumen de usuarios tanto en la web como en redes sociales mejorando los contenidos
ya existentes. Puedes buscar informacion relevante que ya se encuentra en internet, filtrar y

afiadir valor para compartirla en nuestro sitio web.
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Estrategia de imagen: conjunto de acciones que una organizacion acomete para lograr
una imagen intencional que favorezca la satisfaccion de sus metas corporativas (Romero,

2010)

Marketing Digital es un conjunto de tacticas que busca ganarse el interés del publico
en vez de comprarlo, su cambio es constante y su crecimiento en los Gltimos afios ha sido

exponencial (Carrillo, 2015)

Marketing Tradicional: tiene un enfoque en estrategias de promocién agresivas como
ventas directas, television, radio, correo y medios impresos (como revistas, libros, periodicos,
entre otros), centrando su atencién en el producto o servicio, con un alto nivel de alcance.

(Cafon Torres & Lopez Lujan, 2021)

Plan estratégico de comunicacién: Documento que elaboran el responsable de
comunicacion de la organizacién en funcién de su politica de comunicacién e imagen. Recoge
los objetivos, la estrategia de comunicacién para un periodo minimo de un ejercicio econémico,
la programacioén de acciones con los publicos elegidos y el presupuesto de comunicacién

(Romero 2010).

Presion social: poder que ejerce el grupo sobre el individuo. Puede realizarse mediante
normas y un sistema de aplicacién y sancion y también mediante férmulas persuasivas. Con

ello se controla socialmente la conducta de los miembros del grupo (Carrillo 2015).

Publicidad directa: férmula que combina los medios masivos y los no masivos, los
primeros para transmitir el mensaje y los segundos para facilitar el contacto personal con los

individuos del publico objetivo, a través del teléfono o el correo, por ejemplo (Salguero, 2012).

Publicidad encubierta: Sojo (2014) la define como la que suponga la presentacion

verbal o visual de los bienes, servicios, nombre, marca o actividades de una organizacion
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aparecidos en los medios de forma que, intencionadamente, pueda inducir a error sobre si es o
no publicidad. Se considerara intencionada cuando exista una remuneracion de cualquier

naturaleza.

Publicidad indirecta: aquella que, sin mencionar directamente un producto
determinado, por ejemplo, el tabaco, pretende hacer publicidad de él, utilizando marcas
distintivas conocidas por el publico. Es el caso de los patrocinios realizados por empresas
tabaqueras que logran asi aparecer en los medios a pesar de la norma especifica que lo

prohibe (Diccionario de publicidad 2018).

Publicidad no convencional: nombre que se da a un conjunto de férmulas de contacto
con los publicos que no utilizan los medios de comunicacion de masas. Pueden compartir el

mismo mensaje y perfil de publico objetivo que la publicidad convencional (RAE 2020).

Publico objetivo o target: conjunto de personas al que se dirige la accion publicitaria
elegidas en funcion de ciertas caracteristicas comunes de tipo sociodemogréfico,

socioecondmico y/o psicogréafico (Salguero 2012).

Segmentacion: proceso de creacidn de tipologias de publicos. Se realiza en funcién de
las variables consideradas Gtiles para incluir un individuo en un grupo social y diferenciarlo del

resto de los grupos (Mendoza 2017).

Soporte: oferta concreta del medio al publico. Por ejemplo, en Espafia el medio prensa
diaria permite al publico elegir entre decenas de cabeceras o periddicos tanto nacionales, como

regionales o locales (Bonilla, Tomas, 2020).

Variables socioecondmicas: caracteristicas o rasgos que permiten clasificar a los
publicos principalmente en razén de nivel de ingresos, nivel de consumo y clase social (Bonilla,

Tomas, 2020).
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4.2 Marco Contextual

Para iniciar este marco, es conveniente una propuesta surgida en la ciudad de
Guayaquil Ecuador. En ella se propone como problema principal que en los procesos de ventas
actuales la aplicacion de estrategias de marketing para el crecimiento empresarial es una
realidad palpable. Se plantea como problema que descubrir el porqué del comportamiento y la
decision de compra de un consumidor no resulta facil: las respuestas suelen estar ocultas en
las profundidades de la mente del comprador; y conocerlas implica la toma de una mejor
seleccién de estrategias y tipo de marketing a utilizar segun el segmento de mercado. Se
emplea un desarrollo metodoldgico orientado hacia la investigacion documental, ya que la
informacion presentada es basada en consultas a fuentes primarias y secundarias. Como
resultados se obtuvo que los negocios requieren de andlisis de los consumidores a los cuales
estan orientados sus productos para poder hacer una seleccion de estrategias de marketing
adecuadas. Como resultados se aprecia de igual forma que el marketing digital genera ventajas
en costos con relacion al marketing tradicional, y es medible el rendimiento sobre la inversiéon

con mayor facilidad que en el marketing tradicional (Rivera, 2015).

Seguidamente una investigacion realizada en Machala -Perq, con la finalidad de
evidenciar la incidencia de los medios de comunicacién digital y tradicional y con la intencién de
ver el comportamiento del consumidor para asi poder tener una idea de cual de estos medios
es el mas 6ptimo para poder implementar en la compania “DGE C. LTDA.”, para poder tener
una ventaja ante la competencia. La metodologia aplicada fue de tipo cualitativa- descriptiva.
Segun los resultados se terminaron las estrategias que beneficiaran a la compafiia tomando
como principal social media introducirse en el mercado con el marketing digital, marketing
directo y nuevas tendencias como el Blended Marketing basandose en la metodologia de las
4°C que ayuda a posicionar y publicitar adecuadamente a través del marketing online (Barrios,

2017).
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En la ciudad de Barrancabermeja, se realiza un estudio en donde se plantea la
problematica del poco impacto de la publicidad y marketin digital en la poblacion objeto de
estudio. Plantean como la comunicacién y sus variantes no impactan dentro de los
consumidores y por ende no genera los beneficios y alcances que se proponen. La
investigacion fue una investigacion de campo observacional, orientada a evidenciar desde el
contacto y experiencia directa como esta publicidad no tiene el impacto requerido. Como
resultados, estos se dieron de la implementacion de entrevistas y de cuestionarios abiertas, asi
como de la aplicacion de listas de recoleccién en donde se pudo evidenciar que la empresa no
tiene delimitado el tipo de poblacién comercial a la que va dirigido su estudio (Arregones,

2019).

Dentro del contexto nacional, también es importante referir que en Barranquilla se
realiz6 un trabajo de grado que plantea que la revolucion tecnolégica ha venido
desarrolldndose en los Ultimos afos a nivel mundial lo que ha generado en el mercado grandes
cambios, y ha logrado consolidar diferentes ventajas a través de estos cambios, dando como
resultado el comercio electronico y marketing digital, a través del cual todas las personas
pueden comercializar bienes, productos y servicios por medio de diferentes plataformas bien
sea péaginas web, aplicaciones, redes sociales, entre otros. Trayendo esto grandes ganancias
para las organizaciones bien sea grandes o pequefias que se han acogido a esta nueva forma
de vender, dejando un poco a un lado un mercado tradicional en donde se tenia el modelo cara
a cara, pasando a un mercado mas impersonal en donde el consumidor o cliente puede realizar
todas sus transacciones a partir de un dispositivo electrénico que cuente con conectividad a
internet sin importar en qué lugar se encuentre. La metodologia implementada es de tipo
compilatoria, trabajando en el desarrollo de este estudio inicialmente describir las tres
estrategias de marketing mas usadas en el comercio digital; y por otro lado identificar los

cambios mas marcados en los habitos de consumo en las personas ante el comercio digital. Se
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encontré que el marketing digital en las empresas pequefias y medianas esta en un proceso de
adaptacion, que es una oportunidad de encontrar clientes para un producto o un servicio,
logrando la venta del mismo y /o la fidelizacién del cliente; tiene muchas ventajas usar
estrategias de marketing digital, tanto para la empresa como para las personas, las mas
destacadas son el ahorro de tiempo y dinero, favorece la promocién de empleos mejor
remunerados Y la facilidad de acceso a la informacion de la empresa para la toma de

decisiones.

Por ultimo, en la ciudad de Bogot4, se realizé un estudio donde el objetivo era describir
el desarrollo y potencial de la publicidad digital frente a la publicidad impresa tradicional en
Colombia. A nivel metodoldgico se recurrié a un estudio descriptivo - exploratorio, que usa
como técnica la revisiébn documental o critica de literatura, mediante la cual se describe el
comportamiento del sector publicitario desde el afio 2010. De acuerdo a los resultados
encontrados es evidente el crecimiento acelerado que ha tenido la publicidad en los Gltimos
afios, segun datos del sector la inversién desde el afio 2015 a 2018 tuvo un incremento
sustancial, pasando de $376.110 millones, a $848.594 millones, lo que evidencia el fuerte
crecimiento a la par que ha ido creciendo la penetracion de las tecnologias de informacion y
comunicacion (TIC), aspecto que se ha visto impulsado por las politicas de Estado para
democratizar el acceso internet y los beneficios que esto trae, también el sector privado a
favorecido al sector con un servicio internet de banda ancha e mévil a menores costos lo que

ha facilitado que distintos sectores de la poblacion puedan contratarlo.
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4.3 Marco legal

Para darle fundamento al presente trabajo de investigacion es apropiado referirnos al
marco normativo, de leyes y decretos que de una u otra forma son el aval para que la presente

investigacion tenga sentido y un alcance mas creible sobre lo que intenta plantear.

Ley 140 de 1994. Esta ley reglamenta la Publicidad Exterior Visual en el Territorio
Nacional, Esta ley determina que la distancia minima entre vallas debe ser de 80 metros, que
cada una debe ubicarse a 15 metros minimo del borde de la calzada y que la dimensién no
puede ser superior a 48 metros cuadrados en lotes sin construir. Dice también que la publicidad
exterior visual debe registrarse dentro de los tres dias habiles posteriores a su instalacién. De
otro lado, para hacer mas estricta la reglamentacion, el Departamento Administrativo del Medio
Ambiente (Dama) presentara al Concejo Distrital un proyecto de acuerdo que define los tipos
de publicidad exterior visual (avisos, murales, publicidad aérea, globos y mogadores); prohibe
la publicidad de productos derivados del tabaco y el alcohol en areas deportivas, culturales,
educativas y residenciales; limita la autorizacién de pasacalles y pendones a 48 horas y
contempla que a quienes denuncien cualquier infraccion a la ley se les otorgara el 10 por ciento

de la multa impuesta.

Ley 1480 de 2011, eesta ley tiene como objetivos proteger, promover y garantizar la
efectividad y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores, asi como amparar el
respeto a su dignidad y a sus intereses econdmicos. En esta ley se intenta colocar una serie de
directrices que rijan el comportamiento de la publicidad engafiosa hacia los consumidores. El
articulo 2 de la Ley 1480 define que la regulacién que ella contiene solo sera aplicada en

asuntos relativos a la responsabilidad de los productores y proveedores frente a los
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consumidores, y en general, a las relaciones de consumo, siendo este el criterio determinante

para establecer el &mbito de aplicacion del estatuto.

Cdédigo colombiano de autorregulacion publicitaria. En este cédigo se exponen todos
los requerimientos necesarios para el desarrollo de la publicidad en Colombia. Es importante
gue ofrece el marco de lineamientos a implementar dentro de todo lo que es la publicidad. Es
importante enfatizar lo que se expresa en el articulo 12, en donde se resalta la responsabilidad
gue debe cumplir la publicidad e incluso el marco limitante acerca de lo que no puede ser la
publicidad como enaltecer, inducir, promover acciones y manifestaciones que generen violencia
o dafio a terceros. Esta ley se orienta segun el articulo 2 a todos los enfoques de la publicidad y

a todas las actividades que ella conlleva.

Resolucién 455 de 2013: Por medio de la cual se hacen modificaciones a la
reglamentacion de la radiodifusion de contenidos en el servicio publico de televisién abierta.
Articulo 5. Mensajes Civicos: Aquellos por los cuales las entidades estatales divulgan
campafias sociales de interés publico para beneficio de la comunidad. No pueden incluir

publicidad, ni realizar campafas politicas o religiosas.

Circular 030 de enero 31 de 2014: Antes del inicio de un espacio publicitario, debe

aparecer un aviso que el contenido es de dicha naturaleza.
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4.4 Marco Tebrico

Para el desarrollo de este trabajo se tiene en cuenta que la publicidad est4 ligada a los
procesos de comunicacion de la empresa por lo tanto se describe esta relacién que lleva a que,
a la necesidad de ver como la publicidad tradicional o la digital influyen directamente en los

consumidores de las floristerias objeto de estudio.

Como soporte tedrico, se sustentara en el planteamiento de Kauffman (2018)

2.3 Publicidad tradicional y digital: el cambio de lo de siempre a lo nuevo.

Para realizar un primer acercamiento a lo que es la publicidad tradicional partamos del

concepto propuesto por el tedrico de referencia:

Cuando hablamos de publicidad tradicional, nos referimos principalmente a los medios
en los que estabamos acostumbrados a ver comerciales o anuncios hasta finales de los afios
2000. Algunos de estos son: la radio, la television, los carteles publicitarios en las grandes

avenidas o centros comerciales, entre otros. (Kauffman; 2018, p.5)

El autor enfatiza que una de las grandes metas y/o objetivos de esta publicidad
es llegar al mayor nimero de personas posibles, por eso se apoya en los llamados medios de
masas. Enfatiza que, no obstante, a pesar de la gran ventaja que supone el nimero de
personas al que permite llegar el hacer publicidad para medios de masas, existen razones por

las que cada vez mas emprendedores y startups prefieren a la publicidad digital.

Por otra parte, Barcena 2017; citado en Kauffman 2018; afirma que este tipo de

publicidad lleva consigo un gran sin nimero de ventajas; por ejemplo:
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. Permite llegar a un gran namero de personas. El autor reitera que, al no
haber una relacion directa con la internet, puede “llegar tanto a publico accesible como a
aquellas personas que desconfian de los medios digitales o no los utilizan por distintos

motivos”. (Barcena 2017; citado en Kauffman 2018)

. Permite estar en contacto con los usuarios de forma presencial. Noes lo
mismo que tus clientes lleguen a ti por un anuncio que vieron en la web, posiblemente en
repetidas ocasiones, a que te vean en el lugar con el producto. Es mas, puede que te sea
posible hacer que se decidan a realizar una compra con mayor rapidez que un post en redes

sociales. (Barcena 2017; citado en Kauffman 2018).

Ahora bien, posee ventajas, pero el autor enuncia una serie de desventajas asociadas a

cuatro elementos claves que enuncia:

. Alto nivel de inversion necesario para publicitarte: los costos que implica
para un negocio o emprendimiento publicitar sus productos tanto en radio, tv, prensa, realizar
panfletos, pancartas implica realizar un presupuesto lo suficientemente sdlido si se quiere

mantener el estandar de promocion y llegar al mercado deseado. (Kaufman; 2018, p7)

. Es dificil analizar el Retorno de Inversidn: después de la inversién es
improbable deducir e indicar en qué momento concreto se recupera la inversion debido a que el

efecto o impacto puede ser tanto a corto como a largo plazo. (Kaufman; 2018, p7)

. No es posible continuar optimizando el contenido una vez lanzada la
campafa.: Realizar una modificacién o mejoramiento de la campafia implicaria un gasto

adicional. (Kaufman; 2018, p7)

. Llegar a grandes audiencias no siempre termina siendo efectivo al

momento de realizar una campafia publicitaria: Esto debido a que al abarcar un publico muy
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amplio y no tener ninguna herramienta que te permita acercarte a un grupo en especifico, tu
anuncio puede llegar a miles de personas y ninguna de ellas podria ser la persona que

compraria tu producto. (Kaufman; 2018, p7)

En este mismo orden de ideas y siguiendo con la tematica de las definiciones que
importan a la presenta investigacion, no se puede dejar a un lado la definicién de la publicidad
digital que para Kaufman (2018) es aquella que “hemos ido viendo a lo largo de los ultimos
anos de este nuevo siglo: las redes sociales y medios de comunicacion digitales” (p.9). Es
decir, para el autor es la esencia a todo tipo de publicidad que se realiza haciendo uso de
internet. Algunos ejemplos de publicidad digital pueden ser anuncios en Marketplace, realizar

una campafa de E-mail Marketing o elaborar una estrategia de posicionamiento para nuestra

web (p.9).
El autor menciona que como las ventajas mas resaltantes de este tipo de
publicidad es:
. Uno de los enfoques principales de la publicidad digital: brindar contenido de

utilidad y buscar relacionarse con el publico al que desea ofertar un servicio. Para ello, la
publicidad digital emplea estrategias para conocer sus gustos, forma de pensar, y todo aquello
gue haga que la persona a la que se busca llegar se sienta interesada. Es decir, se empieza
una relacién con el usuario dado que lo primero que haces es conocerlo. De este modo, puede
gue la publicidad no llegue a un gran nimero de personas en comparacién a la publicidad

tradicional, pero si a las que estas buscando.

. Es posible encontrar a la audiencia que realmente esté interesada en lo que
ofreces a un bajo costo mediante la segmentacién, campafias de anuncios organizadas por
intereses, campafias por base de datos similares a tus clientes anteriores, campafas

geolocalizadas, entre otros.
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. Hace posible organizar tus campafias en funcion del presupuesto que se posee.
. Puedes analizar tus resultados y el retorno de inversion en tiempo real.
. Una ventaja adicional es también la constante mejora de los medios en los que

se realiza la publicidad digital, lo cual significa que la forma en la que llegaras a tu usuario sera

cada vez mas Optima y atractiva.

. La posibilidad de ser compartido y recomendado dentro de una comunidad. ¢De
este modo, el nimero de personas al que vas llegando por campafia, se va ampliando? Y con

ello, las posibilidades de transformarlos en clientes. (Kauffman 2018)

Es importante enfatizar que la publicidad de ambos tipos posee un poder Unico que es
la persuasion, que es la capacidad de poder manipular de forma indirecta el gusto del
consumidor para poder alcanzar sus metas y objetivos. La intencién de esta persuasion es
haciéndole cree al cliente lo atractivo del producto, lo necesario y lo econémico y al alcance

gue este puede estar a la mano del individuo. (Goldenberg, 2020).

Por otra parte, Vanderburg, (2017) considera que:
En la publicidad online resulta fundamental, y es uno de sus puntos
fuertes, la posibilidad de dividir el mercado al que se va a dirigir en grupos
homogéneos internamente y heterogéneos respecto a los demas, con el
objetivo de aumentar la precision en la estrategia que se va a emplear
(p.12).
Asi mismo. a diferencia de los medios convencionales, en Internet se va mas alla
de la mera segmentacion geografica donde el servicio y/o producto se pueden percibir
y/o consumir de diferente forma en cada punto y es importante conocer las diferencias

para adaptar la estrategia; o demografica (edad, sexo, nacionalidad, estado civil, nivel
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de estudios, ocupacion, renta...), donde hay que tener en cuenta las variables que
influyen en el consumo del producto o servicio. (Vanderburg, 2017)

En este mismo orden de ideas, Michaelsen, (2022) la red ofrece la posibilidad a
la empresa anunciante de segmentar también de forma psicografica personalidad,
estilo de vida, clase social, ideologia, creencias, valores, intereses, inquietudes, gustos,
opiniones, permitiendo conocer la reaccion de un perfil determinado hacia su entorno,
profundizando y entrando en contacto con su parte emocional; o0 por su
comportamiento: actitud del consumidor respecto al producto, beneficio que busca en
este, nivel de uso; permitiendo descubrir el modo en que utiliza el producto el
consumidor y los habitos asociados a su consumo.

Es incluso posible segmentar por un multiatributo, con el objetivo de agrupar
criterios que formen un segmento y crear grupos que se adapten con mas precision al
perfil que se busca, lo que demuestra el enorme potencial de la publicidad online frente

a la convencional (Tunner & Aghael, 2019).

2.4 De lapublicidad tradicional a la digital.

Para Dinner et al, (2014) el comercio en negocios esta caracterizado por la necesidad de
gue exista una creciente en las compras. Significa que quiere que las empresas entiendan
como la publicidad digital y la tradicional impulsan las ventas dentro del mismo canal. Existen
modelos lineales, segun los autores que abordan varios elementos:”la endogeneidad de la
publicidad, los efectos publicitarios dinamicos, una variable dependiente multivariada, la
heterogeneidad entre los mercados y (los efectos publicitarios competitivos. Descompone el

impacto de la publicidad en recuentos de clientes y gastos” (p. 66).
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En relacion a este aspecto, Kaufman plantea los siguiente:

Las profesiones relacionadas con los medios de comunicacion, como el periodismo, el
marketing y las relaciones publicas, estan intentando adaptarse al nuevo entorno digital. Por
supuesto, también los publicitarios tienen ante si retos importantes, derivados de las exigencias
de ese entorno. En este sentido, méas alla de trabajar con un nuevo modelo de comunicacion
(bidireccional), también estan condicionados por una novedosa cultura participativa de los

medios. (p.11)

Considera necesario enfatizar que las audiencias no se limitan solo a recibir los
mensajes, sino que también participan activamente en la elaboracion de contenidos originales.
De la misma manera, desde la perspectiva del marketing, la marca deja de ser un mero emisor
adaptarse a un nuevo mundo de significado y significante: la marca debe adaptarse y
decodificar que es lo que realmente se requiere a menudo. Tanto las marcas como los
consumidores dejan de tener un solo rol especifico (emisor o receptor) y pasan a ser

productores o consumidores de mensajes, segun lo exija cada circunstancia. (p.12)

Kauffman (2018) es enfatico en afirmar que:

Mas alla de las similitudes que puedan existir entre los efectos en la
publicidad de la eclosién de la TV y la de Internet, no es arriesgado afirmar que
la tecnologia digital ha catapultado al sector publicitario hacia territorios
desconocidos y lo ha sumido en una auténtica revolucién. La TV llevé el
concepto de medio de masas (mas media) a su maxima expresién —hunca antes
en la historia se podian alcanzar audiencias tan grandes-, pero como canal
publicitario siguié apoyandose en el modelo publicitario de cobertura y frecuencia
de impactos. En cambio, los medios digitales, con el paso de los afios, han

llegado a poner patas arriba los modelos tradicionales de comunicacion
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publicitaran, y han puesto en peligro el saber hacer de las agencias que se

apoyan en ellos. (p.14)

Para Ahakwa & Yang, (2021) “Los hallazgos revelaron que los anuncios de television
tienen una influencia positiva significativa en las decisiones de compra de los clientes.” (p.7).
Significa que para esto autores la television como herramienta de publicidad posee un impacto
claro en las decisiones de adquirir un producto, ya que la publicidad y sus mecanismos se

hacen atrativos para esta realidad.

Desde la perspectiva de Chung & Kitamura,( 2021) se evidencia claramente que los
estudios realizados contribuyen a la literatura sobre fincas agroindustriales y publicidad digital
en varios frentes. En primer lugar, hasta ahora ningun estudio ha examinado la agricultura
decision de adopcion de las granjas sobre la publicidad en medios digitales. Este estudio
compara los impactos entre lo digital y lo publicidad en los medios tradicionales sobre el
desemperfio de los agronegocios. En segundo lugar, usamos una muestra Unica de granjas de

procesamiento agricola extraidas de la encuesta del censo de fincas agroindustriales en Japon

De igual manera, resalta que el paso de una publicidad digital por encima de la llamada
tradicional se origin6 bajo una serie de preguntas y cuestionamientos: ¢Qué cambios generales
ha traido la revolucion digital al ambito de la comunicacion? ¢ Cémo ha cambiado la publicidad
en este inédito entorno digital? ¢Se ha quedado obsoleta la publicidad tradicional? ¢ Cuéles son
las actuales formas de hacer publicidad? ¢ Cémo deben adaptarse las agencias de publicidad
para seguir aportando valor a la cadena de servicios? Para (Michaelsen, 2022) la publicidad
tradicional es un gran nicho en el &rea de comunicacion y marketing, que adn brinda resultados
para los clientes de las agencias. Con un formato mas agresivo, intrusivo y unilateral para
hablar con el publico, este sector se ha ido adaptando para cumplir con las nuevas reglas del

mercado (p.2).
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Korenkova, Maros, & Fila, (2020) expresan que la publicidad tradicional y la digital
recurre a ciertos mensajes que pueden crear un impacto sensitivo en el cliente, ya que son mas
enfocados en tocar lo sentivo, no en lo sentimental sino en aspectos como el desperat la vista,
el gusto y las emociones. Muchas de las empresas se olvidan de esta alternativa como una

parte importante de las herramientas publicitarpias; la capacidad d despertar sentido con ellas.

Para el autor no existe una mas importante que otra, sino que por el contrario
cada una tiene mucho que aportar a las empresas 0 negocios; hay que revisar en este caso Si
el alcance, la frecuencia y la confiabilidad valen la inversion; o si prima la economia y lo mas

practico.



Nombre del proyecto 32

5. Metodologia

5.1 Linea de investigacion institucional (Programa académico).

Linea de investigacion: innovaciones sociales y productivas.

El impacto de un estudiante que realiza trabajo de grado debe enfocarse en proponery
promover nuevas estrategias enfocadas a impactar dentro del entorno en el que hace vida, la
comunidad, la universidad, el pais. La tematica propuesta esta enfocada en crear un impacto
en el sector de las floristerias de la placita de flores, pero sobre todo en que estas floristerias
busgquen herramientas y encaminen sus acciones en el mejoramiento de sus niveles de

productividad.

5.2 Eje tematico (Programa académico).

Eje tematico: gestidn estratégica para la globalidad.
Desde la perspectiva propuesta por la universidad, la intencion de este proyecto es
proponer una alternativa desde la publicidad que tenga un impacto no solo en el sector o en el
espacio investigativo, sino que la informacién que se ofrezca también sea abarcable en otros

espacios y en otras realidades similares.

5.3 Enfoque de investigacion y paradigma investigativo (cualitativo, cuantitativo).

Para el desarrollo de este proyecto de investigacion se considerd oportuno la aplicacion
de un enfoque cualitativo porque a través de este enfoque se pretende realizar una descripcion
de la incidencia de la comunicacién y la publicidad. Evidentemente para que el enfoque sea
cualitativo se requiere una serie de procesos como la observacién, la descripcién y la
recoleccién de la informacién, lo cual, dentro del desarrollo investigativo ha sido el actuar para

recolectar la informacién necesaria.
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Esta investigacion se aleja de ser cuantitativa porque no se considera oportuno ofrecer
cifras y cantidades dentro del analisis de los resultados, sino que por el contrario es enfatizar
factores relacionados al comportamiento y desarrollo y un andlisis de esta situacion. Para
Sampieri (2020) esta investigacion es definida como: “aquella que utiliza recoleccién de datos
sin medicion numeérica para descubrir 0 afinar preguntas de investigacion y puede o no probar

hipétesis en su proceso de interpretaciéon” (p.11)

5.4 Disefio (experimental, no experimental).

Esta investigacion en cuanto al disefio se describe por ser no experimental, ya que no
se van a intentar modificar variables para conseguir resultados- es decir, el disefio permite en el
desarrollo del proceso de la presente investigacion observar el fenémeno y desde alli crear
andlisis, percepciones y acciones. Para una comprension del disefio es relevante citar lo
propuesto por Kerlinger (1979) “es una investigacion donde no hacemos variar
intencionalmente las variables independientes. Lo que hacemos en la investigacion no
experimental es observar fenémenos tal y como se dan en su contexto natural, para después

analizarlos, como lo sefiala Kerlinger (p.116).

Dentro del disefio se tendra en consideracién el uso de encuestas semiestructuradas que
seran aplicadas tanto a las floristerias como a los clientes, por lo que la informacién que se

obtenga de este recurso se tendra en cuenta para la realizacién del andlisis de los resultados.

5.5. Alcance

El alcance de esta investigacion es descriptivo porque la intencién es observar, analizar

y enunciar lo que se observa dentro del entorno donde se realiza la investigacion La intencion

no es modificar directamente el problema, sino que se intenta enunciar que se identifica en él
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para posteriormente ofrecer un andlisis de lo que se logré evidenciar y recolectar con los

instrumentos aplicados.

Para referir teéricamente el alcance, se parte de la conceptualizacién ofrecida por
Mendez (1998) que afirma que este tipo de investigacion identifica caracteristicas del entorno

de investigacion, establece comportamientos, descubre y asocia variables. (p.89)

5.6 Poblacion.

La poblacion es el total de Empresas del sector placita de flores que es parte de la
intencién de la investigacion, por lo que la poblacion son los 10 comercios de flores en los que

se realiza la investigacion.

5.7 Tamaio de muestra.

La muestra depende de la poblacion, y esta por ser muy pequefia no requerira que se
realice un proceso de muestreo para escoger la muestra. Desde esta perspectiva se considera

oportuno considerar que la misma poblacion se tome como muestra de la investigacion

5.8 Fuentes, Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacién y datos.

Desde las necesidades y objetivos de la presente investigacién es oportuno enfatizar que
para obtener la informacion adecuada se requiere de una serie de instrumentos que permitiran

la recoleccion y datos valiosos para la presente investigacion:

e Fuentes primarias: se realizard unas entrevistas, donde este tipo de instrumento va
dirigido a los clientes de los comercios para determinar que buscan ellos de la

publicidad y que observan ellos de la aplicacién de la misma en las empresas. También
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a los diferentes administrativos y empleados de las floristerias seleccionadas, donde se

sabra como ellos perciben la implementacion de esta

e Fuentes secundarias: que daran el sustento documental tedrico e informativo para

poder cruzar los datos que se recolecten aca con los obtenidos con otros instrumentos.

Entre estos se pueden ajuntar o seleccionar informacion de los documentos estudiados

y fuentes tantas paginas web y libros

e Bitacora de observacion

e Registros fotograficos

5.9 Anadlisis y tratamiento de datos.

Tabla 1

Plan de analisis y tratamiento de datos

OBJETIVOS

ESPECIFICOS
Identificar el tipo
de publicidad y
estrategias de
comunicacion
publicitaria mas
habituales en diez
floristerias del
sector placita de
flores.

Analizar el
comportamiento
del consumidor
ante los tipos de
publicidad y las
estrategias de
comunicacion que
se implementan
en las floristerias

ACTIVIDADES

v Aplicacion de

entrevistas semi

estructuradas

v" Revisiéon de
los registros de
publicidad
aplicada por las
floristerias

v" Revisioén del
comportamiento
del consumidor
después de la
implementacién
de la
publicidad.

v" Recoleccién
de informacion
fotografica

TECNICAS DE
INVESTIGACION

v' Entrevistas a

floristerias

v Encuesta a

clientes.

v’ Analisis
documental en
diversas bases
de datos
universitarias

FUENTES DE
INVESTIGACION
v' Fuentes
primarias:
registros de
gastos por
publicidad que
han realizado las
floristerias,
entrevista y
encuestas

v Fuentes
secundarias:
base scopus,
Proquest, Ebsco,
Redalyc donde
se profundizara
en libros
contables, datos
de inversién por
publicidad

RESULTADOS

v" Tabulacién de
encuestas con los
resultados acerca
del tipo de
publicidad y las
estrategias de
comunicacion

v/ Reconocimiento
del
comportamiento
de las floristerias
ante la publicidad
aplicada
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Precisar acciones v' Escoger un v' Andlisis de Fuentes Tener claras las
gue permitan plan de contenido, donde  Secundarias: acciones a
obtener un acciones para se correlacione lo investigaciones, implementar.
crecimiento en los el crecimiento investigado con trabajos de
niveles de del consumo lo dicho en grados, textos
consumo en las 10 articulos y investigativos,
floristerias del actores articulos
sector placita de cientificos:
flores. consultados en

Ebsco, Proquest,

Redalyc

Tabla 1: Se evidencia el plan de recoleccion de informacion.

5.10 Cronograma

Tabla 2
Cronograma
Objetivos Actividades
Identificar el tipo S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7T S8 S9 S10 S11  SI12
de publicidad y Entrevista a
estrategias de floristerias

comunicacion

publicitaria mas Entrevista a

habituales en diez ~ Clientes
floristerias del

sector placita de

flores.

Analizar el Analisis

comportamiento del documental
consumidor ante los

tipos de publicidad

y las estrategias de

comunicacion que

se implementan en

las floristerias
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Precisar acciones Analisis de
gue permitan contenido
obtener un

crecimiento en los

niveles de consumo

en las 10 floristerias

del sector placita de

flores.

Nota: se evidencia el cronograma, las fechas de actividades del trabajo de investigacion.
Elaboracion Propia (2022)
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6. Resultados y Analisis

6.1 Objetivo 1: Identificar el tipo de publicidad y estrategias de comunicacion

publicitaria mas habituales en diez floristerias del sector placita de flores.

6.1.1 Resultados

De acuerdo a la informacion recolectada en la entrevista estructurada, se evidenciaron los
siguientes resultados. Para esto, el instrumento se aplicé a los encargados de la floristeria, asi
mismo se tomaran en cuenta una serie de variables; comenzando por la variable: tiempo de

implementacion de la publicidad.

Tabla 3

Tiempo empleando publicidad.

Floristerial Desde hace 10 afios, desde que comenzamos con ella

Floristeria 2 Desde hace 3 afos cuando hubo cambio de duefio

Floristeria3 Desde siempre, hace 35 afios

Floristeria4 No empleamos publicidad directamente

Floristeria5 Desde el afio 1993, y en el 2011 que empezamos a usar Instagram

Floristeria6  Siempre hemos usado hace unos 20 afios

Floristeria 7 La floristeria tiene nueva administracion, antes no usaban desde hace dos afios si.

Floristeria 8 Cuatro afios usamos redes sociales

Floristeria9 Tenemos como 7 afios usando publicidad

Floristeria 10 Hace 22 afios mas o0 menos

Tabla 3: se evidencian los resultados del tiempo empleando publicidad por las floristerias.

En relacion a esta variable, se evidencia que las floristerias tienen tiempo dentro de la

zona de placita de flores; en donde 5 de ellas llevan mas de 10 afios empleando publicidad, la
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gue menor tiempo a empleado esta estrategia es de dos afios y una sola empresa que no lo
hace. Viendo esto, es valioso reconocer que la media de afios empleando publicidad de parte
de las floristerias es de 13 afios, por lo que hace pensar que es tiempo suficiente para que las
floristerias sepan los beneficios, los alcances y las estrategias publicitarias adecuadas para

implementar.

En cuanto a la variable: tipo de publicidad se encontraron las siguientes respuestas:

Tabla 4

Tipo de publicidad.

Floristerial Tenemos una pagina Web, anuncios en radio uno

Floristeria2 Tenemos pendones, vallas publicitarias, anuncios de radio, WhatsApp e Instagram

Floristeria3 Solamente teléfono y redes sociales: Instagram

Floristeria4 Nos valemos de la publicidad que nos da los clientes

Floristeria5 Usamos jingles en radio, en Tv regional, panfletos, pagina Web, redes sociales

Floristeria6 Sobre todo, Radio y WhatsApp

Floristeria 7  Presentaciones graficas al frente de la floristeria y la publicidad de clientes y
proveedores

Floristeria8 Pagina Web y WhatsApp

Floristeria9 Radioy vallas.

Floristeria 10 Radios, TV, publicidad en internet

Tabla 4: se evidencian los resultados del tipo de publicidad usado por las floristerias.

Se evidencia que para las 10 floristerias no existe una diferenciacién de publicidad
tradicional o digital, para ellos todo lo que sea un recurso para la promocién de sus productos
es considerado como publicidad. De acuerdo a las respuestas se nota que siete de las

floristerias emplean publicidad tradicional; distribuidas asi:
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Tabla 5

Uso de publicidad Tradicional en las floristerias.

Uso de promocién por radio 5

Uso de promocion por Tv 2
Vallas publicitarias 2
Pendones 1
Panfletos 1
Promocién por clientes 1

Tabla 5: se detalla los elementos empleados como parte de publicidad tradicional.

Por otra parte, dentro de lo que expresaron como parte de la publicidad tradicional se

observa:

Tabla 6

Uso de publicidad digital en las floristerias.

Redes sociales 4
Paginas Web 3
Publicidad por internet 1
Promocién por clientes 1

Tabla 6: se detalla los elementos empleados como parte de publicidad digital.

En relacion a la variable tipo de publicidad, en las floristerias no hay una preferencia por
una u otra, sino que se observa que en siete de ellas se emplean ambos tipos de publicidad, en
una de ellas solo publicidad digital, en dos publicidades tradicionales. Es conveniente enfatizar

gue una floristeria considera que su mayor fuente de publicitacién es la que realizan los clientes
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satisfechos. Asi mismo, es claro que para las floristerias amos tipos de publicidad son

importantes y relevantes para conseguir la promocion de sus productos.

En este orden de ideas, en cuanto a la variable: Utilidad de la publicidad, hay una

notoria diferencia de opiniones y perspectivas de parte de las floristerias:

Tabla 7

Utilidad de la publicidad

Floristeria 1

Ayuda a que crezcan las ventas, pero estos dos ultimos afios no ha sido efectivo

Floristeria 2

Se ha gastado mucho en vallas y pendones que a veces la gente ni ve. Sale mas
econdmico hacerlo por redes sociales

Floristeria 3

Desde que usamos redes sociales, sobre todo el Instagram ha sido beneficios y se
ha incrementado el mercado y los servicios que ofrecemos por ejemplo tipo Delivery,
la gente nos conoce mas

Floristeria 4

Sirve que tus prestes un servicio de calidad y si atiendes de buena manera a los
usuarios, publicidad es gastar mas plata

Floristeria5 Si, solo que desde la pandemia ha sido dificil recuperar clientes, a pesar de que
saben quiénes somos

Floristeria6 No ha sido del todo util, sino que la publicidad debe ser invertida al maximo, para que
dé resultado

Floristeria7  Si sirve, y se ven los cambios, el problema ha sido los niveles de conectividad de
otras floristerias mas digitales

Floristeria8 A veces funciona, cuando la publicidad es reciente, pero cuando pasa el tiempo no. Y
es dificil invertir en mantener una continuidad

Floristeria9 Pues la verdad no nos sirve porque la que tenemos ya tienen tiempo y ahora es dificil

invertir en publicidad, cuesta mucho

Floristeria 10

No ayuda a mantenernos dentro del mercado, nos permite que nos reconozcan y
sepan cuales son los productos que tenemos.

Tabla 7: se evidencian los resultados la utilidad de la publicidad para las floristerias

En los resultados de esta variable se distingue que para seis (6) floristerias hay una

utilidad innegable del empleo de la publicidad, debido a que reconocen elementos como:

v Incremento de ventas,

v' Herramienta para darse a conocer y entrar en el mercado competitivos de flores y

arreglos florales; Incrementa clientes,
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v Da posicionamiento en relacion con otras floristerias.

Por otra parte, en las cuatro (4) restantes manifiestan que no hay ninguna ganancia del
usar publicidad y que es mas eficaz el apoyarse de la publicidad del cliente que asiduamente
requiere de los servicios de la floristeria y evitar cargos extras por unos mecanismos que no
ayuda. Es interesante que para los encargados de la floristeria-, es mas conveniente emplear
una publicidad digital porque ésta genera menos costos que una publicidad tradicional. EI no
uso de cualquier de la publicidad de parte de las floristerias que consideran que no; parte del
hecho de considerar que es perdida de dinero y al mismo tiempo que consideran que los costos

por publicidad son elevados.

En este orden y direccion, en lo que abraca la variable: flujo de clientes y publicidad; es

conveniente considerar parte de la informacion de la tabla 7 y los siguientes datos de la tabla 8:

Tabla 8

Flujo de clientes y publicidad

Floristerial Sin la publicidad el flujo de clientes era bajo, con publicidad increment6, el problema
es a veces las condiciones de precios, productos y proveedores que maneja la
floristeria

Floristeria2 De verdad que el movimiento de clientes con o sin publicidad es lo mismo, para
nosotros como empresa lo importante es publicitar desde el servicio directo con
clientes

Floristeria3 Si se evidencia un incremento de clientes y su conexion es mas desde las redes
sociales.

Floristeria4 No se vio nunca un beneficio en el incremento de ventas, flujo de clientes o
promocion. Fue inversion perdida.

Floristeria5 La publicidad sirve, pero con el covid no hay publicidad que valga, al igual que la
situacion econdmica, politica y social.

Floristeria6 La floristeria no ha evidenciado mejoria en sus ventas ni siquiera habiéndole
invertido en publicidad

Floristeria 7  Los ingresos del negocio estaban hace cuatros afios en un 30% en este momento el
crecimiento ha sido en un 65% y es gracias a las estrategias de publicidad y a ese
caracter de modernidad y de expandir los usuarios y tener claro a quien va dirigido el
producto.

Floristeria8 No se evidencia mucho crecimiento de clientes, es muy variables; a veces hay a
veces ho, y no depende de las épocas comerciales.
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Floristeria9 Es mas, la baja clientela que tenemos, por lo que no se puede decir que hay flujo de
clientes.

Floristeria 10 Si hay mejorado mucho el movimiento de compradores, clientes y usuarios. Ayuda
mucho que dentro de la publicidad se realizan promociones y esto beneficia a la
floristeria.

Tabla 8: se evidencian los resultados del flujo de clientes y publicidad para las floristerias

Dandole respuesta a este aspecto, se puede considerar que para la mitad de las floristerias
si se ha evidenciado un flujo de clientes, pero para otras cinco consideran que el negocio sigue
estando igual o mas estancado. Es importante que la valoracién que se tienen sobre la
publicidad y el incremento de clientes no es continua en todas, probablemente por las
condiciones organizacionales y por las metas que tengan establecidas, aunado a esto
coinciden en referir que las situaciones externas como la economia, lo social y politico y la

situacion pandemia de una u otra forma influyen en el impacto de la publicidad.

Seguidamente en cuanto a la variable: estrategias de publicidad empleadas se evidencia lo

siguiente:

Tabla 9

Estrategias de publicidad

Floristerial En la pagina web se tiene una informacion completa de la floristeria, los productos,
sus precios, se ofrecen promociones, aparatado de productos, servicio puerta a
puerta. En la radio se tiene un Jingle con la identificacion de la floristeria, la direccién
y el servicio de calidad que se oferta. De igual forma en las instalaciones se
encuentran tarjetas de identificacién e informacién

Floristeria2 Tenemos vallas publicitarias pequefias alrededor del negocio, asi como un pendon
informativo. El Instagram ayuda mucho porque la mayoria de los clientes acceden a
nuestros servicios por esta herramienta y muchos clientes realizan reels y
notificaciones

Floristeria3 Las redes sociales son nuestra mayor fuente de informacion.

Floristeria4 Para nosotros los clientes, el buen trato y la calidad de nuestros arreglos y materia
prima.

Floristeria5 Los clientes se acercan por las promociones en Facebook e Instagram y por las
notificaciones que se hace.

Floristeria6 Pues la radio y el anuncio que se pago, de vez en cuando el grupo que se tiene de
WhatsApp
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Floristeria7  Solo los pendones que se tienen al frente y la promocion verbal

Floristeria8 La péagina web

Floristeria9 Los anuncios de la radio y en la prensa, aunque ya casi no hay prensa.

Floristeria 10 Los avisos de internet que son econémicos, las propagandas pagadas en la TV y
radio

Tabla 9: se identifican las estrategias de publicidad implementadas.

Mayoritariamente en los resultados se evidencia que para las floristerias la promocién en
redes sociales es importante, asi como el disponer de una pagina web. A pesar de que para las
floristerias la publicidad tradicional también es utilizada en algunos casos se evidencia que no

es efectiva para los encargados de la floristeria.

6.1.2 Andlisis

Se evidencian varios elementos en relacion al tipo de publicidad que utilizan las floristerias,
primeramente, para ellos no existe una division entre publicidad tradicional o publicidad digital,
las dos son entendidas como parte de la publicidad, aunque para algunas empresas es
evidente que aquella basada en redes sociales y paginas web poseen un alcance y una
expansion mucho mayor del producto. Aun siguen evidenciando que las propagandas por radio
y television funcionan como mecanismo de publicidad, si como los volantes, pendones y
propagandas visuales; aunque muchos de ellos consideran que ninguna herramienta publicidad
ha tendi el impacto deseado por factores de la situacién del pais y por lo acontecido durante la

pandemia.

Un aspecto que se evidencio varias veces de parte de tres floristerias, es que la mejor
publicidad esta relacionada al servicio y a la satisfaccion del cliente que posteriormente se

encargara de publicitar el producto con personas que conozcan.

6.2 Objetivo 2. Analizar el comportamiento del consumidor ante los tipos de

publicidad y las estrategias de comunicacion que se implementan en las floristerias.
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6.2.1 Resultados

Es importante tener claro como es el comportamiento del consumidor partiendo del
hecho de que se tiene claro el tipo de publicidad que se evidencia dentro de las floristerias. Al
igual que la entrevista se tomaran en cuenta una serie de variables para organizar la
informacion, en este caso la primera a utilizar es el conocimiento de los servicios que ofrece la

floristeria; en lo que se evidencia la siguiente informacion

Figura 1

Conocimiento de servicios de la floristeria

Figura 1: se muestra el conocimiento que poseen los clientes acerca del servicio de la floristeria.

Se refleja que 8 de los entrevistados (53%) si conocen cuales son los servicios de la
floristeria, mientras que 7 de ellos (47%) manifiestan que no. Con esta respuesta y comparando
con lo expuesto por la floristeria; argumenta que la implementacién de herramientas
publicitarias en los clientes no esta siendo efectivas al ciento por ciento, no tanto por la

captacioén de estos, sino por conseguir que el cliente adquiera el producto. De igual forma el
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desconocimiento de una buena cantidad de usuarios podria no verse al empleo de publicidad

sino a no tener un enfoque o usuarios destinos de la estrategia.

Figura 2

Llama la atencion la publicidad implementada

Figura 2: se muestra el resultado acerca de si la publicidad llama la atencion del usuario.

Para la percepcion de los entrevistados es notorio que la publicidad no llama la
atencion, esto evidenciado en 12 personas (80%)), el resto evidencia que si: 3 personas (20%).
Se deduce con esto que puede ser que las empresas no emplean una publicidad convincente y
adaptada a las necesidades de los usuarios, pero, por otra parte, hay una contradiccion de
parte del usuario en cuanto a que si conoce los servicios de la floristeria es porque de una u
otra forma influye la publicidad en darse a conocer, ahora, el elemento a considerar es que no

sea suficiente para el usuario.
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Figura 3

Conocimiento de estrategia publicitaria

Figura 3: se encuentran los resultados referidos al conocimiento de las estrategias publicitarias

de la floristeria.

En este item se muestra que 11 de los usuarios (73%) no conocen las estrategias
publicitarias de la floristeria que visita en relacién con la que implementan otras, asi mismo, 4

personas (27%) afirman si saber.

Figura 4

Accesibilidad de la informacién por publicidad tradicional.
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Figura 4: se muestra la impresion de los usuarios acerca de la accesibilidad de la publicacion

tradicional.

Para 10 personas (67%) la utilizacion de publicidad a través de Tv, radio, pendones y
articulos de prensa nos son del todo practicos, mas que accesibles, ya que algunos de los
encuestados manifestaban fuera de lo propuesto en la encuesta que la gran materia ya no ve
TV o escuchan radio porque para eso tienen plataformas digitales y en dado caso cualquier

informacioén la encuentran por la red.

Figura 5

Accesibilidad de la informacién por publicidad digital

Figura 5: se evidencia los resultados sobre la accesibilidad de la informacién por publicidad

digital.

Para los usuarios es mas practico la accesibilidad de la informacién de la floristeria a
través de las redes sociales, esto quedé evidenciado en que 12 personas (80%) consideran

gue como se mantienen todo el dia conectados es mas facil saber del producto a través de
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redes, e incluso saber daos de ubicacién de la empresa. 3 personas consideran que no es

accesible (20%)

Figura 6

Correspondencia de los servicios que se ofrece a los que hay.

Figura 6: se muestra los resultados sobre la correspondencia de los servicios que se ofrecen a

los que encuentra el usuario.

Para los usuarios, que manifestaban asistir por primera vez a la floristeria o pocas
veces, expresaban que no hay correspondencia del servicio que promueven a través de la
publicidad y lo que encuentran dentro, por eso 14 de ellos (93%) plantean esa incoherencia del

servicio que ofrece al que encuentran.

Figura 7

Consulta publicidad para ver opciones de compra
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Figura 7: se evidencia las respuestas sobre consulta de opciones de publicidad.

Aunqgue no se dice el tipo de publicidad, los usuarios dicen que, si realizan consultas
previas acerca de precio y servicios, esto es representado por 9 personas (60%) y 6 (40%)
expresan que no lo hacen. Esta respuesta puede dar a entender que usan las redes sociales
para la consulta del producto y porque les llama la atencién, aunque también puede

cuestionarse la fuente de la publicidad y los recursos empleados para comunicarse.

Figura 8

Utilidad para la floristeria de publicidad digital

Figura 8: se evidencia los resultados sobre la utilidad de publicidad digital en la floristeria.

Los usuarios son claros al determinar que para la floristeria le seria conveniente el uso de
publicidad digital, evidenciando que sera mas efectivo, aumentaria la cantidad y la frecuencia

de clientes en las instalaciones.

6.2.2 Analisis.

Desde los resultados evidenciados se tiene claro que el comportamiento que tiene el
consumidor esta asociado a que realmente si necesitan publicidad de la floristeria, pero
consideran que la que se aplican en las diez floristerias no es suficiente para ellos saber
realmente que van a encontrar en la floristeria. Asi mismo, enfatizan que en aquellas donde

hay publicidad, el producto que ofertan no se corresponde con el que encuentran en la misma.
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Para el usuario es mas comodo, efectivo y al mismo tiempo evitaria que trasladarse
para el local, si este implementara una publicidad mas digital, con mensajes més claros y con
una atencion orientada a las necesidades de los usuarios. En algunos usuarios
complementaban su informacion afirmando que las floristerias deberian actualizarse y estar a
un nivel igual que las floristerias que ofrecen productos novedosos y se valen de recursos

digitales tanto para apartar el producto y cancelarlo.

a) 6.3 Objetivo 3. Precisar acciones que permitan obtener un crecimiento en los

niveles de consumo en las 10 floristerias del sector placita de flores.

Para dar respuesta a este objetivo es conveniente proponer una serie de acciones
orientadas a dar repuesta al incremento de los niveles de consumo en las floristerias, por eso

se proponen las siguientes acciones:

Propuesta/Actividad Accion

Realizar un estudio del producto | Para esta actividad es conveniente revisar el alcance que
gue se ofrece tiene el producto, el impacto que genera en potenciales
compradores, precios actuales y posibles innovaciones. Es
conveniente analizar si el producto originalmente tiene el
mismo alcance o amerita ser mejorado u ofrecer un producto

de mas calidad con caracteristicas similares

Realizar un estudio de los La idea es conocer realmente que quiere el cliente, que
clientes actuales y potenciales espera de la floristeria, que le gusta en cuanto al producto y

los medios de vinculacion.

Analisis de la competitivdad Es necesario que sepa cuales son las floristerias que
generan el mismo producto, que producto ofrecen y como lo

dan a conocer. De igual manera es necesario identificar
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aspectos positivos que le permita a la floristeria aumentar el

consumo

Analizar de forma detallada el
capital y rentabilidad con el que

cuenta la floristeria

Este elemento va requerir de la floristeria una objetivacion de
la realidad de su rentabilidad y disponer de un capital
suficiente para invertir en publicidad y poder incrementar los

niveles de consumo

Contratar publicista

Es conveniente contar con estrategias realmente adecuadas
y que partan del conocimiento del producto de los clientes y
sus necesidades, para esto es conveniente tener un

publicista que se encargue de esto.

Determinar con claridad el tipo de

publicidad a implementar

Ya sabiendo con que se cuenta, a quien va dirigido el
producto, las floristerias deben tener claro que publicidad y
gue herramientas debe utilizar para impactar en el consumo
del cliente. De igual manera debe tener claro que no solo se
va a manejar un tipo de publicidad si el producto se destina a

todo tipo de cliente

Crear una interaccioén con el

cliente

En este caso la interaccion con el cliente no va a ser solo en
el trato directo, se puede dar a través herramientas digitales
como las redes sociales, pero al mismo tiempo puede crear
estrategias publicitarias fuera de la floristeria que permita
atraer al cliente: contacto con el producto, publicidad

audiovisual e interactiva acerca del mismo.

Actualizacion de la publicidad de

forma continua.

Las floristerias deben tener en consideracién las premisas de
que a mayor publicidad y mayor continuidad, mayor sera el

consumao.
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6.3.1 Resultados

Las floristerias del sector placita de flores deben enfocarse primero en tener un
conocimiento claro del tipo de publicidad que emplean. Aunque puede considerarse beneficioso
el uso de ambas, se deben considerar factores de indole econémico, practico y de efectividad y
gue de una u otra forma la misma empresa pueda y se capaz de asumir. Por esta razon es
conveniente hacer un estudio sobre que publicidad pueda ser beneficiosa, y todo esto porque
las floristerias parecieran no tener en consideracion el tipo de usuarios a los que esta destinado
el servicio de las floristerias, el tipo de producto que se requiera por necesidad, temporadas o

por grupos de consumidores.

Las floristerias deberian iniciar por un proceso de conocimiento de los clientes o por lo
menos pensar en productos destinados a clientes y posteriormente a través de que publicidad
conseguir que estos consuman el producto. Se considera que las floristerias deben plantear
una estrategia publicitaria enfocandose en la que realmente sea beneficiosa para el objetivo.
Es conveniente que ante planear estrategias de publicidad, disefie y especifique un estudio de
los clientes objetivos, partiendo del hecho de poder segmentar los clientes o en su defecto
diversificarlos, sabiendo que para eso debe disefiar planes publicitarios pensados para los tipos

de clientes.

En este mismo orden de idea, las floristerias deben concientizarse y enfocarse que todo
beneficio para la empresa es una inversién, una que posteriormente traera beneficios y
mejoras, por lo que se debe trabajar y concientizar en ver los gastos de publicidad como una

inversion y no como pérdida y enfocarse en crear planes de estrategias publicitarias continuas
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y solicitando ayuda de especialistas en el area que les permita comprender los beneficios que

tiene esta estrategia en la rentabilidad de la empresa.

Otra estrategia adecuada es seguir manteniendo la filosofia de la calidad de la atencion
al cliente porque evidentemente la promocién y publicidad que dan los clientes, la garantia y la
recomendacién de que el servicio y el producto es bueno, es un elemento que las empresas no
deben dejar a un lado. Asi mismo dentro de esta publicidad directa, las floristerias podrian
dedicarse a capacitar al personal vendedor para que no solo atiendan al cliente, sino que

ofrezcan informacion amplia y detallada del producto, asi como sus beneficios.
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7. Conclusiones

Se reconoce en diez floristerias ubicadas en placita de flores que se emplea
publicidad, pero sin una preferencia relevante entre lo que es la publicidad tradicional y la
publicidad digital. Las floristerias consideran que manteniendo el mismo nivel y ritmo de
publicidad es suficiente para atraer a los clientes, aunque es claro que no en todas las
floristerias esto esta ocurriendo de forma clara y precisa. Asi mismo se reconoce que para los
encargados de las floristerias invertir en publicidad no es identificado como una ganancia, sino
gue por el contrario es mas pérdida, ya que no se evidencia un flujo mayor de clientes y mucho

menos se evidencia interés.

La percepcion que tienen los clientes es que las floristerias no emplean recursos
publicitarios adecuados y consecuentes, asi mismo que a en algunas floristerias se evidencian
contradicciones entre lo que publicitan y lo que realmente encuentran. De igual forma, aunque
los clientes agradecen la publicidad que se oferta, para ellos es mas impactante, clara y
efectiva la publicidad digital precisamente por el ahorro de tiempo y por posibles servicios que

las floristerias pudieran ofrecer.

Para las floristerias es claro determinar acciones que estén enfocadas en una mayor
comunicacion de los productos y su publicidad porque evidentemente partiendo de so se va a
generar una reaccion positiva de parte de los usuarios y por ende favoreceria la rentabilidad y

la expansién de las floristerias.
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Recomendaciones

Establecer continuidad en el analisis de la presente investigacion acerca de no
solamente el comportamiento del usuario ante las estrategias publicitarias, sino el
comportamiento de las floristerias para adaptarse a asumir la publicidad como parte necesaria

del desarrollo de su empresa.

Promover un estudio o andlisis del mercado acerca de cuales serian las
estrategias publicitarias o la publicidad mas adecuada y que se adapte a las necesidades de la

floristeria y considere los diversos segmentos de usuarios a los que se quiere llegar.
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ANEXos

MODELO DE ENTREVISTA

(FLORISTERIAS)
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CONSENTIMIENTO INFORMADO

La finalidad por la cual se recolecta la informacion aqui solicitada, es para agrupar
informacion acerca del tema de investigacion llamado: “Incidencia de la comunicacion, publicidad
tradicional y digital en el comportamiento del consumidor en 10 floristerias del sector placita de

flores de la ciudad de Medellin”

Dando cumplimiento a la Politica de Tratamiento de Datos Personales, descrita en la Ley
1581 de 2012, ¢Autoriza de manera voluntaria, previa, explicita, informada e inequivoca al

estudiante para utilizar los datos personales con fines académicos?

SI No

Se le realizara una serie de preguntas referidas a como se maneja la publicidad dentro
de la floristeria. Se le sugiere responder libremente, sin presion y con la mayor honestidad
posible de acuerdo a la experiencia que usted ha evidenciado. Le recuerdo que no hay un
tiempo establecido para estas respuestas y que en la medida de lo posible poder explicar las
razones y motivaciones de cada pregunta. DE ANTEMANO, MUCHAS GRACIAS

1. ¢Desde hace cuanto tiempo la empresa emplea publicidad?

2. ¢Qué tipo de publicidad encontramos dentro de su empresa?
3. ¢Considera que la publicidad empleada ha sido dtil y efectiva en el alcance de las metas

propuestas?
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4.

10.

11.

¢Cudles han sido las estrategias propiamente implementadas por el tipo de publicidad

usado?

¢Piensa usted que la publicidad que se emplea en la empresa esté a la vanguardia y se puede

considerar moderna y adaptada a los requerimientos del cliente?

¢Como era el flujo de clientes y el ingreso de la floristeria antes de implementar estrategias

publicitarias?

¢Como ha sido el comportamiento del cliente posterior al empleo de la publicidad adoptada

por ustedes?

Para el desarrollo de su publicidad: ¢requiere de asesoria o lo hace de forma autodidacta?

¢Evidencia que la reaccion del cliente ante la publicidad implementada se corresponde con

los ingresos y beneficios de la floristeria?

¢Podria enunciar que estrategias de comunicacion se emplean en la floristeria para atraer
mas cliente?
¢Piensa usted que la herramienta publicitaria ha incidido en la competitividad con las

demas floristerias?
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12. A parte de las acciones que ha aplicado en su floristeria: ¢;Cudles serian otras estrategias

que aplicaria en beneficio de la floristeria?
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MODELO DE ENCUESTA

(CLIENTES)

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La finalidad por la cual se recolecta la informacion aqui solicitada, es para agrupar
informacién acerca del tema de investigacion llamado: “Incidencia de la comunicacion, publicidad
tradicional y digital en el comportamiento del consumidor en 10 floristerias del sector placita de

flores de la ciudad de Medellin”

Dando cumplimiento a la Politica de Tratamiento de Datos Personales, descrita en la Ley
1581 de 2012, ¢Autoriza de manera voluntaria, previa, explicita, informada e inequivoca al

estudiante para utilizar los datos personales con fines académicos?

Si No

Se le realizara una serie de preguntas en cuanto a su punto de vista de codmo evidencia
la implementacion de la publicidad en la floristerias. Se le sugiere responder libremente, sin
presién y con la mayor honestidad posible de acuerdo a la experiencia que usted ha
evidenciado. Le recuerdo que no hay un tiempo establecido para estas respuestas y que en la
medida de lo posible poder explicar las razones y motivaciones de cada pregunta. DE
ANTEMANO, MUCHAS GRACIAS

1. ¢Como conoce usted los servicios de esta floristeria?

ss COD no OO

2. ¢Le llamo la atencion la publicidad empleada por esta empresa?

SIONOO
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3. ¢Conoce otras estrategias publicitarias empleadas por esta floristeria que otras no
implementan?
s O O

4. ;Le parece que es mas accesible la informacion de la floristeria a través de anuncios de
radio, tv, prensa escrita?
Sl O NO O

5. ¢Le parece que es mas accesible la informacion de la floristeria a través de redes sociales
y herramientas digitales?

6. Sl O NO O

7. ¢Se corresponde la informacion y los servicios que ofrece la floristeria con lo que encuentra
en su local?
s O O

8. ¢Consulta usted la publicidad para ver opciones de compra y porque realmente va a adquirir
el producto?
s O O

9. ¢Cree usted que la empresa le funcionaria mas la publicidad actualizada y digital?
s O O

¢Qué recomendaciones le daria a la floristeria como estrategias de publicidad de cara a atraer mas

clientes?



