INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion es de mudeoéis para todas las personas, puesto
que en el mundo actual se percibe la importanciasti@tegias de publicidad, siendo
estas muy importante en el desarrollo de las empreon el fin de promocionarse
dentro de un mercado competitivo, generando reftees acerca de la importancia de
una fuerte imagen corporativa y su eficacia engartara de nuevos mercados, el
desarrollo de estrategias publicitarias es comeld dar informacion actual y real de la
empresa, permitiendo crear una buena reputacidm lpafutura supervivencia de la
empresa, optimizando los recursos disponibles paraesarrollo de las mismas,

alcanzando los objetivos planteados.

Este antecedente nos motiva para desarrollar bajtrade investigacion que lo he
titulado “Estrategias de Publicidad y su incidenera la imagen corporativa de la
empresa COMALGAR Cia. Ltda.,, de la ciudad de Ambatoismo que esta

estructurado de 6 capitulos:

En el capitulo I, se identifica el problema, plaméento del problema, justificacién, y

se formula los objetivos que se desean alcanzaiadamestigacion.

En el capitulo I, se establece el marco tedricodéose amplia las bases, dentro del cual
se detallan todos los antecedentes relacionadosektgroblema de investigacion,

fundamentacion filosofica, legal y categorias dedas variables, este contenido nos
ayudara a formular una respuesta tentativa al @nad| para asi poder establecer una

relacion entre las variables.

En el capitulo 1ll, se da a conocer la metodolatghtrabajo, métodos y técnicas de
investigacion que se emplearan para la recolea®dinformacion, para luego realizar

la operacionalizacion de las variables: EstrateggaBublicidad e Imagen Corporativa.



En el capitulo IV, se realiza el analisis y leempretacion de los resultados, obtenida en
la encuesta, mediante el programa SPSS, para tleegsto realizar la verificacion de la

hipotesis y asi poder saber si hay relacion eagr@driables.

En el capitulo V, se formulan las conclusiones goneendaciones pertinentes del
estudio realizado.

En el capitulo VI, se plantea la propuesta quigasa de la Implementacién de un plan
de publicidad en el afio 2011, para mejorar la imagarporativa de la empresa
COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

Para el trabajo de investigacion, se tuvo la caltion del Gerente de COMALGAR

Cia. Ltda. de igual forma se tuvo el aporte defdzar director de tesis.

Las dificultades que se encontré fueron la faltanfiermacion bibliografica para una
mejor aplicacion de la investigacion y la resisterte las personas a dar informacion,

al momento que fueron encuestados.

Pongo en consideracion el presente trabajo, abpafsle la empresa COMALGAR
Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, autoridadesfepores y estudiantes de la Facultad

de Ciencias Administrativas, para futuras invesiigaes.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA.

1.1 TEMA.

Estrategias de publicidad y su incidencia en lagenacorporativa de la empresa
COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La inexistencia de estrategias de publicidad disgenla imagen corporativa de la
empresa COLMAGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato



1.2.1 Contextualizacion.

A nivel nacional existen 346 industrias de alimenbmlanceados las cuales deben
emplear los medios adecuados para el cumplimientsud objetivos. Toda industria al
desarrollar estrategias de publicidad debe tomarciamta que la simplificacion,
originalidad y unificacion de los mensajes son eletos basicos para lograr un sitial y
posicionamiento en la mente de los receptores.dragra imagen corporativa positiva,
es un reto para las industrias actuales que refleja@oherencia y consistencia de los
elementos de su identidad. La imagen corporatiiarefamental para toda empresa ya
gue implica la busqueda de medios de comunicadéneos para atraer a un publico
masivo, diseflando estrategias de publicidad acordesla evolucién del mercado,
difundiendo mensajes a través de medios con eldfirpersuadir a un publico cada vez
mas exigente. Las estrategias de publicidad estéamica para que la empresa de a
conocer sus productos o servicios, y con esto pgalear credibilidad y respeto dentro
un mercado competitivo, generando una imagen catipar de modo que pueda
provocar un interés entre los consumidores obtdoigiqueza de marca para facilitar

las ventas del producto.

La Provincia de Tungurahua es la principal en ta#wibn de alimentos balanceados con
162 plantas que representa el %47 a nivel nacional, en la ciudad de Ambato las
empresas que se dedican a la comercializaciontgibdision de balanceados, deben

tener bien definido sus estrategias para poderedifgarse de su competencia, las
estrategias de publicidad utilizadas por estas esagres con el fin de promocionar y

facilitar la labor de llevar sus ideas, bienes wis®s a los ciudadanos, teniendo en

cuenta que sus mensajes deben tener relacion amaden de la empresa con el fin de

poder tener beneficios comerciales, las empredasndiener en cuenta que una buena
imagen corporativa ayuda a identificar una excelegputacion la cual debe surgir de la

esencia misma de la empresa y de su voluntad aeapencia en el mercado, esta

imagen debe derivar una identidad de la empresaeme&ongruente y posteriormente

se refleje en sus principios y valores de maneezt@ta para sus diferentes publicos.



La empresa COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ataltomercializa y distribuye

productos balanceados por tal razon debe tenemamtacque la imagen corporativa, es
un punto muy importante de cuidado, ya que es @brfadiferenciador que agrega
valores, permanencia en el tiempo y en la memariaukstro publico objetivo. Las

estrategias de publicidad ayudaran a que el meroagkivo pueda identificar a la

empresa de manera facil y rapida, reconociend@roductos y la marca empresarial
dentro de un mercado altamente competitivo. Lasitegiias de publicidad ayudaran a
reflejar nuestra credibilidad y respeto ante nosstlientes mediante la difusion de
mensajes claros y faciles de entender con el finpelsuadir al consumo de los
productos de la empresa y con esto lograr una imégate dentro de la mente de
nuestros consumidores. La imagen corporativa daatar de peso ya que influye en la
actitud final de la empresa y de sus productosaaedsonalidad en todo aquello que la
representa, teniendo que estar en todo documeoitpeto involucrado con la empresa
para ayudar al posicionamiento de ésta en el mercBicha imagen creera una
estructura mental de la empresa en la mente decliestes, ayudandoles a la
identificacion de la empresa y de los productossiguiendo beneficios satisfactorios

dentro de un mercado competitivo.

1.2.2 Analisis Critico.

Dentro de una sociedad exigente las empresas pararepara diferenciarse de la
competencia, la estrategia de publicidad es un@aiménta que ayuda a la empresa a
llegar a ser lider en el mercado, muchas empresae moman importancia a esta
herramienta, pero en realidad ayuda al desarratioresarial dando a conocer la marca

de los productos y el nombre de la empresa.

La empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Almpao cuenta con personal
capacitado en el area para desarrollar estratefgiapublicidad la cual provoca el
desinterés en la busqueda de nuevos enfoques guégrealcanzar crecimiento de la

empresa obteniendo una imagen corporativa aceptable



La empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ampal no fortalecer su

imagen corporativa deja al aire sus valores y pios teniendo en cuenta que la
imagen es su carta de presentacion a la hora deiaeérse con alguien, o hacer un
negocio, demostrando la esencia de la empresa,atieren coherente, congruente y

consistente.

1.2.3 Prognosis.

Dentro de un mercado competitivo las empresas huditerenciarse de su competencia
mediante publicidad llamativa y de bajo costo, @sgs0 que toda entidad debe contar
con personas capacitadas a la hora de desarrsiiategjias de publicidad, deben tener
claro que la publicidad arrastra una amplia ingasion de lo que se quiere reflejar,

esta debe ser consistente con el posicionamientdadempresa en general, la

inexistencia de estrategias de publicidad hacelajempresa pierda competitividad y

corre el riesgo de dejar ir a los clientes potdasiaAl no poder disefar estrategias de
publicidad la empresa no puede abrir nuevos mescaidganar clientes potenciales que
ayuden a incrementar las ventas de la misma, Id uapermitira un débil

posicionamiento en el mercado y en la mente dedwoidor.

En la actualidad la imagen corporativa de toda esgpdebe estar sujeta a cambios ya
gue se compite dentro de un mercado exigente, astaw innovando Yy fortaleciendo la
imagen corporativa, ocasiona que los clientes temgaimagen débil de la empresa,
misma que genera el desconocimiento dentro deladercomercial y con el pasar del
tiempo quedarda rezagada de la plaza competitivadiggelo credibilidad y

competitividad siendo esto una ventaja para la epemgia.

Una buena imagen corporativa ayudara a dar peidadahl nombre de la empresa
obteniendo mayor credibilidad y competitividad, remgdo que los clientes puedan

recordar con facilidad los productos y la empresa.



La empresa al saber la importancia que existe entadbuena estrategia de publicidad y
la imagen corporativa, tendra una imagen aceptada gue significa la empresa, con la
cual podra crecer institucionalmente y competitigate, demostrando a la sociedad
una entidad con caracter, generando riqgueza dearganedibilidad ante sus clientes.

1.2.4 Formulacion del problema.

¢De qué manera las estrategias de publicidad mé&ormagen corporativa de la
empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato?

Variable independiente: Estrategias de publicidad.

Variable dependiente: Imagen corporativa.

1.2.5 Interrogantes.

¢ Qué aspectos debe tomarse en cuenta para fartédegwagen corporativa de la
empresa COMALGAR Cia. Ltda.de la ciudad de Ambato.

¢ Qué estrategias de publicidad serian las adecupais aumentar la imagen
corporativa de la empresa COMALGAR Cia. Ltda. deil@ad de Ambato?

¢,De qué manera un alto nivel de imagen corporaswadra para ganar participacion en
el mercado de la empresa COMALGAR Cia. Ltda.deudadd de Ambato?



1.2.6 Delimitacion del objeto de la investigacion.

CAMPO: Marketing.
AREA: Promocion.
ASPECTO: Estrategias de publicidad.

La presente investigacion se desarrollara durdraéae2010, entre los meses de Enero
a Agosto, y esta dirigida a la incidencia de estias de publicidad en la imagen
corporativa de la empresa COMALGAR Cia. Ltda. deilalad de Ambato.

1.3  JUSTIFICACION.

Las estrategias de publicidad son muy importantes eéesarrollo de las empresas con
el fin de promocionarse dentro de un mercado cabiymet generando reflexiones
acerca de la importancia de una fuerte imagen catipga y su eficacia en la apertura de
nuevos mercados, analizando distintos enfoquegdsdy practicos, demostrando que
estamos en constante cambio, proporcionando egaatée publicidad factibles para la
satisfaccion de actuales y potenciales clientesjaa conocer la calidad que tienen los
productos, permitiendo crear una fuerte reputapi@m la futura supervivencia de la
empresa, demostrandoles ventajas y acoplandonosraypidez en el mercado,
optimizando los recursos disponibles para estableweimagen reconocida en base a la

mision y vision de la empresa alcanzando los olgstplanteados.

Por esta razén la empresa COMALGAR Cia. Ltda. deiddad de Ambato necesita
alcanzar un alto nivel de competitividad para @ifeiarse de la competencia,
abarcando mercados, obteniendo credibilidad y apda con ideas innovadoras que

impulsen el desarrollo, crecimiento productivo gieecondmico del pais.

La presente investigacion se sustenta debido dagempresa COMALGAR Cia. Ltda.
de la ciudad de Ambato no cuenta con Estrategid®utdécidad y esto ha sido uno de

los grandes problemas en cuanto al bajo nivel @gém corporativa, es por eso que se



tiene como contexto el desarrollo e implementadénestrategias de publicidad para
fortalecer la imagen corporativa, considerando lg@éto de estudio como importante

dentro del mercado actual.

Este tema es factible de realizarse ya que cuemtalctiempo suficiente para obtener
informacion, recursos técnicos, materiales y ecoodsnnecesarios para su ejecucion,
ya que la empresa facilitara toda la informacionesaria para resolver el problema

objeto de estudio.

1.4 OBJETIVOS.

1.4.1 Objetivo General.

Determinar la incidencia de las estrategias deigdbd en la imagen corporativa de la
empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos.

Diagnosticar los aspectos negativos de la empmesajante la percepcion de los
clientes, para mejorar la imagen corporativa dentpresa COLMAGAR Cia. Ltda. de
la ciudad de Ambato.

Disefiar estrategias de publicidad, para dar a esr@aombre de la empresa, mediante

los medios publicitarios mas frecuentes.

Proponer estrategias de publicidad, utilizando @myessclaros, entendibles, y concisos,
para fortalecer la imagen corporativa de la emp@@MAGAR Cia. Ltda. de la
ciudad de Ambato.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO.

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

Los antecedentes investigativo se basan en laigrvide diferentes fuentes
bibliograficas, de acuerdo con el texto desarrolldé los siguientes autores que se

relacionan al problema objeto de estudio.

GONZALES, J. (2008)Propuesta para la apertura de una Agencia Publitityy de
Asesoria en Marketing en la ciudad de Ambgaxultad de Ciencias Administratide

la Universidad Tecnoldgica Indoamerica.

Hoy en dia en ciertas empresas que existen enroyeess, se puede notar una serie de
deficiencias y errores, en cuanto a su organizagi@manificacion publicitario y eso
causa una débil y desposicionada marca e imageh marcado de ciertas empresas,
por eso es que a través de este estudio de empresasha permitido adquirir
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conocimiento técnico que aplicados en nuestrosteliempresa, ofrecemos y deseamos

satisfacer y fortalecer los procesos que no tamiarbase técnica.

Si bien es claro la evolucién del mundo empresaeith ligado a las nuevas tendencias
y rapidez en resolver pequefios y grandes inconvi@sieque en nuestra empresa se
suscitan, la idealizacién de estrategias de pualaliti fue visualizar fortalezas y
debilidades de forma capaz y absoluta, para paati@n el mercado local liderando el

mismo.

PAREDES, G. (2009)Creacion de una empresa dedicada a la prestacidégsedecios
publicitarios dirigidos a pequefias y medianas emsasede la ciudad de Latacunga,
denominada publicidad imagen siglo XXI en el aid®0Facultad de Ciencias

Administrativa de ldniversidad Tecnoldgica Indoamerica.

Realizar una comparacion entre los diferentes ctidgres a través de un estudio de

mercado, para definir una estrategia viable dedge proyecto. Es importante tomar

en cuenta que el desarrollo de este proyecto mleprpunto que se lleva a cabo es el
mas importante, fue la identificacién del problei@iendo un contacto directo con los

socios, con el fin de conocer sus necesidadesapleser las actividades en conjunto

para encontrar la mejor solucién. Tener un compietwcimiento de las caracteristicas

de los servicios que se van a ofrecer para brimdarexcelente atencion personalizada y
lograr satisfacer a los clientes con estrategigautiicidad innovadoras.

AGUAYZA, C. y VILLACIS, S. (2008). Desarrollo de un programa de imagen
corporativa de comercial “Alberto Mayorga'facultad de Ciencias Administratida
la Universidad Tecnolégica Indoamerica.

Basicamente lo primero que se debe conocer, esague€omo la personalidad de un
hombre se refleja en su aspecto personal, la aihttorporativa es la imagen de la
empresa; la que la identifica de las demas. La émaprporativa de una empresa se

define con un conjunto de atributos y valores quiatempresa posee; su personalidad,
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su razén de ser, su espiritu o alma. La imagenocatipa que refleja la empresa a
través de la personalidad le hard identificarskaslelemas y determinara la importancia
de esta empresa en el mundo de los negocios. Lgeimeorporativa es un grupo de
piezas, aspectos, ideas, métodos, técnicas y fogquassu marca utilizara para
diferenciarse. La imagen corporativa de su emppesde estar hecha por una de estas
piezas que conforma un estilo de comunicacion tipgomembrete, tarjetas personales,

carpetas, sobres, etc.

GALLARDO, W. y VILLAFUERTE, D. (2008).Desarrollo de un programa de
redisefio de la imagen corporativa de la empresa &RO. Facultad de Ciencias

Administrativa de ldniversidad Tecnoldgica Indoamerica.

Mediante las aplicaciones internas, externas y ig@tdodias como afiches
promocionales, dipticos, tripticos, etc. podemdabdscer nuestra propia identidad y asi

ayudarnos a una mejor expansion de la empresane@reado.

Es necesario que la empresa pequefia que reciéniesengdar a conocer se deba
realizar un imagotipo analdgico ya que este lostiflea con su producto. Las empresas
necesariamente deben tener un departamento decigablipara dar a conocer sus
nuevos productos o servicios, para su mejor crecitoi La imagen corporativa debe
realizarse con una persona especializada en larimmatgyuiendo parametros ya

establecidos de acuerdo al avance tecnoldégico.

COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato, sient@ Pymes tiene la necesidad
de crear su reputacion, llegando a estar a la par empresas pioneras de
comercializacién de balanceados alcanzando susivalsigoropuestos desarrollando su
mision y vision, siendo su principal punto llegasexr en 1 afo, la empresa lider de
comercializacion y distribucién de alimentos batados en la zona centro del pais,
obteniendo credibilidad y competitividad en el nael@w, brindando bienestar y
confianza a nuestros clientes, llegando a fortalegemagen corporativa de una forma

segura.
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2.2  FUNDAMENTACION FILOSOFICA.

Para la ejecucion de la presente investigacionasseleccionado el paradigma critico-
propositivo es decir, toma en cuenta la situacidior@dada, partiendo de su

comprension, conocimiento y compromiso para lagcde los sujetos involucrados.

Toda empresa vive en constante cambio, debido asquencuentra dentro de un
mercado exigente, permitiendo desarrollar estrasegrara alcanzar el éxito y
estabilidad empresarial, el marketing es un sistqoeayuda a la empresa a realizar
negocios mediante todas sus categorias, una deagaimporte es la estrategia de
publicidad, que le permite conocer al cliente latokes de la empresa a través de un
mensaje claro y conciso, tomando en cuenta quikeelte en lo primero que se fija es
en la imagen que tiene la empresa, se pretendsatizcion al problema planteado
mediante la investigacion de estrategias de publitiy su incidencia en la imagen
corporativa de la empresa COMALGAR Cia. Ltda. deiladad de Ambato, lo cual
servird para fortalecer la imagen corporativa y goodbrir nuevos segmentos de

comercializacion.

Las estrategias de publicidad y su incidencia embgen corporativa se basa en una
realidad concreta, la investigacion cientifica pesmite comprender la interrelacion

gue existe con las diferentes areas de una emptiebas elementos estan dentro del
contexto cientifico-técnico que nos permite comgezrel objeto de estudio de forma

entendible y clara, la imagen corporativa debe asctesaltando la aplicacion de

estrategias de publicidad con el objetivo primdrdeamostrar al cliente la seriedad de
la empresa, satisfaciendo sus necesidades propancioles una excelente atencion con
productos de calidad.

Para la realizacion de estrategias de publicidaitgnzar resultados de calidad en la
imagen corporativa de la empresa COMALGAR Cia. Luka la ciudad de Ambato
contaremos con los siguientes valores: respetoedtiolad, dedicacion, puntualidad,

honradez, transparencia, lealtad, credibilidad,lesuayudaran a implantar buenos
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habitos en la empresa para su superacion, dife@dni dentro de un mercado
competitivo, con el propdsito de alcanzar el égitganizacional.

Para poder establecer una buena imagen corpolaterapresa debe disefar estrategias
de publicidad que se dirijan directamente a la me® consumidor, formando una
estructura mental de la esencia misma de la emppesaoviendo de manera clara y

concisa el nombre de la institucion y de los proofsic

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL.

Para la ejecucion de la presente investigaciorasa én la Ley Organica de Defensa del

Consumidor.

CAPITULO Il
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO.

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidaslas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error erdei@h del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.
Art 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infract a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al edrengafio en especial cuando se

refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del loiizacido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologialeada,;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bida la contratacién del servicio, asi

como el precio, tarifa, forma de pago, financiartogncostos del crédito;
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3. Las caracteristicas basicas del bien o sendfriecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utiljdadurabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del beerservicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciarfesales o privadas, nacionales o

extranjeras, tales como medallas, premios, tradediplomas.

Art 8.- Controversias Derivadas de la Publiciddthr las controversias que pudieren
surgir como consecuencia del incumplimiento de Ispuesto en los articulos
precedentes, el anunciante debera justificar adeowente la causa de dicho
incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productosracdos, mantendra en su poder, para
informacion de los legitimos interesados, los dééosicos, facticos y cientificos que
dieron sustento al mensaje.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES.

Formulacion del problema

¢De qué manera las estrategias de publicidad mé&ormagen corporativa de la
empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato?

X= Estrategias de publicidad.

Y= Imagen corporativa.
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DEFINICION DE CATEGORIAS.

MARKETING MIX.

“El termino mezcla de marketing se refiere a unaateedistintiva de estrategias de

producto, precio, plaza y promocion disefiadas pesducir intercambio mutuamente

satisfactorios con un mercado objetivo. El geretgemarketing tiene la opcién de

controlar cada componente de la mezcla de markgierg las estrategias de los cuatro
componentes deben combinarse para alcanzar resutiptimos.”

Kotler y Armstrony (2006 p.51)

PRODUCTO.

“Por lo general la mezcla de marketing comienzaladt®” de producto. El nucleo de
la mezcla del marketing, el punto de inicio es fearta y la estrategia del producto.
Resulta dificil disefiar una estrategia de distiicdecidir una camparfa de promocion

0 establecer un precio sin conocer el productovgueevenderse.

El producto incluye no solo la unidad fisica, sitambién su empaque, garantia,
servicio posterior a la venta, marca, imagen deolapafia, valor, y muchos otros
factores. El cliente compra el producto no sololpajue hace (beneficio), sino por lo
gue significa para ellos (estatus, calidad, repdita¢ Kotler y Armstrony (2006 p.8)

“Se define como producto a todo aquello sea fdtera desfavorable que una persona
recibe en un intercambio, un producto puede segilib) un servicio, una idea o
combinarse las tres. Existen diferentes tipos ddumtos:

Producto de Consumo.- Se compra para satisfacemdessidades personales de un

individuo, en ocasiones el mismo articulo se dlesifomo producto para los negocios
0 de consumo de acuerdo con el uso que se le geetiem.
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Producto de Negocio.- Se emplea para fabricar difeses o servicios, facilitar las
operaciones de una compafia o para la reventaaaigntes.

Producto de Conveniencia.- Es un articulo relatemte barato cuya compra exige poco
esfuerzo, es decir un consumidor no estaria digpugsemprender una busqueda

extensa de ese articulo.

Producto de Comparacion.- Suele ser mas cara quél@iigonsumo y se encuentra en
namero menor de tiendas. Los consumidores suelairad un producto de

comparacion solo después de comparar varias marca diferentes tiendas,

funcionalidad, precio y compatibilidad con su estile vida. Existen dos tipos de
productos de comparacion homogéneos y heterogétmodiomogéneos son cosas
basicamente similares (lavadora, secadora) ageibua marca con precio mas bajo,
los productos heterogéneos son esencialmente mdsre(ropa, muebles) las

caracteristicas de estos productos varian mucho.

Producto de Especialidad.- Cuando los consumide@&zan una busqueda extensiva
de un articulo en particular y se muestran muy eetas a aceptar sustitutos, los
productos de especialidades utiliza una publicskldctiva con base en el status para

mantener la imagen exclusiva de sus productos.

Productos no Buscados.- Un producto desconocidoepeomprador potencial o un
producto que el comprador no busca de manera asfivieonoce como producto no
buscado.Kotler y Armstrony (2006 p. 308-310)

PRECIO.

“El precio es lo que un comprador da a cambio pataner un producto, suele ser el
mas flexible de la los cuatro elementos de la naedel marketing. Los vendedores
elevan o bajan el precio con mas frecuencia yifaal que lo que pueden cambiar otras

variables. El precio representa una importante aromapetitiva y resulta fundamental
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para la organizacion como un todo, porque mul@pido por el numero de vendedores
es igual al ingreso actual de la empre&atler y Armstrony (2006 p. 53)

DISTRIBUCION (PLAZA).

“Las estrategia de distribucion se aplica para thgoe los productos se encuentren a
disposicion en el momento y lugar que el consumildordesee, la plaza es la

distribucion fisica que se realiza a todas lay@etdes de negocios relacionadas con el
almacenamiento y transporte de materias prima®duptos terminados, la meta de la
distribucion es tener la certeza de que los praguteguen en condiciones de uso a los

lugares designados cuando se necesitamtlér y Armstrony (2006 p. 52)

PROMOCION.

“La promocion incluye ventas personales, publicigadmocion de ventas y relaciones
publicas. El papel de la promocion en la mezclandeketing consiste en fomentar
intercambios mutuamente satisfactorios con el ndercaeta mediante la informacion,
persuasion y recuerdo de los beneficios de una adamp producto.”

Kotler y Armstrony (2006 p. 52)

“La estrategia de promociéon es un plan para elamono de los elementos que la
forman la publicidad, relaciones publicas, ventas@eal y promocion de venta.

Publicidad.- es cualquier forma de comunicaciénagag en la que se identifica el

patrocinador o la empresa.

Relaciones publicas.- Es la funcion del marketing gvalua las actividades de publico,
identifica aéreas dentro de la empresa que laeisdieian a este y ejecuta un programa
de accion para ganarse la comprensiéon y aceptdeidmismo. Las relaciones publicas
contribuyen a que una compafiia se comunique concliestes, proveedores,

accionistas, funcionarios del gobierno, empleadascpmunidad donde opera.
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Promocién de venta.- Consiste en todas las actieglalel marketing diferentes a las
ventas personales, publicidad y relacione publigas,estimulas la compra por parte de
los consumidores y la efectividad del distribuidBor lo general la herramienta de
promocion es de corto plazo utilizada para estimiarementos inmediatos en la
demanda. La promocién de venta debe enfocarsensnimadores finales, industriales o
empleados de la empresa, la promocién incluye magesgratis, concursos,

bonificaciones, ferias industriales, vacacionesuifias y cupones.

Ventas personales.- La venta personal implica equeepgrsonas se comunican en una
situacion de compra, con el objeto influir una dea,0los métodos tradicionales de

venta personales incluyen una presentacion plareeada o mas posibles compradores
con el propésito de realizar una venta ya querigadrente a frente o via telefénica, la

venta personal trata de persuadir al compradan ddique acepte un punto de vista o
convencerlos para gue realice alguna accidotler y Armstrony (2006 p. 481-484)

PROMOCION.

“El objetivo de la promocién es complementar y cimar la publicidad con la venta
directa; ésta es una faceta cada vez mas impodanteo del marketing. Para ello, se
crean dispositivos de ayuda al comercial y progemea publicidad coordinados.
Asimismo hay que instruirle sobre las caractedstiespecificas del producto. Es
normal que el fabricante ofrezca servicios de last@én y mantenimiento durante cierto
tiempo. Desde el punto de vista del consumidordanpcion incluye ciertas actividades
tipicas del area de comercializacion, como somrlg®nes de descuento, los concursos,

regalos y ofertas especiales de preciduissell (2005, p. 254)

PUBLICIDAD.

“Es una comunicacién no personal, realizada a sraun patrocinador identificado,
relativa a su organizacion, producto servicio oaid@ la hora de desarrollar un
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programa de publicidad, lo primero que hay que thasedentificar el pablico objetivo
al que dirigirse y tomar una serie de decisiones.

Los objetivos de la accion publicitaria.

El presupuesto que se va a dedicar para su désarrol
El medio que se utilizara.

La forma de evaluar los resultados.”

Cultural Pujol (1999, p. 282)

PLAN DE PUBLICIDAD.

“El plan de publicidad de una empresa debe intsgratentro de los planes de
comunicaciéon de la misma. No obstante, dada laitapcia del plan de publicidad a
veces se considera como un elemento separado.adrdpl publicidad recogera, entre

otros, los siguientes elementos:

La definicién del pablico objetivo.

Los objetivos de comunicacion deseados.
La estructura de los mensajes.

El plan de medios de comunicacion.

El presupuesto.

El control de la eficacia.”

Cultural, Pujol (1999, p. 300).

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD.

“La Estrategia Publicitaria es la clave del éxitola Publicidad. Es la verdadera razon
de porqué funciona o no una campafia en términossidtados de ventas. No se debe
olvidar que la Publicidad debe comunicar mensajesventas que persuadan al
Mercado. La Publicidad viene a ser un sustitutdéadevisitas personales para divulgar

mensajes de ventas. La Publicidad divulga mensdges/entas en beneficio del
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producto.El disefio de la estrategia publicitaria incluyecamjunto de decisiones que

no se reducen so6lo a cuanto gastar, sino tamba&determinacion de:

Qué se quiere comunicar (objetivos)

A quién se quiere comunicar (publico objetivo).

Como se fija y distribuye el presupuesto

Como se dice lo que se quiere comunicar (disefimdabkaje)
Qué medios de comunicacion se van a utilizar

Cuéndo y durante cuanto tiempo se va a comunicar.

Las estrategias de publicidad es una forma derlidgdorma clara y precisa al cliente

dandoles a conocer los productos y el nombre dmfaesa.

La Estrategia Publicitaria es la clave del éxitdaRublicidad, mediante la utilizacién

de medios de comunicacion para posesionarse eerigerde los consumidores.

En las estrategias de publicidad se usa elemergosugsivos y seductores para
convencer al publico objetivo de que tiene que gampn determinado producto, y
recordar donde lo compro.”

http:/www.elergonomista.com/marketing/estrateg.html (25-02-2010/15:00)

“Existen tres reglas basicas en estrategia pudnliag:

a) Toda publicidad debe tonar en cuenta la opiniénctiehte. Esto significa que las
estrategias publicitarias debe enfocarse a lo tjobeate o potencial cliente quiere
escuchar o ver, no a lo que el publicista quiemrdeay que ofrecer y comunicar el

beneficio que la audiencia quiere ver u oir.

b) La publicidad no es divulgar mensajes de ventaa nadk, pero nada menos que lo
anterior. Por lo tanto debe persuadir esto ocuuando el receptor capta un

beneficio real.
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c) Los clientes compran beneficios no atributos, loghwaos son aquellas cosas o
factores que hacen posible el beneficio; al condanie interesan los beneficios no

los atributos.

Por tanto al hacer una estrategia publicitariaquaytener en mente lo siguiente:

Vender el producto desde el punto de vista delwoidor.

Vender los beneficios del producto.

Usar los atributos para reforzar el porqué sonbgbesidichos beneficios.”
Fernandez (2007 p.215)

“Bases de la estrategia publicitaria

EL QUE: LA BASE.

El publico objetivo: ¢ A quién hablamos? definiilestde vida, habitos de compra, etc.
El entorno competitivo: ¢ Quién es nuestra compe&ténc
El posicionamiento de la marca: ¢ Cémo percibe hi@gima marca el publico objetivo?,

¢, Como queremos ser percibidos en el futuro?

EL COMO: LAS CLAVES.

Exito de una estrategia: 50% proviene del an&isiscisiones y el otro 50% proviene
de cOmo se comunica.

La promesa: Promesa de beneficios que solucioridgmas y deseos de la marca.

La justificacion: REASON WHY o0 razones explicitasimaplicitas que apoyan la

promesa.
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LA FORMA'Y EL TONO.

Conformaran la personalidad de la marca, comoicglamos la promesa y el Reason
why con actitudes, valores, etc. del consumidor.”
http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo y publicidd/estrategiapublicitaria/d
efault2.asp(04-05-2010/10:00)

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS COMPETITIVAS.

“Su objetivo es quitarle ventas a la competence.ektrategia competitiva como las
acciones ofensivas o defensivas de una empresacpean una posicion defendible
dentro de una industria, acciones que eran regpadas cinco fuerzas competitivas que
rodean a las empresas, (nuevos competidores, colonest actuales, poder negociaciéon
proveedores, poder negociacion compradores y proslugustitutivos), y que como

resultado buscaban obtener un rendimiento sobnedasion.

Resumiendo, las acciones que se llevan a cabapasaguir los resultados esperados.
Bien, partiendo de esta premisa propuso un axiomdiante el cual resumia que las

empresas pueden llevar a cabo 3 estrategias covgeeti

Liderazgo en costes
Diferenciacion
Enfoque.”

Porter, M. (2007 p. 258)

ESTRATEGIAS COMPARATIVAS.
“Tratan de mostrar las ventajas de la marca frarlee competencia. En Espafia por la

normativa dispuesta por la Asociacion de Autocdmim se permite la comparacion

directa de marcas, aunque la Ley General de Pdéticsi la considera licita, siempre y
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cuando sea veraz en sus comparaciones y no atarita tas normas de competencia
leal.” http://webs.uvigo.es/abfsouto/estratpublicitariasgioc (04-05-2010/10:10)

ESTRATEGIAS FINANCIERAS.

“Se basan en una politica de presencia en la ndenkes destinatarios superior a la de
la competencia, acaparando el espacio publicitd&Ecurren a una publicidad muy
convencional. Sus objetivos se expresan mediantepi@jes de notoriedad, cobertura
de audiencia.”

http://webs.uvigo.es/abfsouto/estratpublicitarias.dc (04-05-2010/10:10)

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO.

“El objetivo es dar a la marca un lugar en la meaid consumidor, frente a las
posiciones de la competencia, a través de asociaaserie de valores o significaciones
positivas afines a los destinatarios; o si es p@si@poyandonos en una razon del
producto o de la empresa, que tenga valor e impcéagara los consumidores.”
http://webs.uvigo.es/abfsouto/estratpublicitarias.dc (04-05-2010/10:10)

ESTRATEGIAS PROMOCIONALES.

“Son muy agresivas. Los objetivos promocionalesdpaoeser: mantener e incrementar
el consumo del producto; contrarrestar alguna acd&la competencia; e incitar a la
prueba de un producto.”

http://webs.uvigo.es/abfsouto/estratpublicitarias.dc (04-05-2010/10:10)

ESTRATEGIAS DE EMPUJE (PUSH STRATEGY).

“Para motivar los puntos de venta, los distribugdoy la fuerza de ventas de la empresa,
a empujar mas efectivamente los productos o lidegsroductos hacia el consumidor
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(aumentando margenes, bonos, mejor servicio, pdaticcooperativa, subsidio para
promociones...). Se trata de forzar la venta.”
http://webs.uvigo.es/abfsouto/estratpublicitarias.dc (04-05-2010/10:10)

ESTRATEGIAS DE TRACCION (PULL STRATEGY).

“Estrategias de traccion para estimular al consanfidal a que tire de los productos, a
través de una mejor aceptacion de la marca, elepbmcy el producto. Incitarle a la

compra.”http://webs.uvigo.es/abfsouto/estratpublicitarias.dc (04-05-2010/10:10)

ESTRATEGIAS DE IMITACION.

“Consisten en imitar lo que hace el lider o la nieayde competidores. Son peligrosas y
contraproducentes, suelen fortalecer al lider.”
http://webs.uvigo.es/abfsouto/estratpublicitarias.dc (04-05-2010/10:10)

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE FIDELIZACION.

“Estas estrategias son complementarias a las ameri Tratan de retener a los
consumidores del producto, y mantener su fidelidaccompra y consumo. Es decir,
lograr un mercado cautivo, que garantice las vehtgas con las correspondientes
evoluciones de precio. Los objetivos publicitagoe se plantean son:

Resaltar la presencia de la marca, aumentandontédad y frecuencia de campanfas

publicitarias.

Actualizar la marca, modificando el anagrama yfgotgpo de la empresa, para lograr
un nuevo posicionamiento de la misma, en su taeaeglvenecimiento, o bien,
cambiando los ejes de comunicacion y tratamienttasle&eamparas.pe. endesa, chori,
telefénica.”

http://webs.uvigo.es/abfsouto/estratpublicitarias.dc (04-05-2010/10:10)
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ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE DESARROLLO.

“Su finalidad es potenciar el crecimiento de la drda. Se refiere al conjunto de
meétodos, politicas, procedimientos e instrumentas s aplicaran a fin de cumplir la
mision y los objetivos del desarrollo; estrategige gge materializara a través de una
serie de programas y de politicas generales, lageguienden un puente entre la
concepcion de un desarrollo institucional deseghéeinstrumentacion de la estrategia
para lograrlo. Las politicas se alimentaron de fuestes: el analisis de la situacion
actual y el establecimiento de una vision futurdadmstitucion o imagen-objetivo; la
primera es el punto de partida de la estrategiasggunda el punto de llegada.

Para establecer la trayectoria entre la situacidiuah y la imagen-objetivo, se
definieron siete grandes lineas de trabajo que pagriematicamente programas,
objetivos, politicas y elementos estratégicos phidesarrollo institucional; lineas que
se encuentran intimamente relacionadas, pues gantorninteractian para lograr los
fines.” hitp://webs.uvigo.es/abfsouto/estratpublicitarias.dc (04-05-2010/10:10)

ESTRATEGIAS EXTENSIVAS.

“Pretenden conquistar nuevos consumidores.

En mercados de fuerte y rapido crecimiento se recar la distribuciéon y a la
publicidad, la cual ha de crear una fuerte imagemerca, para la futura supervivencia

de la empresa.

En mercados maduros, la publicidad puede provoehmenos apoyar una innovacion
técnica, nuevos sistemas de distribucion, dismdrude los precios, o cambios de
actitudes o habitos de consumo. La intencion esddaactivar los estados de
estancamiento que caracterizan a estos tipos dados.”
http://webs.uvigo.es/abfsouto/estratpublicitarias.dc (04-05-2010/10:10)
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ESTRATEGIAS INTENSIVAS.

“Conseguir que los clientes actuales consuman esadecir, que aumente la venta por
cliente. Se suele plantear objetivos como increarer@l numero de unidades
compradas, aumentar la frecuencia de compra, allagstapa de consumo. Se suele
exigir demasiado a la publicidad al enfocar losetbps a corto plazo, cuando se sabe
lo largo y dificil que resulta el empefio de cambiahabito y costumbre.”
http://webs.uvigo.es/abfsouto/estratpublicitarias.dc (04-05-2010/10:10)

ESTRATEGIA COMUNICACIONAL.

“Conceptos cuyas definiciones aportaran soluci@nesunicacionales que garanticen la
eficacia de la campafia. Los seis primeros debeséindefinidos por la empresa
anunciante y el resto, son propios de la agencpubdkcidad.

1) PUBLICO OBJETIVO. Exige tener definido el perfilel publico en base a
caracteristicas cuantitativas de tipo socio-denfimgrdy econdémico, y las de tipo

cualitativo como sus estilos de vida, valores, todbiaspiraciones.

2) PROBLEMAS. ¢ Qué problema queremos resolver @gublicidad? ¢ qué necesidad

del consumidor resolveré el producto?

3) POSICION. Analizar el posicionamiento decididarg el producto en la mente de

nuestro target.

4) PRODUCTO. Analizar la descripcibn completa debdocto, informativas vy

persuasivas, positivas y negativas, cOmo serapeaoci.

5) PRIORIDAD, promesa, beneficio. De todos loshatios del producto ¢ cudl es el
principal, en funcion de las caracteristicas deicaco?
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6) PRUEBA (REASON-WHY). ¢Qué pruebas ciertas podeaportar para demostrar
que el beneficio prometido es real? ¢Por qué eswnior debe confiar en que el

producto real, efectivamente le aportara ese bhaoefi

7) PRESENTACION. Tono y ritmo del mensaje. Demastiaes o usos del producto

que deberan necesariamente aparecer, testimoniales.

8) PUNTO DE DIFERENCIA. Creatividad. ¢qué elementtitizar para diferenciar
nuestro mensaje? ¢Como lograr que se nos recuaadeyde forma distinta, y al
tiempo que el consumidor se sienta motivado a aideuiestro producto?

9) PLATAFORMA DE DIFUSION. ¢Qué medios y soportadizaremos? ¢de qué
forma?”

http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo y publicidd/estrategiapublicitaria/d

efault2.asp(04-05-2010/10:15)

ESTRATEGIA CREATIVA.

“1. Transformacién de los objetivos comunicacioaae creativos.
. Beneficio basico y adicionales en hecho clastodan.

. Promesa basica.

. Imagen deseada.

. Posicionamiento.

. Establecer concepto central creativo: tonoesstimulo.

~N O OB WD

. Realizar piezas de la campafia segun lo vistgrdpb objetivo comunicacional.”
http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo vy publicidd/estrategiapublicitaria/d
efault2.asp(04-05-2010/10:15)
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EMPRESA.

“Unidad econdmica de produccion, transformaciomesfacion de servicios cuya razén
de ser es satisfacer una necesidad existentesesitdad.”
Cultural, Pujol (1999, p. 110)

CLIENTE.

“Termino que se define a la persona u organizagitnrealiza una compra. Puede estar
comprando en su nombre u disfrutar personalmenteiede adquirido o compra para
otro como en el caso de los articulos infantilessuRa la parte de la poblacion mas

importante de la companiaCultural, Pujol (1999, p. 54)

COMUNICACION.

“La comunicacion puede ser interna o externa; esproteso muy complejo y
obligatorio para cualquier empresa o instituciéan @l fin de dar a conocer sus
productos, servicios, ideas, etc., Ya que dicharesapo institucion debe conocer las

inquietudes y reacciones de sus consumidoresietigproveedores, competencia.

Emisor: Quien emite un mensaje (Agencia de Puladt).

Receptor: Quien recibe un mensaje (Publico meta).

Mensaje: La pieza publicitaria.

Canal: Por donde se comunican los mensajes (leadd).

Cadigo: La forma de comunicar (Como esta heclpgelza publicitaria).

Feed-back: La respuesta obtenida (Feed-backymsitiompra - feed-back negativo:
no compra).Cultural, Pujol (1999, p. 21)

PRESUPUESTO.

“Se le llama presupuesto al calculo anticipadoodeingresos y gastos de una actividad

econdémica (personal, familiar, un negocio, una esgr una oficina) durante un
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periodo, por lo general en forma anual. Elaborgpreésupuesto permite a las empresas,
los gobiernos, las organizaciones privadas o ladiés establecer prioridades y evaluar

la consecuciéon de sus objetivos. Para alcanzas ésts, puede ser necesario incurrir

en déficit (que los gastos superen a los ingresoppr el contrario, puede ser posible

ahorrar, en cuyo caso el presupuesto presentasapanavit (los ingresos superan a los
gastos).” http://es.wikipedia.org/wiki/Presupuesto (25-02-2010/15:55)

ESTRATEGIA.

“Es el proceso de toma de decisiones sobre eldutier la empresa y la puesta en

practica de dichas dicciones. En la estrategia esapial se distingue dos fases:

Planificacién estratégica. Establecimiento de lzsfifia mision, objetivos a alcanzar y

estrategia a seguir.

Implementacion estratégica. Estructura capaz ddérselgplan estratégico y alcanzar los

objetivos fijados, constituye la tactica propiangedicha con mas frecuencia de la que
se debiera se utilizan indistintamente la tactitagstrategia.”

Cultural, Pujol (1999, p. 125)

PLAN.

“Un plan suele referirse a un conjunto de pasosealizar, una declaracién de
intenciones, para conseguir un objetivo. Un plaedeuser formal o informal.

Un plan formal, es un plan de accion, utilizado por grupo de personas que
intervienen en un proyecto, en diplomacia, en unpresa, en una operacioén militar.
Un plan informal es algo utilizado por una perspaga sus propios fines.”
http://es.wikipedia.org/wiki/Plan (25-02-2010/15:45)
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MARKETING.

“Marketing es una funcidon organizacional y una esede procesos para crear,
comunicar, y entregar valor al cliente para adnraisrelaciones con los clientes de
manera que satisfaga las metas individuales yddas eémpresa.”

Lamb, Hair y Mac Daniel (2006 p.6)

“El marketing es la orientacibn con la que se adstrim el mercadeo o la
comercializacién dentro de una organizacién. Asimis busca fidelidad clientes,
mediante herramientas y estrategias; posiciona arehte del consumidor un producto,
marca, etc. buscando ser la opcidén principal yallegl usuario final; parte de las
necesidades del cliente o consumidor, para disefiganizar, ejecutar y controlar la
funcién comercializadora o mercadeo de la orgaidndc
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing  (25-02-2010/16:10)

MARKETING ESTRATEGICO.

“Gestion de andlisis permanente de las necesiddeesnercado, nos ayuda en el
desarrollo de productos y servicios, destinaddseates para satisfacer sus necesidades

y con esto poder diferenciarse de la competencia.

Es el arte y la ciencia de elegir mercados metésgidr relaciones beneficiosas con
ellos. La mente del gerente de marketing es ereonétraer, mantener, y cultivar
clientes meta mediante la creacion, la entregacptaunicacion de valor superior para

el cliente.”Kotler y Armstrony (2006 p.8)

ESTRATEGIA POSICIONAMIENTO.

“Este es definido en la estrategia corporativarebeiona de dos formas con la Gestion
de Imagen Corporativa: primero, definiendo la Intadeeseada a proyectar de la

organizacion, mediante los objetivos de posicioeatoi, y segundo, en la necesidad de
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generar diagndésticos para controlar cobmo se le pstéibiendo. Es asi como el
posicionamiento constituye el principal nexo etdr&strategia y la Gestiéon de Imagen
Corporativa.” www.scribd.com/doc/3407 3/imagen-corporativé04-05-2010/10:20)

POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL.

“Partiendo de las necesidades de los clientesnfaesa tiene que desarrollar para sus
productos una posicion, que de alguna forma, séaedcialmente superior a las
posiciones de los productos de la competenciaoEmercados especialmente sensibles
a los precios, el posicionamiento del producto iergy generalmente, establecer precios
mas bajos, dado que las otras fuentes de dife@diiaarecen de valor para el cliente
objetivo. En aquellos casos en los que la difeemn@n sea posible y valorada por los
clientes, la empresa dispone de otras alternatizasaquellos casos en los que una
empresa disponga de diferencias competitivas epraglucto, en el servicio, en la
imagen de marca, que sean significativas y positerde valoradas por su publico
objetivo, la empresa dispondra del potencial darctma posicion de producto mas
atractiva que la competencia. Con independencia @strategia de diferenciacion de
producto decidida, el objetivo es proporcionarl&nte un valor superior al que ofrece
la competencia.Best. (2007 p.215)

POSICIONAMIENTO Y DIFERENCIACION.

DIFERENCIACION POR EL PRODUCTO.

“Existen muchos clientes que no buscan el menai@reque estan dispuestos a pagar
un precio superior si el producto les proporciomes heneficios que ellos buscan. Las
diferencias en la calidad, nivel de confianza, gspaciones de un producto pueden
atraer a aquellos clientes que busquen productssaesultados sean superiores a la
media. A la hora de encontrar diferenciacionesosnproductos se pueden distinguir
ocho dimensiones. Si una empresa falla en el rdeeconfianza o el producto no

funciona como se esperaba (dimensiones asesinascadidad), cualquier ventaja en
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otra dimension de calidad no tendra importancia ghrliente. En el otro extremo se
encuentran los elementos estéticos de la calidiamb gmsible fuente de diferenciacion.
Estos elementos estéticos (apariencia, reputas@a)tendran importancia si se cumple
con las expectativas de calidad de los clientdeseatros elementos de calidad.”

Best. (2007 p.215)

DIFERENCIACION POR LOS SERVICIOS.

“Los servicios, al igual que los productos fisicosnstituyen una importante fuente de
diferenciacion, componente basico de la estratdgigposicionamiento empresarial.
Empresas como Nordstrom, FedEx o Caterpillar hasseguido una posicion superior
por los servicios ofrecidos. Otras empresas pueafezcer productos fisicamente
iguales, pero proporcionar servicios superiorasgnesiemento clave en la diferenciacion
de las ofertas. Al igual que ocurria con los aspefisicos de los productos, la calidad
de los servicios también plantea varias dimensibiest. (2007 p.217-218)

DIFERENCIACION POR LA MARCA.

“El comportamiento de compra de los clientes, yaeseel mercado de consumo o en el
empresarial, se ve muy influenciado por el nomledadmarca o por la seguridad que
ofrece el nombre de una compafiia. Marcas como LexMercedes poseen fuertes
asociaciones con prestigio o estatus. La impordaguae algunos clientes dan a estos
beneficios de la marca refuerza su posicionamignentaja competitiva a través de la
diferenciacion. La diferenciacion por la marca mn@ona otro camino para posicionar
los productos de una empresa en relacion con lds dempetencia y crear en los
clientes, beneficios y valor adicional. Tener urarca fuerte refuerza las asociaciones
positivas de la calidad de un producto, mantienealio nivel de notoriedad y
proporciona una personalidad a la marca. Marcasefueomo Coca-Cola aprovechan
las evaluaciones positivas para realizar extensidada marca. La diferenciacion por la
marca puede ser una importante fuente de difer@dnoiay permite extender los

beneficios del posicionamiento de la marca cerdraktras marcas relacionadas. Sin
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embargo, la extensién de la marca tiene sus limiiasalgunas ocasiones merece la
pena crear nuevos nombres de marca y desarroleai@y como hizo la empresa Coca-
Cola, cuando entr6 en el mercado de las bebidastidegs con la marca Powerade, 0

en el mercado de los zumos de fruta con la mangéopra.” Best. (2007 p.219)

DIFERENCIACION POR BAJOS COSTOS DE COMPRA.

“Hasta aqui hemos venido hablando de la difereriapor los beneficios ofrecidos

por un producto. Pero las empresas pueden difaretenbién sus ofertas por los
costes de adquisicion o de utilizacion de sus produ Esta forma de diferenciar las
ofertas es particularmente importante en aquellescaglos en los que el precio
constituye una fuente de valor muy importante paseclientes. Pero, incluso en estas
situaciones, la empresa no puede olvidar el cuiddelosu producto, servicios o

decisiones relacionadas con la marca. Debera cladaexpectativas de sus clientes
sobre estos temas, aunque la fuerza de su posiem® resida en precios mas
atractivos.”Best. (2007 p.220)

EL NOMBRE DE LA MARCA Y SU GESTION.

“El desarrollo de posicionamiento de un productjurere también escoger y gestionar
un nombre de marca que comunique el posicionamgteado. EIl nombre de marca
proporciona una identidad al producto o servicidjeampo que le permite una rapida

comprension de sus beneficios basicos, sean ésfonales o emocionales.

LA IDENTIDAD DE LA MARCA.

Una buena gestion de la marca requiere el desadelunas determinadas practicas de
marketing. Una empresa que esté fuertemente odietacia el mercado, que lo haya
segmentado y que realice un seguimiento permandglitecomportamiento de los
clientes, se encuentra en la mejor posicion panatagir, de forma exitosa, la identidad

de la marca. Una empresa centrada en su inteeacileemente no contara con la
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informacion suficiente del mercado para constraa identidad de marca significativa

para su publico objetivo. A la hora de desarrdiardentidad de la marca, el primer

paso es definir el posicionamiento deseado papaoelucto y la proposicion de valor

para un publico objetivo determinado. Si no se dheecidido estas especificaciones, el
proceso de identificacién de la marca se detedocan rapidez, y se centrara en las
caracteristicas del producto, en lugar de conametr&n los beneficios para los
clientes.”Best. (2007 p.221)

LA CODIFICACION DE LA MARCA.

“Una decision estratégica importante en el proo#sogestion de una marca es su
creacion inicial y la concrecion en aplicacionegeefficas. Dado que existen muchas
opciones, hemos creado un sistema de codificagde,ayuda a comprender cémo
convertir el posicionamiento de un producto en wmlore de marca, con una
determinada imagen, para un mercado especificaidEtma de codificacion tiene

varios componentes, comenzando por el nombre denjaresa, continuando por el

nombre de la marca y reforzandolo o modificandan & aportacién de submarcas,
nameros, letras, nombre de producto y beneficibaoEbre de la marca puede ser tan
genérico como el nombre de la empresa, tal esselaa la marca Dell, o tan especifico
como la version concreta de un producto, como eas# de Microsoft Windows ME, o

tan abstracto como AltoisBest. (2007 p.221)

EL VALOR DE LA MARCA.

“El valor en el mercado de marcas como Coca-Colarddoft o GE se cifra en
millones de ddlares. ¢ Como consiguieron estas maicanzar dichos valores? ¢Cudles
son sus activos, que es lo que tienen? ¢ Cualesis@asivos, que es lo que deben? ¢De
qué forma algunas marcas desarrollan comportansi€nute disminuyen el valor de sus
marcas? Para comprender mejor el concepto valarndemarca examinaremos, en
primer término, los componentes del activo y pasigdas marcas. Lo que tienen y lo

que deben.
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ACTIVOS DE LAS MARCAS.

Las marcas, al igual que las empresas tienen digeyevalores en sus activos. Una
marca como Coca-Cola genera activos gracias atsuiedad y posicion de liderazgo
en los mercados. Otros activos que influyen emaldrvde una marca se derivan de su
imagen de calidad, relevancia, y niveles de leattadsus clientes. Si bien existen
muchas variables que pueden crear activos pamdeasas, existen cinco que de alguna
forma pueden encontrarse en todas las marcas didemno Disney, Coca-Cola,

Mercedes, Sony, GE y otras muchas.

NOTORIEDAD DE MARCA. Las empresas que tengan maam&agyran notoriedad,
como Nike, pueden introducir mucho mas facilmeni® rsuevos productos y entrar en

nuevos mercados.

LIDERAZGO EN EL MERCADO. Marcas lideres como Intdminan los mercados
atendidos.
REPUTACION DE CALIDAD. Una imagen de calidad superés un activo de marca

que poseen comparfiias como TOYOTA.

RELEVANCIA DE MARCA. En cada area producto-mercagasten algunas marcas

gue son relevantes para tos clientes. Asi, enltosas 15 afos, la marca Lexus se ha
convertido en una marca relevante en el segmentmsdmches de lujo, mientras que la
marca Cadillac ha perdido su relevancia, a medigahgn cambiado los estilos de vida

y los factores demogréficos de este mercado.
LEALTAD. Marcas como E-Trade gozan de un alto noelrecompra por parte de sus

clientes, lo que constituye un importante activiada marca, que posibilita la mejora

de la rentabilidad empresarial, al ocasionar mengastos de marketing.
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PASIVO DE LA MARCA.

Las marcas pueden incurrir en responsabilidadeso ammsecuencia de fallos en el
producto, pleitos, o practicas empresariales d@a étidosa. Si bien los componentes del
pasivo de una marca son muy variados, a continmatg§cribimos cinco potenciales

fuentes de deuda y responsabilidad para las marcas.

INSATISFACCION DE LOS CLIENTES. Aquellas marcas oewperimentan un alto
nivel de quejas e insatisfaccion por parte de Bestes, incluyen en responsabilidades,

gue hacen disminuir el valor de la marca

PROBLEMAS CON EL ENTORNO. Aquellas marcas que de#lan practicas
agresivas con el entorno pueden incurrir en imptetaniveles de responsabilidad.

FALLOS EN EL PRODUCTO O EN EL SERVICIO. Algunos ltzd en el producto,
como los experimentados por los neumaticos de lxangirestone, han ocasionado

responsabilidades, que pueden destruir potencidnetnalor de una gran marca.

LITIGIOS Y BOICOTS. Los litigios de las empresaslea juzgados y los boicots de

los consumidores ocasionan responsabilidadesmadesas.

PRACTICAS EMPRESARIALES CUESTIONABLES. Las pracScampresariales
cuestionables o con falta de ética, que aparecelasmoticias de los medios de

comunicacion, crean responsabilidades para lasanaBest. (2007 p. 226-229)

IMAGEN CORPORATIVA.

“La imagen corporativa se refiere a como se pergiteecompafia, mediante un disefio
atractivo al publico, de modo que la compafia pyad&ocar un interés entre los
consumidores, cree hueco en su mente, genere gigigemarca y facilite asi ventas del

producto. La imagen corporativa es la estructuratahgue se forman los clientes de la
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empresa y los productos a través de medios pw@rlitque ayudan al posicionamiento
en el mercado. Tipicamente, una imagen corporaivalisefia para ser atractiva al
publico, de modo que la compafia pueda provocantenés entre los consumidores,

cree hueco en su mente, genere rigueza de maacdiiefasi ventas del producto.”

http://www.mitegnologico.com/MAain/lmagen corporatva (25-02-2010/16:45)

INFRAESTRUCTURA.

“La infraestructura es la base material de la stadeque determina la estructura social
y el desarrollo y cambio social. Incluye las fusrgzaoductivas y las relaciones de
produccion. De ella depende la superestructurdeeis, el conjunto de elementos de la
vida social dependientes de la infraestructurairdeste este conjunto de elementos se
incluyen la religion, la moral, la ciencia, la S8lofia, el arte, el derecho y las

instituciones politicas y juridicasCultural, Pujol (1999, p. 256)

DIMENSION CORPORATIVO.

“Podemos dividir a la imagen corporativa en cudimensiones de analisis:

- Una interna de la organizacion: La Identidad ©aafiva.

- Una externa de la organizacion: La Imagen.

- Una dimension comunicacional (nexo de las amesjo Las Comunicaciones.

- Una dimension que incluye elementos objetivos @umarcan y regulan la dinamica
de los componentes anteriores: La Realidad Coliparat

www.scribd.com/doc/34073/imagen-corporativé04-05-2010/10:30)

LA IDENTIDAD CORPORATIVA.

“Representa todos los rasgos de la organizaciorlagoaracterizan, incluyendo lo que

ella “es’ y lo que “desea ser”. Conformado por udentidad cultural y una fisica-
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visual, que corresponderian como ejemplo en un&opar su modo de ser y

personalidad y la forma de vestirse de una persespectivamente.

Personalidad corporativa
IDENTIDAD CULTURAL Dinamica personal
Configuracion del texto de identidad

Nombre corporativo
Logotipo

Simbolo

IDENTIDAD < Ambiente arquitectonico

FISICO-VISUAL Lemas

Colores corporativos

Tipografias

\ Sefialéticas
www.scribd.com/doc/34073/imagen-corporativd04-05-2010/10:30)

IDENTIDAD CULTURAL.

“Conjunto de rasgos que conforman el ser corparataracteristicas que siempre ha
tenido, como también esfuerzos y deseos dirigidasaha construccion de una forma
de ser. Su estudio se puede abordar mediantelsisudé tres componentes;

1.- Personalidad Corporativa.- Conjunto de cuakdadjue constituyen a una
organizaciéon. Agrupa dos sub-componentes;

Un nucleo que la orienta conscientemente (misidobjgtivos) e inconscientemente
(interaccion entre sus valores, creencias y a@#ud'Otro elementos que la perfilan;

caracter corporativo; normativa; sistemas y deatez

2.- Dinamica Cultural Corresponde al conjunto decpsos que delinean patrones

conductuales de la organizacion, que a su vez itoyest formas de expresion de su
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Personalidad, debilitandola o fortaleciéndola. liaadhica cultural es un importante
factor explicativo de la Personalidad en el tiempse articula en torno a la interaccion
de cuatro elementos; Creencias/valores, influetheiaus héroes, ritos internos y la red

cultural de vinculos internos.

3.- Configuracion del Texto de Identidad Operacibm distincion que efectia la
direccion de una organizacion, por la cual se Bliggnscientemente ciertos rasgos de
su personalidad para desarrollarlos internamenteagrados a una Gestion de Imagen
Corporativa."www.scribd.com/doc/34073/imagen-corporativé04-05-2010/10:30)

IDENTIDAD FiSICO-VISUAL.

“Se genera a partir del conjunto de signos e ifieatiores de una organizacién que

producen reconocimiento publico:

1.- Nombre corporativo.- Correspondiente al nondwe el cual una organizacion es

reconocida publicamente.

2.- Logotipo.- Version grafica del nombre corporati que incorpora condiciones

gréficas de color y tipografia.

3.- Simbolo.- Marca visual que representa a unamzgcion, toma su lugar y la

reemplaza simbdélicamente.

4.-Ambiente arquitectonico.- Estilo de construccdiplantas administrativas, puntos

de venta, plantas de produccion, etc.

5.- Lemas.- Frases usadas para promover la orgaiza algun producto o servicio de

ella. Se les usa en la publicidad y pueden adtgpfarma de slogan” y/o melodias.
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6.- Colores Corporativos Usados en los signos argfi publicidad, arquitectura,
decoracion, papeleria, vehiculos, etc. De unaimshin.

7.- Tipografias.- Se refiere a la forma de esa@aiwsada en los soportes graficos de una
organizacién (nombre corporativo, textos en gensisiemas de sefializaciéon internos,

etc.)

8.- Sefaléticas.- Sistemas coherentes de indicadmeales de la segmentacion de los
espacios.ivww.scribd.com/doc/34073/imagen-corporativd04-05-2010/10:30)

LA IMAGEN.

“Es el resultado final del sistema imagen corpueaty se defini6 como el efecto
combinado del conjunto de experiencias, conociragntreencias, impresiones y
sentimientos que diversos publicos albergan regpeld la identidad de una
organizacion, lo que motiva en ellos una deternanadtitud o predisposicion que
caracteriza su comportamiento o vinculo establecaoella. El proceso de formacion
de Imagen presenta dos caracteristicas fundamgntale

1.-Es un fendbmeno perceptual que no se limita &lithnvisual o comunicacional, sino
gue se extiende a todas las actuaciones, comperitomi e interacciones con sus
publicos.

2.- La imagen es un registro subjetivo, productdademultiples interpretaciones que
pueden atribuirse a mensajes o estimulos provesietd la organizacion. Ambas
caracteristicas enmarcan a este proceso al camjgopdécologia del comportamiento.
En este contexto, y desde una perspectiva indikidua
www.scribd.com/doc/34073/imagen-corporativd04-05-2010/10:30)
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LAS COMUNICACIONES.

“El modelo propuesto agrupa los principales enfsqren que ha sido abordado el tema
de las comunicaciones. Es asi como los modelosciadles lineales (estimulo

respuesta). El clasico modelo Matemético de Shannddeaver, los aportes de la
Teoria de Sistemas y la Teoria de Comunicacion eglesy se conjugan en una

Estructura de Comunicaciones, que incorpora lasesites caracteristicas:

1.-El proceso comunicacional deja tener un énfasidireccional, al incluir el conjunto
de interacciones reciprocas entre la organizaciéosypublicos. La naturaleza de esta
relacion bidireccional condiciona a este nuevo eptw, denominado Vinculo

institucional.

2- Se incluyen todas las formas que en alguna ragzfidnitan proyectar cierta Imagen

para la organizacion. Estas se agrupan en cuatrengiones fundamentales:
DIMENSION GLOBAL.

Incluye las formas comunicacionales que tienenctar&orporativo, es decir, en las
que el rol emisor es asumido por la organizaciém.eBmarca basicamente a las
acciones de Relaciones Publicas y a la Publicidstitucional.

DIMENSION COMERCIAL.

Vinculada a las formas comunicativas presentesasnreélaciones comerciales con

clientes y proveedores: acciones de mezcla comgrcantacto directo y apoyo

otorgado por la Publicidad Institucional.
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DIMENSION PERCEPTUAL.

Agrupe a todas aquellos elementos del proceso doauional que no forman parte
explicita del contenido del mensaje, aquellos gaesimiten subliminalmente a través
del cdomo se dice, Incluye aspectos de la Identiedal (estilo), de la Realidad

Corporativa y del contacto personal con los puBlico

DIMENSION INTERNA.

Se refiere a las comunicaciones desarrolladagaion de la organizacion, tanto a nivel
formal (funcional) como informal. Incluye las conmaciones impresas y aquellas
presentes en la actuacion internas. Se le asigregiakimportancia por ser parte de la

Dindmica Cultural que refuerza la Identidad dertgaaizacion.

3° Finalmente, los vinculos institucionales queldsice la organizacion bajo las cuatro
dimensiones comunicacionales se pueden aborddftiGamaente a partir de Unidades

Comunicativas. Dichas unidades incorporan a sdogelementos clasicos del proceso
comunicacional (emisor, codigo, mensaje, canakp®e y ruido). Todo esto permite,

por un lado, modelar y simplificar la compleja Estura de Comunicaciones, y por
otro, facilitar la implementacion de programas dgernvencion ligados a este

componente.Www.scribd.com/doc/34073/imagen-corporativé04-05-2010/10:30)

REALIDAD CORPORATIVA.

“Corresponde al entorno de la organizacion. Estereo puede ser inmediato o general,
y otorga un marco regulador al desarrollo de lsémiica (natural o gestionado) del
sistema Imagen Corporativa. Entorno Inmediato Efitencomo parte del sistema que
constituye el habitat residencial, hace referemtiaspacio de dominio semi publico
continuo a la vivienda en el cual se desarrollarebgperiencias y relaciones sociales del
vecindario y donde se establecen redes de comidrcaocial con sentido entre los

habitantes de distintas viviendas. Estas redespasge caracter semi permanente en el
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tiempo dada las relaciones de convivencia, intendéencia, ayuda mutua y/o
solidaridad. Existe una condicion de apropiacionda#o espacio por parte de los
habitantes que interactian en él, lo que implicesthblecimiento de relaciones de
identidad entre los habitantes y el espacio, cuystindo lugar mediante la generacion
de significados Entorno General El entorno genediiye todo lo que esta fuera de la
organizaciéon (factores econdmicos, condicionestipadi. influencias socio-culturales,
problemas de globalizacion y factores tecnologic@®mprende condiciones que
pueden afectar a la organizacion.”
www.scribd.com/doc/34073/imagen-corporativé04-05-2010/10:30)

MEDIOS PUBLICITARIOS.

“Los mensajes publicitarios aparecen en diversosliore De mayor a menor

importancia, los medios que utiliza la publicidamh dos periddicos, la televisién, las

revistas, las vallas publicitarias, Internet. Adesmi#na parte importante de la publicidad
se transmite utilizando medios no destinados adellana forma especifica, como puede
ser un escaparate, el folleto de una tienda, caters] mensajes desplegados con
aviones e incluso hombres-anuncio. En la actuakgashuestran mensajes publicitarios
en camiones y furgonetas de reparto, o inclusouérbases y taxis. Las bolsas de las

tiendas también son un medio frecuente para anupmauctos o el establecimiento

mismo.” http://es.wikipedia.org/wiki/Medios publicitarios  (25-02-2010/17:05)

MEDIOS PRENSA.

PERIODICOS.

“La publicacion que se emite cada cierto tiemppgeemlmente la que lo hace cada dia

(periddico diario) y que informa sobre la actuatida

http://es.wikipedia.org/wiki/Periodico  (26-02-2010/10:05)
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REVISTAS.

“Una revista, es una publicacion periodica, gemeeatte financiada por publicidad o
por los lectores, que es editada por afios y equesse entregan datos utiles sobre el
clima, las comunicaciones, la poblacion y otros aennformativos y en algunas
ocasiones prosa literaria y poemas de breve extenSu finalidad es amenizar el ocio

de los lectores, y entretener en algunos casosndegmdo del tipo de revista.”

http://es.wikipedia.org/wiki/Revista (26-02-2010/10:10)

MEDIOS AUDIO-VISUAL.
TELEVISION.
“La television es un sistema para la transmisiorregepcion de imagenes en

movimiento y sonido a distancia.”
http://es.wikipedia.org/wiki/Television (26-02-2010/10:25)

RADIO.

“Es un medio de comunicacién auditiva, medianteual se trasmite las caracteristicas
de la empresa y sus productos que ofrece.”
http://es.wikipedia.org/wiki/Radio (26-02-2010/10:20)

PAGINA WEB.

“Es una red informatica la cual las empresas cenaid como una herramienta
importante para la entrega de informacion de suresap hacia sus clientes.”
http://es.wikipedia.org/wiki/Paginas web(26-02-2010/10:15)
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VALLAS PUBLICITARIAS.

“Es un medio de comunicacion en el cual se predasatearacteristicas de la empresa y
del producto de forma clara par que los clientegideuna idea concreta de nuestro
servicio.” http://es.wikipedia.org/wiki/Vallas publicitarias (26-02-2010/10:35)

SERVICIOS DE LA EMPRESA.

“Un servicio de la empresa es un conjunto de aldokes que buscan responder a las
necesidades de un cliente. Se define un marco motedas actividades se desarrollaran
con la idea de fijar una expectativa en el que @mrse consume y se desgasta de
manera brutal puesto que la economia social nada tjue ver con la politica moderna,;
es muy importante sefialar que la economia nacranakiste siempre en el momento
en que es prestado”. Es el resultado de llevarba cacesariamente al menos una

actividad en la interfaz entre el proveedor y Ente y generalmente es intangible.”

http://es.wikipedia.org/wiki/Servicos de la_empresa (25-02-2010/16:50)

IMAGEN.

“Una imagen (del latin imago. Singular "imagen";urpl "imagenes") es una
representacion que manifiesta la apariencia decosa. El concepto mayoritario al
respecto corresponde al de la apariencia visuallopque el término suele entenderse

como sinénimo de representacion visual.”

http://es.wikipedia.org/wiki/imagen (26-02-2010/10:45)

MARCA.

“Se compone de simbolo, logotipo, anagrama, y cqlee permita identificar los

productos, servicios de un vendedor o grupo de edm@s y diferenciarlos de la
competencia. La utilizacibn de marcas presentaveméaja tanto para el consumidor
como para el vendedor. Al consumidor le facilitadantificacion de los productos y
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servicios y la garantiza una calidad comparabledoaepita la compra. Al vendedor le
ayuda a diferenciar sus productos siendo asi nedférar en una guerra de precios”.
Cultural, Pujol (1999, p. 196)

MARCA CORPORATIVA.

“La marca corporativa se refiere a la practica tlezar el nombre de una compaiiia
como marca del producto. Es un intento de apalagicealor de marca corporativo al

crear reconocimiento de marc&ultural, Pujol (1999, p. 256)

PUBLICO OBJETIVO.

“Conjunto de individuos al cual se dirige las adades de comunicacion o de
marketing, su determinacién es fundamental pardisafio de los mensajes y de la
propia venta, eligiendo medios y soportes para pdégarrollar la comunicacion de la

manera mas efectiva.’Cultural, Pujol (1999, p. 287)

PERCEPCION.

“Proceso por el cual el individuo selecciona, oigare interpreta la informacion que

recibe, con el fin de conferirle un significado. fomma en que cada cual lleva a cabo
ese proceso esta vasado en las propias necesidadesda uno en sus valores y
expectativas. La percepcion tiene implicacionestsiicas en el marketing ya que los
consumidores toman decisiones en base a lo quib@eic

Cultural, Pujol (1999, p. 249)

LA ESTRATEGIA CORPORATIVA.
“Constituye el marco de condiciona y orienta ekfls e implementacién de programas
de intervencion. Define su amplitud, necesidadyresiion de recursos, etc. Ademas de

a ello, se da una relacion de influencia recipetae ambas, en la cual los resultados
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de la puesta en practica de los programas podviemalmente incidir en cambios o
reorientaciones de las directrices estratégicda deganizacion.”
www.scribd.com/doc/34073/imagen-corporativé04-05-2010/10:30)

CONSUMIDORES.

“Es la persona que el marketing toma como su ogetentral en la medida en que
busca satisfacer sus necesidades y deseos adeaué@sntercambio, en el que se genera

varios satisfactores que el consumidor valora y Ipoque esta dispuesto a pagar.
Cultural, Pujol (1999, p. 70)

LA SEGMENTACION.

“Representa la principal forma de facilitar el logte los objetivos de posicionamiento
en distintos publicos que mantienen vinculas conolganizacion, estableciendo
prioridades de intervencion. Dos son los principatéterios de segmentacion: por
publicos y por areas de identidad.”
www.scribd.com/doc/34073/imagen-corporativé04-05-2010/10:30)
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CATEGORIZACION.

SUPERORDINACION DE VARIABLES.

Marketing Mix

Publicidad

Plan de
Publicidad

ESTRATEGIAS DE
PUBLICIDAD

VARIABLE
INDEPENDIENTE

Marketing Estratégico

Estrategia de
Posicionamiento

Posicionamiento
Empresarial

IMAGEN
CORPORATIVA

SuUB

VARIABLE
DEPENDIENTE

ORDINACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE
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ESTRATEGIAS
DE PUBLICIDAD

Estrategias Estrategias Estrategias Estrategia Estrategia
Competitivas| | Publicitarias de| | Publicitarias de| | Comunicacional Creativa
Fidelizacion Desarrollo
| E. Comparativas | E. Extensiva

—| E. Financieras || E.Intensivas

L1 E. Promocionales

E. de empuje

L1 E. de traccion

— E. de imitacién

— E. Posicionamiento

SUBORDINACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE
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IMAGEN
CORPORATIVA

Infraestructura Dimension Medios Servicios de la
Corporativa De empresa
Comunicacion
Medio Medio
Prensa Audio-visual
Identidad Comuni- Imagen Realidad
Corporativa caciones Corporativa
Periédicos Television
|
Revistas Radio
Identidad Identidad |
Cultural Fisico-visual Pégina web
Vallas

2.5 HIPOTESIS.
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Formulacion del problema.

¢De qué manera las estrategias de publicidad mé&ormagen corporativa de la
empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato?

Las estrategias de publicidad mejora la imagencaratiya de la empresa COMALGAR
Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES.

2.6.1 VARIABLE INDEPENDIENTE.

X= Estrategias de publicidad.

2.6.2 VARIABLE DEPENDIENTE.

Y= Imagen corporativa.
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CAPITULO 1l

3. MARCO METODOLOGICO.

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION.

En la presente investigacion que se llevo a cabapiiearon dos modalidades de

investigacion, la investigacion bibliogréafica o datental y la investigacion de campo.

La investigacion bibliografica o documental, nosdy a obtener informacidén necesaria
para lo cual se acudié a documentos cientificasstabmo: libros, revistas, informes

técnicos, tesis de grado, monografias, Internet.

Se utilizé fichas bibliogréficas para cada unoakelibros, revistas u otros documentos
gue contengan informacibn que sean de vital impoida para enriquecer el
conocimiento del investigador, la lectura ciendfige lo realizé en forma minuciosa
para poder obtener informacion veridica que apmitge investigacion, con la finalidad
de resolver el problema y solucionarlo en el méieonpo posible.
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La investigacion de campo se llevo a cabo en laesapCOMALGAR Cia. Ltda. de la
ciudad de Ambato, fue necesario realizar esta iigasdén ya que nos proporciono
informacion primaria sobre el problema objeto deidis a ser investigado, mediante la

aplicacion de técnicas como la encuesta, entrayistabservacion.

Las técnicas que se aplicaron en la investigacgnamnpo, estan direccionadas a cada
uno de las personas que estan inmersas dentroatdéma objeto de estudio, con el
propésito primordial de obtener informacion clareecisa y concreta de los hechos que

acontece dentro y fuera de la empresa.

3.2 NIVEL O TIPO DE LA INVESTIGACION.

Para el presente trabajo de investigacion se apficdos siguientes tipos de
investigacibn como: la investigacion exploratorimvestigacion descriptiva e

investigacion correlacional.

La investigacion exploratoria ayudd a desarroliaewvos métodos, reconocer el interés
de las variables a investigarse e investigar eblpma desconocido en un contexto

particular.

La investigacion exploratoria permitio realizar wizservacion inmediata del area y de
los elementos constituidos en el problema que faeestigado, este tipo de
investigacion realizé un estudio preliminar medtadbcumentacion y contacto directo
como la investigacion bibliografica y de campo, ebpropdsito de dar conocer del por
qgué la empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudadAd#ato, no tiene una buena
imagen corporativa, a través de investigaciones demsumentos cientificos e

investigacion en el lugar de los hechos.

La investigacion descriptiva ayudd al investigadorcomparar entre dos o mas
fendmenos, situaciones o estructuras, clasifienehtos, modelos de comportamiento

y distribuir datos de variables consideradas aéslad
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La aplicacion de la investigacion descriptiva peidrdescribir la variable dependiente e
independiente del problema en estudio, en lo geperta a su origen y desarrollo,
misma que requiere de conocimientos suficientea pader solucionarlo, permitiendo
establecer cusa y efecto entre las variables, rithgaa la conclusion que si al
implementar, estrategias de publicidad podemos nareJa imagen corporativa de la
empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

La investigacion correlacional permitio explicars lalos variables, su analisis de
correlacion, medicién de relacion entre varial@ledos mismos sujetos de un contexto

determinado.

La investigacion correlacional permitio medir ldamedn que existe entre la Estrategias
de Publicidad y la Imagen Corporativa de la emp@@MALGAR Cia. Ltda. de la
ciudad de Ambato.

3.3 POBLACION Y MUESTRA.

La poblacion objeto de estudio de la empresa COMARCCia. Ltda. de la ciudad de
Ambato es tomada del INEC (afio 2001) tomando entaua tasa de crecimiento del
2.1% en el Canton Ambato, considerando la poblaegmnoémicamente activa, segun
ramas de actividad en la cual se encuentran lasom&s que compran productos

balanceados.

COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato, se dadh la comercializacion de
productos balanceados, la muestra que se deber segna recoger informacion
necesaria y obtener datos que ayudarda a determimarsolucion concreta a la
investigacién, se basa en un mercado en el cudibBague los productos balanceados.
Segun el INEC la muestra son personas que se dedeen en las ramas de ganaderia,
agricultura, avicultura, caza, pesca, otros, Imiltados de las encuestas a aplicarse
servida para que la empresa pueda posicionarsé raereado y alcanzar el objetivo

propuesto en la investigacion.
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A continuacién detallamos como se calculé la maestr

Afo PEA segun rama de actividad 2.1% tasa de crecimiento
2001 29054 610.134
2002 29664.134 622.946814
2003 30287.08081 636.028697
2004 30923.10951 649.3852997
2005 31572.49481 663.022391
2006 32235.5172 676.9458612
2007 32912.46306 691.1617243
2008 33603.62478 705.6761204
2009 34309.3009 720.4953189
2010 35029.79622
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m

II —
el(m—1)+1
n = Tamafo de la muestra.
m = Tamafo de la poblacion.
e = Error maximo admisible 5% (0.05)

B 35029.79622
"7 (0.05)2 (35029.79622 - 1) + 1

35029.79622
I'. =
0.0025 (35028.79622) + 1

_ 35029.79622
"~ (87.57199055) + 1

35029.79622
M= 88.57199055

n = 395.4951899

n = 395 clientes potenciales

De los calculos realizados podemos determinar @adizaremos 395 encuestas a
clientes potenciales lo cual nos permitird recagésrmacion necesaria para tomar
decisiones adecuadas y poder mejorar la imagenoriya de la empresa
COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.
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3.4

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

Variable Independiente: Estrategias de publicidad.

Conceptualizacion Categorias Indicadores items Téwns e
Instrumentos
Las estrategias de publicidad es una fofma Potencial ¢Considera Ud. Que las estrategias | de
de llegar de forma clara y precisa al clien@iente Actual publicidad mejorara la imagen corporativa|de
9 yp la empresa COMALGAR Cia. Ltda. de |la E
dandoles a conocer los productos y| el Objetivo ciudad de Ambato? N
_ C
nombre de la empresa, la estratggia ¢Cree Ud. Que COMALGAR Cia. Ltda. de{la U
publicitaria es la clave del éxito en |I®roducto Atributo tangible ciudad de Ambato ofrece productos acorde a E
i . o . . : su necesidad? S
publicidad, mediante la utilizacion de Atributo intangible T
medios de comunicacion para posesionarse ¢,Cree UD. Que la infraestructura de A
en la mente de los consumidores, (l&npresa Unidad econémica | Spresa COMALGAR Cia. Ltda. de la
’ P ciudad de Ambato esta dentro de |su
estrategias de publicidad usan elementos Infraestructura expectativa?
persuasivos y seductores para convencer al ;Cree Ud. Que la publicidad de la empresa
publico objetivo de que tiene que compr&ublicidad | Persuasiva COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de
i ?
un determinado producto, y recordar donde Seductora Ambato es persuasiva y seductora’

lo compra.
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Variable dependiente:Imagen Corporativa

Conceptualizacion Categorias Indicadores items Téwns e
Instrumentos
La imagen corporativa se refiere a como Atractiva ¢, Considera que el nombre de la marca es
: . . . atractivo y fécil de recordar?
se percibe una compafimediante url Marca Llamativa
disefio atractiva al publico, de modo que Confiable ¢,Cree Ud. Que el nombre de la empresaes E
N . . reconocida en el mercado? N
la compafia pueda provocar un interés C
entre los consumidores, cree hueco| Bfedios Publicitarios | Medio de prensa | ¢ Considera Ud. Que la publicidad visuales U
. . L apropiada para dar a conocer nuestros E
su mente, genere rigueza de marca y Medio audio-visual
productos? S
facilite asi ventas del producto, |la T
. . ;Qué medio publicitario le ofrece mayor A
imagen corporativ I tructyr Mar ¢Qu .
agen corporativa es fla estructyra arca confianza al momento de informarse |de
mental que se forman los clientes de Rosicionamiento Imagen nuestros productos?
empresa y los productos a través|de Ventas . : L
P y P ¢ Por gué medio publicitario se ha enterado
medios publicitarios que ayudan |al Clientes de nuestros productos?
osicionamiento en el mercado. , ,
P ¢ Considera que la empresa tiene un fuerte
posicionamiento en el mercado?
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION.

TECNICAS DE
INVESTIGACION

INTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. Informacién Secundaria.

1.1 Andlisis de Documentos.

1.2 Fichaje.

2. Informacion Primaria.

2.1 Observacion.

2.2 Encuesta.

2.3 Entrevista.

11.1
1.1.2
1.1.3
1.1.4

1.2.1

221

2.2.2

2.2.3

Libros de Marketing.
Libros de Publicidad.
Tesis de Grado.

Internet.

Ficha bibliografica ( Ver Aneq

Fichas de Observacion, camara de foto
Filmadora. ( vearexo 3)

Cuestionario. ( Ver Aoet)

Cédula de entrevista.

U7
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PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ¢Paraque?

Determinar la incidencia de las esiaatede

publicidad en la imagen corporativa de la emp

COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

esa

2. ¢A qué personas o0 sujetos?

Personas y clienteseqdediquen a la comp

de productos de balanceados.

3. ¢Sobre qué aspecto?

Incidencia de las estrategigaildicidad en la

imagen corporativa.

4. ¢Quién?

Investigador Sr. David Cahuasqui.

5. ¢Cuando?

Periodo de investigacion afio 2010.

6. ¢Lugar de recoleccion de la

informacion?

Empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad
Ambato.

de

7. ¢Cuantas veces?

395 encuestas.

8. ¢ Qué técnica de recolecciéon?

Encuesta.

9. ¢Con que?

Cuestionarios.

10. ¢En qué situacion?

Favorable por que hay la presigpn vy la

colaboraciéon de parte de los socios de la empresa

COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.
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3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

CODIFICACION DE LA INFORMACION.

Para poder tener una buena codificacion se procademumerar cada una de las
preguntas de los cuestionarios aplicados tantosaclientes como al personal de la
empresa, para que de esta manera se facilite ebgwode tabulacion obteniendo
informacion real, dando adecuadas alternativa®ldeisn al problema.

Para el procesamiento y analisis de la informacéén, procedié a revisar y analizar
toda la informacion, verificando que las encuegtkalizadas, estén debidamente
llenadas, es decir que las preguntas estén debm@noentestadas y codificadas, y en
un orden coherente de facil entendimiento paratagma encuestada.

TABULACION DE LA INFORMACION.

Para proceder a realizar la tabulacién de los dagds realizé en forma computarizada,
ya que la informacion es de gran cantidad.

GRAFICAR.

Para esta presentacion se utilizé: Graficos dexbarde pastel.

ANALIZAR.

Para proceder a analizar los datos, se realizénpdio de medidas de dispersion como:

media aritmética y porcentajes ya que presentaromdficultad en su realizacion y

mayor disposicion al momento de interpretar losltados que proyectan.
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INTERPRETACION.
La interpretacion de los resultados se elaboré bap sintesis de los mismos, para
poder hallar toda la informacion culminante queddya dar la posible solucion al

problema objeto de estudio.

Se aplico el CHI cuadrado para verificar la hipét@sesentada en la investigacion, para

ver si existe relacion entre las variables.

e=2(%57)
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULADOS.

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS.

En este capitulo procedemos a la tabulacion deetasiestas realizadas a nuestra
muestra, los resultados seran graficados en foemaadtel utilizando programas como
EXCEL o SPSS, luego procedemos a analizar los datiigando medidas de
dispersion en este caso porcentajes ya que prasaetsor dificultad en su realizacion
y mayor disposicion al momento de analizar los Itadas que proyectan y con esto
interpretar los resultados bajo una sintesis denlissnos, para poder hallar toda la
informacion culminante que ayudara a dar la possoleicion al problema objeto de
estudio. Se aplicara el CHI cuadrado para verifieathipétesis presentada en la

investigacion, para ver si existe relacion entseviariables.
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1. ¢Considera Ud. Que las estrategias de publicidgorané la imagen corporativa de
la empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Atoba

TABLAN°1
ALTERNATIVAS F %
Sl 348 88
NO 47 12
TOTAL 395 100

Fuente: Clientes Potenciales
Elaborado: David Cahuasqui

Estrategias de publicidad

12%

m S
ENO

Analisis

Al consultar a los clientes potenciales si las atstias de publicidad mejorara la
imagen corporativa de la empresa COMALGAR Cia. Lt#la la ciudad de Ambato,
manifiestan lo siguiente: 348 clientes potencigies corresponden al 88% indican que

si, mientras que 47 clientes potenciales manifiregtee no corresponde al 12%.
Interpretacion

Estos datos permiten sefialar que la mayoria detetigootenciales estan de acuerdo a
gue se aplique estrategias de publicidad en laesapCOMALGAR Cia. Ltda. de la

ciudad de Ambato, para mejorar su imagen corp@atientro de un mercado

competitivo.
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2. ¢Cree Ud. Que la publicidad de la empresa COMAL@AR Ltda. de la ciudad de
Ambato es persuasiva y seductora?

TABLA N° 2
ALTERNATIVAS F %
Sl 166 42
NO 229 58
TOTAL 395 100

Fuente: Clientes Potenciales
Elaborado: David Cahuasqui

Publicidad persuasivay seductora

42%

sl

58°% o

Analisis

Al consultar a los clientes potenciales si la priid de la empresa COMALGAR Cia.
Ltda., de la ciudad de Ambato es persuasiva y $sedymmanifiestan lo siguiente: 166
clientes potenciales que corresponden 42% indicensy mientras que 229 clientes

potenciales manifiestan que no corresponde al 58%.

Interpretacion

Estos datos permiten sefialar que la mayoria detesigopotenciales consideran que la
publicidad de la empresa COMALGAR Cia. Ltda. deciadad de Ambato, no es

persuasiva y seductora, por lo cual no podra difsaden el mercado y no lograra

incrementar su cartera de clientes y aumentarensy.
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3. ¢Considera Ud. Que la publicidad visual es aprepta dar a conocer nuestros
productos y el nombre de la empresa?

TABLA N° 3
ALTERNATIVAS F %
Sl 355 90
NO 40 10
TOTAL 395 100

Fuente: Clientes Potenciales
Elaborado: David Cahuasqui

Publicidad visual
10%

LIS

BNO

90%

Anéalisis

Al consultar a los clientes potenciales si la pitid visual es apropiada para dar a
conocer nuestros productos y el nombre de la empreanifiestan lo siguiente: 355
clientes potenciales que corresponden al 90% indjcee si, mientras que 44 clientes

potenciales manifiestan que no corresponde al 10%.

Interpretacion

Estos datos permiten sefialar que la mayoria detesiepotenciales confian en la
publicidad visual para dar a conocer los productosl nombre de la empresa,
COMALGAR Cia. Ltda. tiene muy en claro que la paidlad visual es una estrategia
gue se utiliza dentro de un mercado copado de asipablicitarios, con el fin de darse

a conocer en el mercado y difundir una imagen sec@nfiable.
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4. ¢Qué medio publicitario le ofrece mayor confiankanamento de informarse de
nuestros productos?

TABLA N° 4
ALTERNATIVAS F %
MEDIO PRENSA 174 44
MEDIO AUDITIVO 55 14
MEDIO VISUAL 71 18
MEDIO AUDIO-VISUAL 95 24
TOTAL 395 100

Fuente: Clientes Potenciales
Elaborado: David Cahuasqui

Medios publicitarios

=EMEDIO PRENSA

=MEDIO AUDITIVO
MEDIO VISUAL

= MEDIO AUDIO-VISUAL

Anéalisis

Al consultar a los clientes potenciales qué medialipitario le ofrece mayor confianza
al momento de informarse de nuestros productosifiestan lo siguiente: 174 clientes
potenciales que corresponden al 44% indican medkasp, 55 clientes potenciales
enuncian medio auditivo corresponde al 14%, 7Intde potenciales enuncian medio
visual corresponde al 18% y 95 clientes potencialeen medio audio-visual

corresponde al 24 %

Interpretacion

Estos datos permiten sefalgue una mayoria de clientes potenciales prefieren
informarse de los productos a través del medioigtdorio prensa, siendo este un medio
de informacién clara, entendible y rapida paraadeonocer los diferentes productos de
la empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Atmba
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5. ¢Qué medio de comunicacion considera que es ehprapiado para trasmitir un

mensaje?
TABLA N° 5
ALTERNATIVAS F %
RADIO 71 18
TELEVISION 198 50
REVISTA 8 2
PERIODICOS 71 18
PAGINA WEB 0 0
VALLAS PUBLICITARIAS 47 12
TOTAL 395 100

Fuente: Clientes Potenciales
Elaborado: David Cahuasqui

Medio de comunicacion

m RADIO

= TELEVISION
= REVISTA

= PERIODICOS

2%
= PAGINA VWEB

mWVALLAS
PUBLICITARIAS

Analisis

Al consultar a los clientes potenciales qué medicamunicacion considera que es el
mas apropiado para trasmitir un mensaje, manifiesid clientes potenciales que
corresponden al 18% indican que radio y periddiéd8, clientes potenciales dicen la
TV corresponde al 50%, 8 clientes potenciales dresrstas corresponde al 2% y 47

clientes potenciales dicen vallas publicitariagegponde al 50%,

Interpretacion

Estos datos nos permiten sefalar que la mitadsdelientes potenciales eligen a la TV
como el medio mas apropiado y seguro para recil@nsajes publicitarios de la
empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato
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6. ¢Considera que el nombre de la marca (COMALGARpteactivo y facil de

recordar?
TABLA N° 6
ALTERNATIVAS F %
Sl 261 66
NO 134 34
TOTAL 395 100

Fuente: Clientes Potenciales
Elaborado: David Cahuasqui

Nombre de la marca

Sl
ENO

Analisis

Al consultar a los clientes potenciales si el na@nbe la marca (COMALGAR) es
atractivo y facil de recordar, manifiestan lo seanie: 261 clientes potenciales que
corresponden al 66 % indican que si, mientras @4eclientes potenciales manifiestan

gue no corresponde al 34 %.

Interpretacion

Estos datos nos permiten sef@ae la mayoria de clientes potenciales considagaet]
nombre de la marca (COMALGAR) es atractivo y faéglrecordar, teniendo en cuenta

gue el nombre de una marca debe ser una ventajeo dim un mercado altamente

competitivo con el fin de impactar y estar siemgmda mente de nuestros clientes.
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7. ¢Cree Ud. que el nombre de la empresa es recanauidediatamente en el

mercado?
TABLA N° 7
ALTERNATIVAS F %
Sl 90 23
NO 305 77
TOTAL 395 100

Fuente: Clientes Potenciales
Elaborado: David Cahuasqui

Empresareconocidaen el
mercado
23%
m S|
=NO

Anéalisis

Al consultar a los clientes potenciales si el nande la empresa es reconocida
inmediatamente en el mercado, manifiestan lo sngeied0 clientes potenciales que
corresponden al 23% indican que si, mientras q&ec8Bntes potenciales manifiestan

que no corresponde al 77%.

Interpretacion

Estos datos nos permiten sefialar que la mayoréliedges potenciales consideran que
el nombre de la empresa no es reconocida inmecdkatanen el mercado, la empresa
COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato debecaplnuevas estrategias de
publicidad para poder ser reconocida en el mergain esto poder llamar la atenciéon

de clientes potenciales.
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8. ¢Cree Ud. que la infraestructura de la empresa COBMR Cia. Ltda. de la
ciudad de Ambato esta dentro de su expectativa?

TABLA N° 8
ALTERNATIVAS F %
Sl 150 38
NO 245 62
TOTAL 395 100

Fuente: Clientes Potenciales
Elaborado: David Cahuasqui

Infraestructurade la empresa

38%

u 3|
ENO

Anéalisis

Al consultar a los clientes potenciales si la ieftauctura de la empresa COMALGAR
Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato esta dentro deexqectativa, manifiestan lo
siguiente: 150 clientes potenciales que correspoai€38% indican que si, mientras
que 245 clientes potenciales manifiestan que nesponde al 62%.

Interpretacion

Estos datos nos permiten sefialar que la mayordhiaihdes indica que la infraestructura
de la empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad debAto no esta dentro de su
expectativa, teniendo en cuenta que una imagenecaaidesde la parte interna de la
empresa, debemos estar renovando o mejorando aeottds expectativas de los

clientes.
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9. ¢Considera que la empresa tiene un fuerte posiiento en el mercado?

TABLA N°9
ALTERNATIVAS F %
Sl 125 32
NO 270 68
TOTAL 395 100

Fuente: Clientes Potenciales
Elaborado: David Cahuasqui

Posicionamientoen el mercado

32%

n Sl
ENO

Anéalisis

Al consultar a los clientes potenciales si la ers@riiene un fuerte posicionamiento en
el mercado, manifiestan lo siguiente: 125 cliepa®nciales que corresponden al 32%
indican que si, mientras que 270 clientes poteesialanifiestan que no corresponde al
68%.

Interpretacion

Estos datos nos permiten sefi@ae la mayoria de clientes potenciales considguan

la empresa no tiene un fuerte posicionamiento emmeicado, el departamento
encargado de realizar estrategias debe aplicars id@maovadoras para mejorar el
posicionamiento y con esto incrementar la imagemparativa de la empresa
COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.
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10.¢Cree Ud. que la empresa COMALGRA Cia. Ltda. daddad de Ambato ofrece
un servicio acorde a su necesidad?

TABLA N°10
ALTERNATIVAS F %
Sl 130 37
NO 265 67
TOTAL 395 100

Fuente: Clientes Potenciales
Elaborado: David Cahuasqui

Serviciode la empresa

33%
. =S|

ENO

Anéalisis

Al consultar a los clientes potenciales si la ems@r€OMALGRA Cia. Ltda. de la
ciudad de Ambato ofrece un servicio acorde a seswead, manifiestan lo siguiente:
130 clientes potenciales que corresponden al 33%an que si, mientras que 265

clientes potenciales manifiestan que no correspah@@é %.

Interpretacion

Estos datos nos permiten sefialar que la mayoricielges potenciales no estan de
acuerdo con el servicio que ofrece la empresa COGRA Cia. Ltda. de la ciudad de

Ambato, la atencién al cliente es una estrategiportante para poder mejorar las

relaciones cliente-empresa.
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4.3VERIFICACION DE HIPOTESIS.

Para la verificacion de la hipdtesis se debe foamla hipotesis alterna y la hipotesis

nula:

HIPOTESIS ALTERNA

Las estrategias de publicida8l mejora la imagen corporativa de la empresa
COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

HIPOTESIS NULA

Las estrategias de publicidddO mejora la imagen corporativa de la empresa
COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

Verificacion de Hipotesis.

2. ¢Cree Ud. Que la publicidad de la empresa COMAL@AR Ltda. de la ciudad de

Ambato es persuasiva y seductora?

2.1 Si
2.2 No

6. ¢Considera que el nombre de la marca (COMALGARAteactivo y facil de

166
229

recordar?
6.1 Si 261
6.2 No 134
MATRIZ
Pregunta Sl NO TOTAL
2 166 229 395
6 261 134 395
427 363 790
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Grados de libertad (gl) = (filas-1) (columnas-1)
(9l) = (F-1) (C-1)
(9l) = (2-1) (2-1)

(g = (1) (1)
@h=1
X® — ¥ (¢ —E)*
E
0 E (0-E) | (O-E)2 (O-E)2/e

166 | (427*395)/790=213,5 -47,5 2256,2 10,56791569

229 | (363*395)/790=181,5 47,5 2256,2 12,43112948

261 | (427*395)/790=213,5| -47,5 2256,2 10,56791569

O1 |OT1 [OT [O1

134 | (363*395)/790=181,5 47,5 2256,2 12,43112948

X2 45,99809034

REGLA DE DECISION

El valor de x*= 3,841 < ¥=45,99

Por consiguiente se acepta la hipétesis alternde@s, que la aplicacion de estrategias
de publicidad permitira mejorar la imagen corpmatie la empresa COMALGAR Cia.
Ltda. de la ciudad de Ambato y se rechaza la hgmteula.

Zona de recha: Zona de recha:

B 1 1 1 1 1 1 s
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.
5.1 CONCLUSIONES.
4 La empresa no cuenta con estrategias de publigdagermita mejorar la imagen
corporativa, por tal razén no existe un reconoamaede la misma dentro de un

mercado altamente competitivo.

4 La empresa carece de publicidad persuasiva y swdugara dar a conocer a sus

clientes el nombre de la empresa y de sus productos

42 La empresa no cuenta con el personal apropiadorealizar un logotipo llamativo

con el cual permanezca en la mente del cliente.

2 La falta de conocimientos en el area de publicidadsa que las estrategias

aplicadas tenga poca acogida en el mercado.
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= La falta de estrategias de publicidad no permite lguempresa tenga un fuerte

posicionamiento dentro de un mercado competitivo.

2l La empresa no cuenta con una infraestructura adagpara brindar un servicio

gue satisfaga las necesidades de los clientes.

5.2 RECOMENDACIONES.

2 La comercializacion de balanceados en el cantonadmise da directamente con
clientes especificos, en consecuencia se recomiagplitzacion de estrategias de
publicidad para mejorar la imagen corporativa dengresa COMALGAR Cia.
Ltda., de la ciudad de Ambato proporcionando uromecimiento dentro de

mercado objetivo.

4 Se recomienda a la empresa la creacion de un departo de marketing el cual se
encargue de realizar un plan de publicidad que eyadmejorar la imagen

corporativa de la misma.

4 Se propone realizar capacitaciones constantessorm de la empresa a cerca de
los productos para que tengan mayor conocimientosdmismos y puedan brindar

informacion real a los clientes.

4 Es recordable difundir los productos por medios adenunicacion como la

television, radio y prensa.

4 Se recomienda utilizar publicidad visual en lugaestratégicos para poder dar
informacion de nuestros productos al mercado y esto captar clientes

potenciales.

4 Se propone utilizar estrategias de publicidad, izatido mensajes claros,

entendibles, y concisos, para fortalecer la imameporativa de la empresa.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA.

6.1 DATOS INFORMATIVOS.

Titulo: Implementacion de un plan de publicidacekaiio 2011, para mejorar la imagen
corporativa de la empresa COMALGAR Cia. Ltda.,aleitdad de Ambato.

Institucion ejecutora: COMALGAR Cia. Ltda., de ladad de Ambato.
E-mail: comalgar@ecuabit.com
Teléfonos: (03) 2822576 / 2821174

Beneficiarios: COMALGRA Cia. Ltda., de la ciudde Ambato.

Clientes actuales y potenciales.

Ubicacion: Provincia: Tungurahua.
Canton: Ambato.
Direccion: 1ra. Imprenta 9-19 y Maldooad
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Tiempo estimado para la ejecucion: Inicio: Enero del 2011
Fin: Junio 2011

Equipo técnico responsable: Es el que se encadgagoner en marcha la propuesta
para la empresa, Junta General de Accionistas, n@er&eneral, Departamento

Financiero.

COSTO: $ 13379.08

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA.

Dentro de una sociedad exigente y un mercado aft@nwmpetitivo las empresas se
preparan para diferenciarse de la competenciagdtrategias de publicidad es una
herramienta que ayuda a la empresa al desarroloesarial dando a conocer la marca
de los productos y el nombre de la empresa y ctmpexler llegar a ser lider en el

mercado.

Las empresas que se encargan a la comercializdeiqgmoductos balanceados, deben
contar con un departamento de marketing, el cuas dener personas profesionales en
el area para la elaboracion de un plan de pubticidbesarrollando estrategias

seductoras y persuasivas utilizando mensajes ¢clandbsndibles y concisos para dar a
conocer los diferentes productos de la empresa.

En un mercado manipulado por la publicidad, lasq@®as que se encargan de la
elaboracion del plan de publicidad deben teneruemta que las estrategias deben ser
innovadoras Yy creativas, ya que por medio de estrsajes también se da a conocer la
imagen corporativa de la empresa, y con esto llaganer un fuerte posicionamiento

dentro de un mercado objetivo.

80



GONZALES, J. (2008)Propuesta para la apertura de una Agencia Publitatsy de
Asesoria en Marketing en la ciudad de AmbBtaxultad de Ciencias Administratide

la Universidad Tecnoldgica Indoamerica.

Hoy en dia en ciertas empresas que existen enroysss, se puede notar una serie de
deficiencias y errores, en cuanto a su organizagi@anificacién publicitario y eso
causa una débil y desposicionada marca e imageh marcado de ciertas empresas,
por eso es que a través de este estudio de empresasha permitido adquirir
conocimiento técnico que aplicados en nuestrosteliempresa, ofrecemos y deseamos

satisfacer y fortalecer los procesos que no tamiarbase técnica.

Si bien es clara la evolucion del mundo empresas&a ligado a las nuevas tendencias
y rapidez en resolver pequefios y grandes inconvi@sieque en nuestra empresa se
suscitan, la idealizacién de estrategias de pualaliti fue visualizar fortalezas y

debilidades de forma capaz y absoluta, para paatien el mercado local.

AGUAYZA, C. y VILLACIS, S. (2008). Desarrollo de un programa de imagen
corporativa de comercial “Alberto Mayorga'facultad de Ciencias Administratida

la Universidad Tecnolégica Indoamerica.

Basicamente lo primero que se debe conocer, esague€omo la personalidad de un
hombre se refleja en su aspecto personal, la aihttorporativa es la imagen de la
empresa; la que la identifica de las demas. La é@magprporativa de una empresa se
define con un conjunto de atributos y valores quiatempresa posee; su personalidad,
su razén de ser, su espiritu o alma. La imagenocatipa que refleja la empresa a
través de la personalidad le hard identificarskasleleméas y determinara la importancia
de esta empresa en el mundo de los negocios. Lgeimeorporativa es un grupo de
piezas, aspectos, ideas, métodos, técnicas y foquassu marca utilizara para
diferenciarse. La imagen corporativa de su emppesde estar hecha por una de estas
piezas que conforma un estilo de comunicacion tipgopmembrete, tarjetas personales,

carpetas, sobres, etc.
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6.3 JUSTIFICACION.

En vista del desarrollo de los mercados mundiatlesa vez mas globalizados, la
competitividad se ha convertido en la herramiedenita mas adecuada para el
desarrollo de las economias. Dicha competitividgatladamenta en gran parte en tener
estrategias, como las de publicidad, siendo suidandar a conocer la imagen de la
empresa, productos y servicios que pueden ofemtal mercado. Las estrategias deben
ser mesuradamente elaboradas en referencia aandastesto se refiere a que dichas
estrategias deben estar dentro de un plan de p#uligpor esta razén es indispensable
qgue la empresa COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudadd#ato, cuente con un plan de
publicidad para poder difundir informacién acer@dlis productos y servicios a un

mercado competitivo.

La incidencia de la aplicacion de un plan de piddid, que contara con estrategias
innovadoras, tiene la finalidad de difundir la ireagcorporativa de la empras
COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

Analizando distintos enfoques teoricos y practigqos involucra el plan de publicidad
dentro de una empresa, teniendo como finalidadacdpt atencion de los clientes
potenciales a través de estrategia que den a aonaestros productos y servicios,
encaminando a obtener una imagen corporativa l@énida a la hora de introducirnos

en nuevos mercados.

Por esta razon la empresa COMALGAR Cia. Ltda.adgudad de Ambato necesita un
plan de publicidad para poder alcanzar un altol migecompetitividad y reconocimiento
por parte de la competencia, abarcando mercadtsniebdo credibilidad, aportando
con ideas innovadoras que impulsen el desarrolilgcirniento productivo y

socioeconOmico del pais.
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La presente investigacion se sustenta debido éacgmpresa COMALGAR Cia. Ltda.,

de la ciudad de Ambato, no cuenta con EstrategidButblicidad y esto ha sido uno de
los grandes problemas en cuanto a no poder difusulr productos y su imagen

corporativa, es por eso que se tiene como conéxtesarrollo e implementacion de un
plan de publicidad la cual contara con estrategghictoras y persuasivas utilizando
mensajes claros, entendibles y concisos para ctamacer los diferentes productos de la
empresa y fortalecer la imagen corporativa de lanmaj considerando el objeto de

estudio como importante dentro del mercado actual.

El plan de publicidad es factible de realizarsequa cuenta con un equipo técnico
responsable, teniendo tiempo, recursos técnicogri@as y econdmicos necesarios
para su ejecucion, ya que la empresa facilitard kmthecesario para poder en marcha la
propuesta planteada.

6.4 OBJETIVOS.

6.4.1 Objetivo General.

Proponer un plan de publicidad, utilizando estiategublicitarias, para incrementar la

imagen corporativa de la empresa COMALGAR Cia. Ltda la ciudad de Ambato.

6.4.2 Objetivos especificos.

Definir que estrategias de publicidad se van ardekar dentro del plan de publicidad,

para captar la atencién de clientes potenciales.
Seleccionar medios publicitarios idoneos para daomocer las cualidades de los

productos y servicios que ofrece la empresa COMARG&a. Ltda., de la ciudad de

Ambato.
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Aplicar estrategias de publicidad, utilizando m@esalaros, entendibles, y concisos,
para dar a conocer los productos e imagen de laesaCOLMAGAR Cia. Ltda., de la
ciudad de Ambato.

Difundir una imagen corporativa, mediante la apii@a correcta de estrategias de
publicidad, para ser reconocida en el mercado consmempresa con credibilidad y

competitividad.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD.

Politica.

La propuesta planteada no tiene ningun efecto epoléica, ya que la empresa
COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, notgeece o apoya a ningun
partido politico de la localidad, y las estrategigbzadas no difundiran ningin mensaje
de apoyo a partidos politicos, siendo el principativo de la implementacion del plan
de publicidad es hacer conocer los productos eemdg la empresa a sus clientes. La
empresa tiene la responsabilidad de pagar todosnimgestos, si alguna estrategia lo

necesitara para su publicacion.

Socio-cultural.

El plan de publicidad al ser una herramienta irghispble en toda empresa para poder
difundir sus caracteristicas principales dentraudenercado altamente competitivo, es
necesario la creaciéon de un departamento de magkgtia contratacion de personas
idéneas que se encarguen en la elaboracion debplgublicidad, con esto se apoya a
dar trabajo a personas que no han tenido la opdadme demostrar sus habilidades en
areas especificas, disminuyendo el indice de ddsengm el pais, y no afectando a

ningun aspecto cultural en donde se desarrollgsaerlde publicidad y medios.
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Tecnoldgica.

Para la elaboracion del plan de publicidad, seteueon la tecnologia suficiente para
poder producirla, ya que no se necesita de madgairgtamente sofisticada o
maquinaria importada, para la creacion de est@egon el proposito de trasmitir
informacion acerca de los productos e imagen éenlaresa.

Organizacional.

COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, al ser una esgpgue tiene pocos
afios dentro del mercado, el pan de publicidad aguda implantar una buena
comunicacion de sus productos e imagen dentro dmemado exigente, obteniendo
liderazgo por medio de estrategias creativas evamharas, y con esto ser una empresa
con equipo competente, productivo y comprometida tmdas las acciones de la

empresa. El plan de publicidad y medios ayudawgptac clientes potenciales.

Equidad de género.

Las estrategias que se desarrollara dentro deldegmublicidad y medios, es con el fin
de exponer la imagen y productos de la empresalas ttas personas sin ninguna
discriminacion racial.

Ambiental.

Realizar el plan de publicidad sin afectar negatieate al medio ambiente, ni

comprometiendo al desarrollo de las futuras gerareas.

Econdmico-financiera.

La empresa COMALGARCia. Ltda., de la ciudad de Ambato, no tiene ningun

inconveniente en invertir para la elaboracién dahple publicidad, que le ayudara a
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captar mas clientes y al crecimiento de sus vel#a®strategias utilizadas como las de

medio impreso, ayudara para dar a conocer sus gaxloon sus precios reales.

Legal.

Para desarrollar un plan de publicidad, no se trengin impedimento legal, pero se
debe terne en cuenta la Ley Orgéanica de DefensaCoesumidor. CAPITULO Il
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO-TECNICA.

Vision.- Es la capacidad de ver mas alla, en tiempo y a&sppgor encima de los
demas, significa visualizar, ver con la imaginacién términos del resultado final que

se pretende alcanzar.

Mision.- Es un importante elemento de la planificacionagsgiica porque es a partir de
ésta que se formulan objetivos detallados que eenquie guiaran a la empresa u
organizacién. Por tanto, resulta imprescindible ocuercadologos, empresarios,

emprendedores y directivos en general

Politicas.- Son las normas o pautas propias de la organizac@deben ser rigidas, ni
estaticas, al contrario, deben ir evolucionando @ndesarrollo diario de la
organizacion. Las politicas son los principios goerman la conducta de las
organizaciones. Es necesario establecer las palition bases flexibles para que se les

pueda hacer revisiones periédicas e introduciectixos.

Valores.- Define el conjunto de principios, creencias, regjae regulan la gestion de la
organizacion. Constituyen la filosofia institucibng el soporte de la cultura
organizacional. El objetivo basico de la definicdimvalores corporativos es el de tener
un marco de referencia que inspire y regule la diléa organizacion.
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Andlisis externos.-Las oportunidades estan afuera de la empresdabga mercado, a

los consumidores, a la posicién relativa que tiena marca respecto de su entorno
competitivo. Es preciso balancear las prioridadégdicar mayores esfuerzos y dinero
al analisis externo, porque existe una tendendgaimtrospeccion. La empresa obtiene
utilidades por estar bien situado frente a un esteompetitivo y a un consumidor cada

dia mas exigente e instruido.

El microambiente.- Las fuerzas cercanas a la compafia que afecthalslidad de
servir a sus clientes, la compafiia misma, los gawes, las empresas en el canal de

mercadotecnia, los mercados de clientes, los codapes y los publicos.

Competidores.-La competencia es una forma de organizar los rdescgue permite

determinar los precios y las cantidades de eqialiliii mercad6logo no debe limitarse
a adaptarse a las necesidades de los consumidates también debe posicionar
poderosamente sus ofertas contra las ofertas deolopetidores en la mente de los

consumidores.

Proveedores.-Un proveedor es una entidad fisica o virtual dereetel fin de ofrecer un
servicio a otra u otras entidades. Los tipos deqedores pueden ser tan distintos como
una empresa que brinda servicios de Internet ateleen un pais, como un sistema

informatico que pone aplicaciones y recursos aliGerde otros.

Intermediarios- Por lo general, los productores o fabricantessmelen vender sus
productos directamente a los consumidores o usufinales; sino que tales productos
discurren a través de uno. Los Intermediarios edog aquellos eslabones de la cadena
que representa a los Canales de Distribucion, y estdn colocados entre los

productores y los consumidores o usuarios finales.

Clientes.- Es el conjunto de actividades interrelacionadas @jtece un suministrador
con el fin de que el cliente obtenga el productelemomento y lugar adecuado y se
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asegure un uso correcto del mismo. El servicidiahte es una potente herramienta de

marketing.

El macro ambiente.-De la empresa esta compuesto por las fuerzasajuidna a las
oportunidades o0 presentan una amenaza para la sanfistas fuerzas incluyen las
demograficas, las econdmicas, las naturales, lagoltegicas, las politicas y las
culturales. Se refiere a todas las caracteristieda poblacion como el tamafio de ésta,
la tasa de crecimiento de poblacion de diferenteslades, regiones y paises;
distribucion por edad, composicion étnica, nivaleseducacion, conformacion de los

hogares, sus caracteristicas y los movimientosmnetgs.

Entorno econdémico.-Es importante ya que los mercados requieren poel@ompra
ademas de las personas. El poder de compra cocugné una econémica depende de
los ingresos actuales, precios, ahorros, deudsppdibilidad de crédito.

Entorno politico.- En las decisiones de mercadotecnia influyen censidemente los
acontecimientos el entrono politico y legal. Estemmo consiste en leyes, dependencias
del gobierno y grupos de presién y influyen en dige organizaciones, individuos y los
limitan. En ocasiones esas leyes crean nuevasunpaaties de negocios.

Se encuentra estrechamente entrelazado con eherdocial. En general las leyes se

aprueban como resultado de las presiones y losgomnals sociales.

Entorno socio-cultural.- EI ambiente social se compone de actitudes, fouheaser,
expectativas, grados de inteligencia y educaci@gncias y costumbres de las personas
de un grupo o sociedad determinados. Los desepsciativas y presiones sociales dan
lugar a leyes y estdndares de ética. La sociedddemmuestras creencias, valores y
normas. La gente absorbe de forma inconscientevisitan del mundo que define sus
relaciones consigo mismo, con otros, con las orgaiones con la naturaleza y con el

universo.
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Entorno tecnoldgico.- Uno de los factores de mayor efecto sobre el artdies la
tecnologia. Tecnologia se refiere a la suma tahlcdnocimiento que se tiene de las
formas de hacer las cosas. Es una de las fuerzasnmpéesionantes que moldean la

vida de las personas.

Entorno natural.- Este ayuda a conocer las oportunidades y riesgmsaalos a cuatro
tendencias del entorno natural: la escasez de iamj@imas, es costo creciente de la
energia, el aumento del nivel de la contaminacidéel gambio en el papel de los

gobiernos.

Definicion de mercado.- EI mercado es el conjunto de compradores reales y
potenciales que tienen una determinada necesidadegeo, dinero para satisfacerlo y
voluntad para hacerlo, los cuales constituyen faahela, y vendedores que ofrecen un
determinado producto para satisfacer las necesdgdedeseos de los compradores
mediante procesos de intercambio, los cuales toysti la oferta. Ambos, la oferta y la

demanda son las principales fuerzas que mueveerebgo.

Segmentacién.-La segmentacién nos permite dividir en subconjuatomercado
potencial en grupos que tienen o poseen caractasshomogéneas en algunos

aspectos.

Participacion de mercado.-La participaciéon del mercado se mide de acuerdo al

porcentaje que tiene en el mercado frente a siieailes competidores.

Posicionamiento.-El Posicionamiento no ocurrira sin la debida dleacion, razén por

la que se emplean técnicas consistentes en laggiéney comunicacion de estimulos
diversos para la construccion de la imagen e idadtdeseada para la marca a instaurar
en la subjetividad del consumidor, lo cual es totalte agresivo y de causa fortuita

contra la voluntad de las personas.
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Andlisis FODA.- Es una herramienta que sirve para analizar lagdn competitiva de
una organizacion, e incluso de una nacion. Su ipahcfuncion es detectar las
relaciones entre las variables mas importantes gsiralisefiar estrategias adecuadas,
sobre la base del analisis del ambiente internotgreo que es inherente a cada

organizacion.

Estrategias de productos.-Tradicionalmente, las obras que se han ocupadta de
estrategia de producto lo han hecho, valga la pf@adon un enfoque tactico,
enumerando las acciones posibles que se puedetandbpespecto y puntualizando las

circunstancias en que ellas son viables o convesen

Estrategias de precios.la eleccion de una adecuada estrategia de presias paso
fundamental dentro del «proceso de fijacion deipsecporque establece las directrices
y limites para la fijacion del precio inicial y siprecios que se iran fijando a lo largo del

ciclo de vida del producto.

Estrategias de promociones.La promocioén consiste en comunicar, informar, aar
conocer o recordar la existencia de un products @dnsumidores, asi como persuadir,

motivar o inducir su compra o adquisicion

Ciclo de vida del producto.-Es la evolucién de las ventas de un articulo darah
tiempo que permanece en el mercado. El concepiaid® de vida de un producto» es
una herramienta de mercadotecnia o marketing. loagliciones bajo las que un
producto se vende cambian a lo largo del tiempigjasventas varian y las estrategias

de precio, distribucion, promocion.

Plan.- Un plan suele referirse a un conjunto de pasosakzae, una declaracion de
intenciones, para conseguir un objetivo. Un plaedeuser formal o informal.

Un plan formal, es un plan de accion, utilizado por grupo de personas que
intervienen en un proyecto, en diplomacia, en unpresa, en una operacioén militar.

Un plan informal es algo utilizado por una perspagea sus propios fines.
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Plan de publicidad.- El plan de publicidad de una empresa debe integi@deatro de
los planes de comunicacion de la misma. No obstdaga la importancia del plan de

publicidad a veces se considera como un elemeptyado.

Estrategias de publicidad.-La Estrategia Publicitaria es la clave del éxitolan
Publicidad. Es la verdadera razén de porqué fuactono una campafa en términos de
resultados de ventas. No se debe olvidar que lacRl#nl debe comunicar mensajes de

ventas que persuadan al Mercado.

Estrategias publicitarias competitivas.- Su objetivo es quitarle ventas a la

competencia.

Estrategias comparativas.-Tratan de mostrar las ventajas de la marca freni a

competencia.

Estrategias financieras.-Se basan en una politica de presencia en la mentesd
destinatarios superior a la de la competencia, asmaado el espacio publicitario.
Recurren a una publicidad muy convencional. Sugtidos se expresan mediante

porcentajes de notoriedad, cobertura de audiencia.

Estrategias de posicionamiento.El objetivo es dar a la marca un lugar en la mdate
consumidor, frente a las posiciones de la compiteadravés de asociarle una serie de
valores o significaciones positivas afines a losstidatarios; o si es posible,
apoyandonos en una razén del producto o de la smpgee tenga valor e importancia

para los consumidores.

Estrategias de empuje (push strategy).Para motivar los puntos de venta, los
distribuidores y la fuerza de ventas de la emprasampujar mas efectivamente los
productos o lineas de productos hacia el consunfaonentando margenes, bonos,
mejor servicio, publicidad cooperativa, subsidioapgromociones...). Se trata de forzar

la venta.
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Estrategias publicitarias de desarrollo: Su finalidad es potenciar el crecimiento de la

demanda.

Estrategias extensivas.Pretenden conquistar nuevos consumidores. En nosaiel

fuerte y rapido crecimiento se recurre a la digtibn y a la publicidad, la cual ha de
crear una fuerte imagen de marca, para la futupersivencia de la empresa. En
mercados maduros, la publicidad puede provocar mexos apoyar una innovacion
técnica, nuevos sistemas de distribucion, dismédrude los precios, o cambios de

actitudes o habitos de consumo.

Estrategias intensivas.-Conseguir que los clientes actuales consuman rsédear,
que aumente la venta por cliente. Se suele plamte@tivos como incrementar el
namero de unidades compradas, aumentar la freeudactcompra, alargar la etapa de
consumo. Se suele exigir demasiado a la publicadaghfocar los objetivos a corto
plazo, cuando se sabe lo largo y dificil que resaltempefio de cambiar un habito y

costumbre.

Estrategia comunicacional.- Conceptos cuyas definiciones aportaran soluciones
comunicacionales que garanticen la eficacia deutapafia. Los seis primeros deberian
ser definidos por la empresa anunciante y el resto, propios de la agencia de

publicidad.

1) publico objetivo.

2) problemas.

3) posicion.

4) producto.

5) prioridad.

6) prueba (Reason-why).
7) presentacion.

8) punto de diferencia.

9) plataforma de difusion.
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Estrategia creativa.

. Transformacion de los objetivos comunicacionalesreativos.
. Beneficio basico y adicionales en hecho clastodan.

. Promesa basica.

. Imagen deseada.

. Posicionamiento.

. Establecer concepto central creativo: tonoesstimulo.

~N o o b~ WwN P

. Realizar piezas de la campafia segun lo vistgrdpb objetivo comunicacional.

Medios publicitarios.- Los mensajes publicitarios aparecen en diversososnede
mayor a menor importancia, los medios que util&aublicidad son los periodicos, la

television, las revistas, las vallas publicitariasernet.

Periodicos.-La publicacion que se emite cada cierto tiempog@afmente la que lo

hace cada dia (periodico diario) y que informa sddractualidad.

Television.-La televisién es un sistema para la transmisiéecgpcion de imagenes en

movimiento y sonido a distancia.

Radio.- Es un medio de comunicacién auditiva, mediante ugll se trasmite las

caracteristicas de la empresa y sus productosfopeeo

Estrategia de medios publicitarios.-Los mensajes publicitarios aparecen en diversos
medios. De mayor a menor importancia, los medics ufliza la publicidad son los
periodicos, la television, las revistas, las vaflablicitarias, Internet. Ademas, una parte
importante de la publicidad se transmite utilizamgedios no destinados a ella de una
forma especifica, como puede ser un escaparafelledtb de una tienda, calendarios,

mensajes desplegados con aviones e incluso horabuesio.
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La estructura de los mensajes.Para la aplicacion de las estrategias de publicsgad
necesita tener mensajes claros, entendibles, ysom@ara dar a conocer los productos
e imagen de la empresa. El contenido de la publiciels el mensaje que se quiere
trasmitir generalmente coincidida con los argumemte venta para difundir la marca
empresarial, el mensaje esta estructurado por sigeodiversos cédigos como: La
palabra y gesto, Palabra e imagen., Palabra imageassica., Palabra y paralenguaje.

Para resolver la estructura del mensaje nos haceimas preguntas de partida:

¢, Qué decir? Se refiere al mensaje basico.

¢, Como decirlo? A la manera de contar el mensaje.

¢ A quién decirselo?Es el publico al que dirigimos la campana.

¢, Cuando decirlo? Momento para que el publico vea, lea o escucheeakaje.

¢,Donde decirlo?  El soporte a través del cual lo recibe.

Diferenciarse es hoy una necesidad, debida sobeegtalos caracteristicas del mercado:
la primera, la enorme competencia y, la segundagsieasa diferencia entre los
productos. En publicidad no existe una manera Umea construir el mensaje
diferenciador, pero si se puede hablar de procedioé que han ensefiado a

generaciones de publicitarios. Aqui los mas utiliza

USP (Unique Selling Proposition).

La limitacion del nimero de atributos es uno de poscipios mas aceptados en
publicidad. Aun cuando el producto ofrezca variasacteristicas o valores que lo
distingan del resto, se elige un solo atributo gypal que, en todo caso, puede

acompanfarse de otro u otros secundarios.

La Unique Selling Proposition (literalmente, progiaetnica de venta) ordena que el
producto debe representar para el publico una prapa concreta y Unica de venta,
consecuentemente, el mensaje debe basarse erourakwnt “al comprar este producto
obtiene esta ventaja”.
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Copy strategy.

El contenido del mensaje se elabora a partir deéfii@o. Puede hacerse mediante la
copy strategy (literalmente, estrategia del copy)e resuelve el qué decir sobre el

producto, idea, compainiia, etc. en funcion del olgetesto es, de lo que se quiere

producir en la mente del publico.

Se trata de una propuesta dirigida a actuar saldedision de compra y esta compuesta
por tres elementos capaces de diferenciar al ptodlecla competencia. Estos son sus

tres componentes:
Beneficio o ventaja que aporta el productoRepresenta el elemento principal de una
promesa. El beneficio puede ser racional o emotidtmemos encontrar también un

beneficio basico y uno o varios beneficios completaugos.

Razon por la que el producto aporta esta ventajaExpone el argumento o

argumentos que explican el beneficio citado.
Evidencia o prueba:Elemento que confirma que efectivamente el argumesitcierto
y, por tanto, el producto proporciona la ventaja gtomete.

Star strategy.

Como alternativa propone para crear el contenidb rdensaje basarse en la

personalidad de la marca, que esta definida por:

Un fisico: propiedades materiales o funciones que deterniiname el producto hace.

Un caracter: valores y asociaciones que transmiten la natumglezfunda de la marca.

Es duradero y debe estar presente en todas lagaasp

Un estilo: que se traduce en un lenguaje especifico utilizadmdos sus mensajes.
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6.7 MODELO OPERATIVO.

6.7.1 FILOSOFICA.

La empresa COMALGAR Cia. Ltda. Comercializa y Distye productos balanceados,
esta ubicada en la ciudad de Ambato en las calieseR Imprenta y Maldonado,
COMALGAR Cia. Ltda., es creada hace 5 afios cowstibalmente con un capital de
inicio de 5000 ddlares sus duefios Sefior David Ab@ly la Sefiora Consuelo Garzon.
La empresa ofrece y oferta sus productos a clieuegienen como habito la crianza de
pollos, cerdos, cuyes, vacas y perros.

MISION.

Ofrecer productos de calidad de las mejores margas, brinden satisfaccion y
bienestar a nuestros clientes y asi obtener uriniedo socio estratégico a nivel

nacional.

VISION.

Llegar a ser en 1 afo, la empresa lider de configexigdbn y distribucion de alimentos
balanceados en la zona centro del pais, obtenienediibilidad y competitividad en el
mercado, brindando bienestar y confianza a nueslierges, formando asi una imagen

corporativa confiable, ofreciendo seguridad a tddasocios de la empresa.
VALORES.

Valores morales.

Respeto, honestidad, dedicacion, puntualidad, klearaetc., realizar las actividades
guiados por los mas altos principios de ética, gaeael prestigio de una buena

reputacion, constituya el objetivo de toda acci@cwgada.
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Transparencia.

Compromiso de realizar las cosas con claridad fepi@nalismo para poder alcanzar

nuestros objetivos.

Credibilidad.

Realizar todas las actividades de forma seria espansabilidad.

Servicio.

Ofertar al cliente lo que la empresa esta en cdpdaile cumplir, originando que los

clientes identifiquen a la empresa como la quegatet mejor servicio y atencion.
Recursos humanos.

Brindar mejor calidad de vida a los trabajadoremmpleados en la medida en que la
empresa continle evolucionando como un equipo cEme productivo y
comprometido.

Comunicacion.

Desarrollar e implantar una buena comunicacién rabajar en equipo y tomar

decisiones por consenso.

Calidad.

Ofrecer productos y servicios que cumplan conégsierimientos del cliente, liderando

la comunicacion para fomentar el uso de productosatidad.
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POLITICAS.

» La informacion de la empresa sera de caracter demdial que serd manejada con

los miembros al interior de la misma.

» Respetar las normas leyes y reglamentos que laesmpone a consideracion a los

miembros de la organizacion.

» Respetar los deberes y derechos de los trabajadamoisndo bajo parametros
legales vigentes en la constitucion del Ecuador.

» Todos los productos que la empresa oferta al merdaden cumplir los altos

estandares de calidad, para su comercializacion.

» Proporcionar a los clientes la garantia corresmotei de cada uno de los

productos, transmitiendo el respaldo que ofreca caarca a los clientes.

» Las ventas a crédito deberan cumplir con todosrdgsiisitos estipulados en el

formato crediticio de la empresa.

» La calidad en el servicio serd base fundamenta pemer éxito en la relaciéon

empresa — cliente.

OBJETIVOS EMPRESARIALES.

= Desarrollar una actitud positiva ante las exigendemlos clientes.

= Mejorar la atencion al cliente.

= Difundir la imagen corporativa de la empresa dedéiosegmento de mercado.
= Alcanzar las metas propuestas.

= Mejorar el ambienta del local.
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6.7.2 ANALITICA.

6.7.2.1 ANALISIS SITUACIONAL: MICRO Y MACRO AMBIENTE.

6.7.2.1.1 MICRO ENTRONO. Se refiere la relaciéon actual de la empresa con:

clientes, proveedores, competencia, sustitutos.

Clientes.

La empresa COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Atabtienen como clientes a
personas que se dedican a la crianza de polloslogercuyes, vacas y perros,
ofreciéndoles productos de calidad, creando valpaea poder adentrarnos en nuevos
mercados y tener un crecimiento con gran diversdiadoroductos que ponemos a

disposicion para la satisfaccion de las necesiddel@siestros clientes.

Proveedores.

El principal proveedor de la empresa es BIOALIMENR £ia. Ltda., de la ciudad de
Ambato, misma que contribuye con el 80% de los yctu, ya que es una empresa de

alta credibilidad y liderazgo en el mercado de pobols balanceados.

Competencia.

COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, ane dompetencia trata de
mantener ventajas comparativas que permitan alcarsstener y mejorar una
determinada posicion en el entorno socioeconomieoempresa COMALGAR Cia.
Ltda., atiende con sus productos a los mercado$adeona centro del pais, las
organizaciones que representan competencia paraACGKR Cia. Ltda., son aquellas
gue actlan en el mismo mercado y realizan funcisimagares dentro de un mismo
grupo de clientes, siendo los competidores: Bakohu® PATY que se encuentra ubica

en las calles lra. Imprenta y Maldonado, Puno deav®RONACA ubicada en las
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calles Darquea y Maldonado. La competencia es umenaza latente ya que puede
ocasionar que la empresa pierda cuotas importdet@®sicionamiento en el mercado,
por tal motivo se necesita un plan de publicidadapacceder y persuadir a los

consumidores.

Sustitutos.

Los sustitutos de los productos balanceados escmuiéda que se la pueda dar a los
animales, mismas que no tendran el efecto espgpadolos duefios ya que los

balanceados estan elaborados especificamente gréga dutrientes, para los pollos un
sustituto puede ser el maiz no procesado, parsaeas y cuyes la hierba, para los
cerdos los desperdicios de la comida, y para lo®géa comida casera. Un mercado no
es atractivo si existen productos sustitutos real@stenciales, si los sustitutos estan
mas avanzados tecnolégicamente o pueden entracipmas bajos reduciendo los

margenes de utilidad de la corporacion y de lastréu

6.7.2.1.2 MACRO ENTORNO. Se refiere al ambiente demografico, sociocultural,
politico-legal, tecnoldgico y econémico.

Ambiente demografico.

Edad Entre 18 y 55 afios

Genero Masculino y femenino

Nro. De miembros de familia Indistinto

Etapa de ciclo de vida de la flia. Indistinto

Ingresos $240 basico.

Ocupacién Distribuidores, avicultores, ganaderos, crianza
de cuyes y cerdos.

Clase social Alta - Medio - Baja

Escolaridad Primaria, Secundaria, Universitaria
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Ambiente sociocultural.

La cultura es el conjunto de conocimientos que @osea sociedad y que son
compartidos por sus individuos. Toda cultura poses elementos fundamentales:
Creencias (como se piensa que son las cosas)esaloomo deben ser las cosas),
normas (como se debe preceder en una determinad&idn), simbolos (algo con),

lenguaje (sistema de comunicacion mediante simialbkados y escritos), y tecnologia

(conjunto de conocimientos, equipos y procesof)sedementos son importantes.

Ambiente politico-legal.

Actividad del ciudadano cuando interviene en laghass publicos con su opinion, con
su voto, o de cualquier otro modo, se debe tomauenta todas las disposiciones que
se encuentran en las diversas leyes que tienauablBrcsin evadir ninguna de estas para
evitarse problemas legald2or lo cual es muy importante que el pais mantenga

un clima politico estable, para que las personas ayuden al desarrollo del pais.

Para desarrollar un plan de publicidad, no se trengin impedimento legal, pero se
debe terne en cuenta la Ley Orgéanica de DefensaCoesumidor. CAPITULO Il
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO.

Ambiente tecnoldégico.

Los cambios en la tecnologia pueden producir unaattp rapido y drastico en la
economia de la empresa, es por lo que se debeeaermrenta el nivel de inversion en
investigacion, ya que se debe anticipar en cualgaimbio en los avances tecnolégicos,
utilizando la misma como ventaja competitiva. Lantdogia que cuenta la empresa
COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, soquipo de computacion,

internet, teléfonos, la tecnologia que tiene la resp es suficiente para poder

desarrollar todas sus funciones sin ningun incoievée.
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Ambiente econémico.

Ecuador es un pais que, en cuanto a su nivel desog, se encuentra en la parte
inferior del grupo medio de paises, aunque el swneer capita en promedio es de
2.300 dolares al afio, las diferencias entre ricpebres es de las mas pronunciadas en
todo el mundo, a pesar de tener un cierto nivelgieza por el petrdleo, cerca del 40%
de los ecuatorianos son pobres. Ecuador no esiarppacipal al producir productos
balanceados, en la provincia de Tungurahua seagent162 plantas de produccion de
alimentos balanceados, contando con personal eareal técnica, administrativo,
obreros, etc., COMALGRAR Cia. Ltda., es una conadimadora y su disponibilidad de
recurso econdmica sera en basa a las ventas dealizada dia, temiendo en cuenta
factores como la inflacién, tasas de intereses,u@sips, cambios en el comercio

internacional, y leyes se encuentran dentro deratducion del pais.

6.7.2.2 5 FUERZAS DE PORTER.

Competidores potenciales.

Los competidores potenciales podrian sugerir nuesiseemas de nutricion para
animales de campo, misma que reducira la cuota efeatio porque actualmente la
produccion y comercializacién de productos balatesaes el mas apropiado para
poder alimentar durante su periodo de crecimiaigprde de animales de campo.

Amenaza de los nuevos competidores.

COMALGAR Cia. Ltda., serda mas dificil competir en mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy biéciggualos, sean muy numerosos y
los costos fijos sean altos, pues constantemetdeaesnfrentada a guerras de precios,
campafas publicitarias agresivas, promociones ya@smtde nuevos productos. El
mercado o el segmento es atractivo ya que lasrbarde entrada son faciles los nuevos

participantes pueden llegar con nuevos recursapgadades para apoderarse de una
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porcion del mercado. Los nuevos competidores aésrale sus estrategias, podrian
conseguir un posicionamiento favorable ante ehtdieque haria reducir nuestra cifra

de ventas.

Poder de negociacion del cliente.

El segmento que puede ejercer presion sobre laesagon los clientes permanentes y
distribuidores, puesto que realizan compras de gotumen y repetidas veces, con lo
gue restan en disposicion de solicitar precios ajesds. Por otro lado, los clientes
particulares pueden hacer disminuir nuestra cifen wntas por una negativa
recomendacion boca—boca. Los clientes al estamaa@os tendran exigencias en
materia de reduccion de precios, de mayor calidadvicios y por consiguiente la
empresa tendra una disminucion en los margenesildadl El poder de negociacion
también se debe cuando el producto tiene variosi@has sustitutos, el producto no es
muy diferenciado o es de bajo costo para el clidotgue permite que pueda hacer

sustituciones por igual o a muy bajo costo.

Poder de negociacion del proveedor.

La actuacion de los fabricantes puede repercutia exctividad de la empresa elevando
el coste de los materiales, aumentando el peri@dlisponibilidad de los equipos,

reduciendo el plazo de cobro de las perdidas, ndniduertes recursos y puedan
imponer sus condiciones de precio y tamafio deldpedia situaciéon sera aun mas
complicada si los insumos que suministran son slaaea Nnosotros, no tienen sustitutos

0 son pocos Yy de alto costo.

Sustitutos.

Los sustitutos de los productos balanceados esdoiéda que se la pueda dar a los
animales, mismas que no tendran el efecto espgpadolos duefios ya que los

balanceados estan elaborados especificamente gréga dutrientes, para los pollos un
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sustituto puede ser el maiz no procesado, pargaeas y cuyes la hierba, para los
cerdos los desperdicios de la comida, y para lo®géa comida casera. Un mercado no
es atractivo si existen productos sustitutos realgstenciales, si los sustitutos estan
mas avanzados tecnolégicamente o pueden entraceopmas bajos reduciendo los

margenes de utilidad de la corporacién y de lastrdéu

6.7.2.3 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP (BCG)

PRODUCTOS DE LA EMPRESA COMALGAR CIA. LTDA.

COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato ofrecsus clientes productos de
calidad con el fin de llenar sus expectativas yeselades, la empresa al ser una
comercializadora ofrece los productos de BIOALIMENR Cia. Ltda., mismo que son
elaborados con materias primas de primera calidadda uno de los procesos de
elaboracion tiene asesoramiento técnico, la maNMBMENTOS es reconocida en el

mercado por tal motivo los balanceados es el mtodile prestigio en nuestra empresa.

Caracteristicas:

« Buena calidad.
* Buena presentacion.
* Precio econémico.

+ Envase resistente.

La empresa ofrece balanceados para pollos, galloeados, vacas, cuyes y canes en
presentaciones de 10, 30 y 40 kg. En harina, cronbl pelet, los productos
balanceados que se comercializa en COMALGAR Ciala.lL.tson: Avimentos,

Porcimentos, Vaquimentos, Cunimentos y Canimentos.
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Balanceado de pollo, gallinas. (AVIMENTOS)

AVIMENTOS estan disefiados para brindar a los pdibssnutrientes indispensables
para cada una de las fases de produccion, com elefiograr los mejores beneficios

econdmicos en la explotacion avicola, siguiendsinas recomendaciones de sanidad.

Todos los alimentos son elaborados con materiasapriseleccionadas, calificadas de
acuerdo a parametros microbiologicos tolerantembkstidos para animales (bacterias
totales, coliformes, hongos, micotoxinas, DON, ©2ra-toxina, calidad de grasas),
ademas se toma en cuenta el valor de digestibilichejior porcentaje de absorcién de
nutrientes). El proceso de molienda de la materiang tiene la finalidad de

proporcionar un tamafo de particula 6ptima para ¢aske de alimentacion, resultando
de esta manera un pasaje lento del alimento erstelma digestivo para lograr una
mejor asimilacion de nutrientes, ademas de sumamistos niveles ideales de

aminoacidos digestibles (proteinas asimilablesgrga, vitaminas, minerales.

Balanceados de cerdo. (PORCIMENTOS)

PORCIMENTOS estan disefiados para brindar a lo®sdod nutrientes indispensables
para cada una de las fases de produccion, com elefilograr los mejores beneficios
econdmicos en la explotacidon porcina, siguiendcstnas recomendaciones de sanidad
y manejo. Todos los alimentos son elaborados cderiaa primas seleccionadas, que
pasan por un control, de acuerdo a las normasatemales de calidad. El proceso de

molienda de la materia prima tiene la finalidadpdeporcionar un tamafo de particula
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Optima para cada fase de alimentacion. El objgbaa cerdos modernos es llegar a
100kg., de peso en 150 dias de vida con consurfextones a 240kg., de alimento por
animal, para que de esta manera el productor modicerdos, pueda enfrentar los
mercados mas competitivos. Para lograr la mejdabdidad con la produccion de sus

animales.

Balanceados para vacas. (VAQUIMENTOS)

VAQUIMENTOS estan diseflados para brindar los noteg indispensables para
terneras y vacas de alta produccion de leche, amnplemento de la alimentacion
normal en pastoreo. Este producto contiene nivaeles de energia, proteina sobre
pasante incluidos aminoacidos, Lisina y Metioninatggidas ademas de grasa by pass
para el aprovechamiento directo de la energia gaeb gastro intestinal y enriquecido
con minerales traza para cubrir las altas exigeraéavacas super productoras de leche.
El proceso de molienda de la materia prima tierimédidad de proporcionar un tamafio
de particula 6ptima para cada fase de alimentacion.
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Balanceados para cuyes. (CUNIMENTOS)

CUNIMENTOS estan disefados para brindar a los clggesutrientes indispensables

para cada una de las fases de produccion, comddidiid de lograr los mejores

beneficios econdmicos en la explotacion cuyicdlgyiendo nuestras recomendaciones
de sanidad y manejo. El proceso de molienda dealara prima tiene la finalidad de

proporcionar un tamafio de particula 6ptima para €ask de alimentacion.

Alimento PREMIUN para canes. (CANIMENTOS.)

CANIMENTOS estén disefiados para brindar a los clogesutrientes indispensables
para cada una de las fases, con la finalidad dearldgs mejores beneficios en su
desempefio diario, siguiendo nuestras recomendacameautricion. El proceso de la
materia prima tiene la finalidad de proporcionartamafio de particula 6ptima para
cada tamafio de perros como cachorros, adultog,yspenior.
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DATOS PARA LA UBICACION DE LOS PRODUCTOS EN LA MATR IZ BCG.

ESTRELLA

PRODUCTO ANO ANO  [CRECIEMENTO |PARTICIPACION
2008 2009 ENVENTA | ENEL MERCADO
BALANCEADO DE POLLO 785120 947200 20,64 79,00%
BALANCEADO DE CHANCHO 99000 132000 3,33 11%
BALANCEADO DE CUY 60840 72000 18,34 6%
BALANCEADO DE VACA 39767 47820 20,25 il
MATRIZ BCG
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Al ubicar los datos obtenidos de la participacione¢ mercado y el crecimiento en
ventas nos da como resultado en la matriz BCG tesem producto estrella que es el
balanceado de pollo, este producto se caractevizeeper grandes participaciones en el
mercado y altas tasas de crecimiento. Sin embaftdmalanceado de pollo plantea un
reto a las COMALGAR, pues requiere mucho efecti@mpnantener su competitividad
dentro de los mercados en crecimiento, necesitasttategias de MKT muy agresivas

si se quiere conservar o incluso obtener una altécgacion en el mercado.

Los productos interrogantes son el balancead@®cvaca y cuy, se caracterizan por
tener poca participacion en el mercado, pero #disas de crecimiento de la industria.
Este tipo de productos no ha logrado afianzarseiremmercado en expansion muy
competido. En este cuadro hay una pregunta imgertaaber si es posible ganar una
buena participacién en el mercado y ser rentabiela Slireccion responde “no”,

entonces habra que reducirla o bien cancelarlaeionde “si”, la empresa debera
invertir para conseguir una participacion en elgado (mas dinero del que una unidad
de este tipo aporta con sus ingresos). Las esmateglecuadas para este tipo de
productos buscan ante todo crear un impacto ereedado al mostrar una gran ventaja

diferencial, obteniendo asi el apoyo de los cliente

COMALGAR Cia. Ltda., no tiene productos vaca nirpgr
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6.7.2.4 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

FORMA GENERICA DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

|
|
Intr:::v::il.uc:a.:itjn‘I
|
|
|
|
|
|
|
|

CANIMENTO S
AVIMENTOS

PORCINOS
CUNIMENTOS
VAQUIMENTO

R R B W

Ventas
Gastos
Eentabilidad

Competencia

Ventas
Gastos

Eentabilidad

Competencia

FASE DE INTRODUCCION.

Bajo volumen de ventas.

Tiempo

FASE DE CRECIMIENTO.

Gran inversion técnica comercial|y
de comunicacion.
Dificultades para introducir el

producto en el mercado.

Gastos de Investigacion y Desarrallo

(I+D).

Beneficios crecen rapidamente.
Ascenso vertical de las ventas.
Comienza a aparec
competidores e imitadores.

Aumento de la distribucion.
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6.7.2.5 MATRIZ DE IMPACTO.

FACTORES INTERNOS.

Apoyo incondicional del personal. X
Contar con planta propia. X

Poseer equipo calificado y comprometido con Ila X
empresa.
Atencidn al cliente. X

Facilidades de pago. X
Politica de precios adecuado. X
Calidad de los productos. X
Servicio de entrega.

Optimo ambiente de trabajo.

Excelentes proveedores. X

Conocimiento del negocio. X

Ubicacion estratégica del punto de venta. X

Vision global para expandirse fuera del mercado lad. X

Formulacién de acuerdos con proveedores y clientes. X

Habilidad para negociar con los proveedores. X

Stock permanente de producto para la venta. X

Compromiso con los trabajadores, clientes, proveedes X

y con la sociedad.

Orden y limpieza dentro del local de comercializadin. X

Libertad de expresion de opiniones dentro del traba. X
Debilidades. Alto Medio Bajo

No se cuenta con un departamento de Marketing. X

Baja participacién en el mercado. X

Posicionamiento débil. X

Falta de programas de publicidad. X

Débil imagen corporativa en el mercado. X

Falta de publicidad que estimule la compra de los Xx

productos.

Falta material POP en el punto de venta. X

Decoracion del local X

111



FACTORES EXTERNOS.

Alianza estratégica con otras empresas. X
Explorar nuevos segmentos de mercados. X
Incrementar la participacion en el mercado. X
Innovacién tecnoldgica. X
Apoyo politico favorable. X
Expansion de los puntos de venta. X
Posicionar la imagen de la empresa. X
Proyectar una excelente imagen corporativa. X
Promover la competitividad de la empresa. X
Incrementar la cartera de clientes. X
Diferenciacion de la empresa frente a la competerzi X
Mejorar la capacidad econémica de la empresa. X

Alternativas de financiamiento mas caras. X
Inexistencia de convenios con otras empresas. X
Ingreso de nuevos competidores con costos mas bajos x

con mas poder econémico.

Inestabilidad politica y econdmica que atraviesa glais. X
Crecimiento lento del mercado. X
Alto nivel de desempleo. X
Recesion econdmica a nivel mundial. X
Posible aparicion de productos sustitutos e imitacnes. X
Exigencias del cliente en cuanto a precio, distrilmion y X
servicio.

Mercado altamente exigente en cuanto al cambio y la X
innovacion.

Gran fidelidad de los clientes hacia otras X
comercializadoras y marcas.

Fuerte publicidad por parte de los competidores. X
Competencia desleal. X
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6.7.2.6 MATRIZ DE EVALUACION

ANALISIS INTERNO

PERFIL COMPETITIVO INTERNO (PCI)

FORTALEZAS
Factores

Atencidn al cliente.
Calidad de los productos.
Excelentes proveedores.

Stock permanente de producto para la venta.

DEBILIDADES

Factores

No se cuenta con un departamento de Market

Baja participacion en el mercado.
Posicionamiento deébil.

Peso
0,08
0,15
0,05
0,19

Peso
0,16
0,17
0,1

Falta de publicidad que estimule la compra de los0,1

productos.

1

Calificacion

2

2

Calificacion
2

Ponderado
0,16
0,45
0,1
0,57

Ponderado
0,32
0,51
0,2
0,2

2,51

El resultado de promedio obtenido es de 2,51 éghifisa que la organizacion necesita

trabajar, en sus estrategias para aprovechar susldZzas y responder a sus

Debilidades.
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MATRIZ DE EVALUACION

ANALISIS EXTERNO
PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS (POAM)

OPORTUNIDADES

Factores Peso Calificacion  Ponderado
Explorar nuevos segmentos de mercados. 0,15 3 0,45
Incrementar la participacion en el mercado.| 0,13 2 0,26
Posicionar la imagen de la empresa. 0,14 3 0,42
Incrementar la cartera de clientes. 0,1 2 0,2

AMENAZAS

Factores Peso Calificacion  Ponderado
Ingreso de nuevos competidores con costo8,15 3 0,45
mas bajos y con mas poder econémico.
Inestabilidad politica y econémica q| 0,13 2 0,26
atraviesa el pais.
Posible aparicion de productos sustitutos @,12 3 0,36
imitaciones.
Fuerte publicidad por parte de | 0,08 2 0,16
competidores.

1 2,56

El resultado de promedio obtenido es de 2,56 sgnifica que la organizacion
necesita trabajar, en sus estrategias para apmveual Oportunidades y responder a

SuUs amenazas.
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6.7.2.7 MATRIZ FODA

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNO

AMENAZAS OPORTUNIDADES
Ingreso de nuevos competidores con Explorar nuevos segmentos de mercados.
costos bajos y con mas poder
econdmico. * Incrementar la participacion en el mercado.

Inestabilidad politica y econémica que
atraviesa el pais.

Posible aparicion de productos sustitu
e imitaciones

Fuerte publicidad por parte de los
competidores.

'0S

Posicionar la imagen de la empresa.

Incrementar la cartera de clientes.

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS FO

« Atencion al cliente.
» Calidad de los productos.
« Excelentes proveedores.

» Stock permanente de produc
para la venta.

Mantener productos de calidad a un b
precio para poder ser competitivos er;
mercado. (F2-Al).

Brindar una buena atencion al clier

para evitar que compre productos
'to  Sustitutos. (F1-A3).

ajo
el

te

Tener un stock permanente de producto

S en

la planta para la satisfaccion de los clientes,

con el fin de dar a conocer una imag
fuerte de la empresa. (F4-03).

jen

Brindar productos de calidad para
incrementar las ventas. (F2-O2).
Tener buena relacion-comercial con Jos

proveedores para poder dar los product
precios factibles e incrementar nues
cartera de clientes. (F3-O4).

DS a
tra
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FACTORES

FACTORES EXTERNOS | .

INTERNOS

No se cuenta con ur
departamento de Marketing.
Baja participacion en el
mercado.

Posicionamiento débil.
Falta de publicidad que

estimule la compra de los
productos. .

AMENAZAS

Ingreso de nuevos competidores con costes Explorar

bajos y con mas poder econémico.

Inestabilidad politica y econémica que .
atraviesa el pais.

Posible aparicién de productos sustitutos e»
imitaciones.

Fuerte publicidad por parte de los
competidores.

ESTRATEGIAS DA
Implementar un dpto. de marketing para la
elaboracion de estrategias dando a con
la empresa ante la aparicion de nuevos
competidores. (D1-Al).

Elaborar un plan de publicidad para estar
listos ante la excesiva publicidad e |os
competidores. (D4-A4). .

Establecer promociones de precio para

enfrentar a la nueva competencia con
posibles productos sustitutos. (D2-A3) *

116

OPORTUNIDADES

nuevos segmentos de
mercados.
Incrementar la participacion en (el
mercado.

Posicionar la imagen de la empresa.

Incrementar la cartera de clientes.

ESTRATEGIAS DO

Aplicar estrategias de publicidad para
posicionar la imagen de la empresa en
nuevos mercados. (D3-03).

Aplicar estrategias de marketing para
explorar nuevos segmentos (de
mercados. (D1.01).

Disefiar estrategias diferenciales |de
precio para incrementar las ventas y la
participacion en el mercado. (D2-02).

Publicidad mediante medios de
comunicacién para incrementar |la
cartera de clientes. (D4-0O4)



6.7.2.8 ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX.

Efasticidad del precio
Politicade precios
Zonas geogréficas

Descuentos

Importancia del precio

Cambio de precios

Diserio
Atributos 4

Diferenciacion P

Marca, Envase — Distribuidores

Logotipo, Color \ v Mérgenes de distribucion
Servicio, garantias - - Fabricas y bodegas
Linea de productos PROMOCION Ciudades de conexion

Ventas promocionales
Publicidad

Venta Personal
Campanas publicitarias
Mezcla de promocion
Mediosimas efectivos

6.7.2.8.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO.

* Tener un stock permanente de productos en la pfzar la satisfaccion de los

clientes, con el fin de dar a conocer una imagertdude la empresa. (F4-03).

* Brindar productos de calidad para incrementar éatas de la empresa. (F2-02).

* Mantener productos de calidad a un bajo precio pader ser competitivos en el
mercado. (F2-Al).
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Obijetivo estratégico.

Sugerir la implementacion de un valor agregado s gooductos de la empresa,
manteniendo las mismas lineas de balanceados,alason de alta calidad, con el
propésito de seguir incrementando las ventas éenfaresa COMALGRAR Cia. Ltda.,
de la ciudad de Ambato.

Politicas:

Difundir una imagen segura y confiable, acorde lesnexpectativas de los clientes, en
base a la credibilidad de la empresa en ofrecetugtos de calidad, sin dejar de lado la
marca empresarial, que debe estar siempre presedemente de los clientes a la hora
de comprar sus productos balanceaos.

Meta:

Incrementar las ventas.

Atraer la atencion de nuevos y actuales clientes.

Difundir la imagen corporativa de la empresa mediastrategias de publicidad.

6.7.2.8.2 ESTRATEGIA DE PRECIO.

» Tener buena relacidon-comercial con los proveeduoses poder dar los productos a
precios factibles e incrementar nuestra cartercdieietes. (F3-O4).

e Establecer promociones de precio para enfrentaa aukeva competencia con
posibles productos sustitutos. (D2-A3)

» Disefar estrategias diferenciales de precio pacaenmentar las ventas y la

participacion en el mercado. (D2-02).
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Obijetivo estratégico.

Aplicar estrategias de precios en funcién de laac@ad econdmica, caracteristicas
sociales, demograficas de los clientes, para peléear la cuota de participacion en el
mercado, con un incremento en el volumen de ventas.

Politicas:

Establecer una politica anual de precios, que wbdas condiciones socioecondmicas
del mercado, y nos permita mantener una utilidachanor al 25 % en relacion al costo
de nuestro proveedor.

Meta:

Incrementar las ventas.

Atraer la atencion de nuevos y actuales clientes.

Difundir la imagen corporativa de la empresa meaeéiastrategias de publicidad.

6.7.2.8.3 ESTRATEGIA DE PLAZA.

» Aplicar estrategias de marketing para explorar ngesegmentos de mercados.
(D1.01).

» Aplicar estrategias de publicidad para posiciorarinhagen de la empresa en

nuevos mercados. (D3-03)

* Implementar un dpto. de marketing para la elabdnade estrategias dando a

conocer la empresa ante la aparicion de nuevopeatores. (D1-Al).
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Obijetivo estratégico.

Proponer la adquisicion de un nuevo punto de velgalos productos que se
comercializa para difundir nuestra imagen, exploraevos segmentos de mercado
captar nuevos clientes e incrementar el volumeredéas.

Politicas:

La comercializaciébn de balanceaos se podra reakbzanayoristas, minoristas o

consumidores finales.

Meta:

Incrementar las ventas.

Incrementacion de participacion en el mercado.

Atraer la atencion de nuevos y actuales clientes.

Difundir la imagen corporativa de la empresa meaeiastrategias de publicidad.

6.7.2.8.4 ESTRATEGIA DE PROMOCION.

* Publicidad mediante medios de comunicacion paraeimentar la cartera de
clientes. (D4-04).

* Brindar una buena atencion al cliente para eviter gpmpre productos sustitutos.
(F1-A3).

* Elaborar un plan de publicidad para estar listde #n excesiva publicidad e los
competidores. (D4-A4).
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Objetivos estratégico:

Posicionar la marca empresarial en la mente dedasumidores, incrementando las
ventas, obteniendo mayor rentabilidad, incremefdacuota de participacion en el

mercado para mejorar la imagen corporativa de [aresa

Politicas:

La idea es transmitir a nuestro publico objetivovéines, adultos) el concepto de
COMALGAR en ser una comercializadora de credibdigacompetitividad, buscando
que el cliente tome distancia del “juego publiedaly descubra la esencia de seriedad
de la empresa ofreciendo calidad en los produdtzgando obtener una imagen

corporativa transparente y posicionamiento en etau® actual.
Meta:

Incrementar las ventas.

Incrementacion de participacion en el mercado.

Atraer la atencion de nuevos y actuales clientes.

Difundir la imagen corporativa de la empresa meediastrategias de publicidad.
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6.7.2.9 PLAN DE ACCION DE LA PROPUESTA.

6.7.2.9.1 PLAN DE PUBLICIDAD.

COMALGAR Cia. Ltda., necesita de un plan de pubtd para poder difundirse en el

mercado, captando la atencion de clientes pot@sciaicrementando las ventas y su
participacion en el mercado para su futura est#uliempresarial, con las estrategias
que se desarrolle en el plan se podra dar a cotascproductos que ofrece y su imagen

corporativa dentro de un mercado competitivo.

El plan de publicidad que se desarrollara tends&iguientes pasos:

Analisis situacional.

La definicién del pablico objetivo.

Los objetivos de publicidad deseados.
Definicion de estrategias.

La estructura de los mensajes.
Medios de comunicacion a utilizarse.
Cronograma.

Plan de medios.

El presupuesto.

6.7.2.9.1.1 ANALISIS SITUACIONAL.

Contexto histoérico.

En los afios cincuenta, los publicitarios fijabaragencion en las caracteristicas de los
productos y en los beneficios que obtenia el dieoin su uso y/o consumo. A finales
de los afios cincuenta la tecnologia complicO emaoi Unica proposicion de venta
(UPS). Resultaba muy dificil hallar una diferenc@egorica entre los productos. Los

afios 60 y 70 marcaron la era de la imagen. La aeput era mas importante para la
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venta de un producto, que las caracteristicang#chs de éste. Los afios 80 marcaron
el nacimiento del posicionamiento de los produdto® una época representada por una
sociedad sobrecomunicada, en la que se produjemdgs\vexplosiones: una de medios
(para satisfacer la necesidad de comunicaciérg;derproductos (para atender nuestras
necesidades fisicas y psiquicas); y otra publiaiammo consecuencia l6gica. A medida
que la eficacia de la publicidad disminuia, su asmentaba, no s6lo en volumen, sino
también en el nUmero de usuarios. Para vender ymstaba con anunciarse, sino que
hacia falta algo mas. Lo que se necesitaba eraosicignamiento en la mente del
consumidor, encontrar un hueco en su mente satdeadaensajes publicitarios, con el
fin de ubicar uno de forma diferencial, con lasta@s y satisfacciones del producto en
cuestion. Los afos 90 marcan la era de las estatdgn esta época no solo hay que
encontrar un hueco en la mente del consumidor, girehay que ser el primero en
acceder a ella, a través de las comunicacionesicpjabhs, logrando asi un
posicionamiento fuerte, coherente y constante, spudaga con todas las ventas del

liderazgo.

La empresa COMALGAR Cia. Ltda. Comercializa y Distye productos balanceados,
esta ubicada en la ciudad de Ambato en las calieseR Imprenta y Maldonado,
COMALGAR Cia. Ltda., es creada hace 5 afios cowestibalmente con un capital de
inicio de 5000 dolares sus duefios Sefior DavidrAtlay la Sefiora Consuelo Garzén.
La empresa ofrece y oferta sus productos a clieguegienen como habito la crianza de
pollos, cerdos, cuyes, vacas, y perros, las egisstede publicidad ayudara a que
nuestro mercado objetivo pueda identificarnos deearafacil y rapida, reconociendo
nuestros productos y nuestra marca empresariarodel® un mercado altamente
competitivo. Las estrategias de publicidad ayudaraeflejar nuestra credibilidad y
respeto ante nuestros clientes mediante la difud@®nmensajes claros y faciles de
entender con el fin de persuadir al consumo deloductos de la empresa y con esto

lograr una imagen fuerte dentro de la mente detragesonsumidores.
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Anédlisis de industria.

La industria de balanceados muestra diversas esistcdtas que condicionan su
desempenio. Entre las mas importantes podemos deqteela dinamica de la actividad
de este sector se basa en la relacién que seexstaditre los fabricantes de la materia
prima y las compafiias que poseen sus marcas prdmassegundas otorgan la
franquicia de sus productos para su elaboraciomeomalizacion y distribucion por
parte de las fabricas en determinadas zonas dgl gdsten casos de fabricas locales
gue poseen marcas propias. Respecto de los niddesonsumo, éstos vienen

determinados por tres factores principales:

El crecimiento de la poblacion;
La capacidad adquisitiva y precio; v,
Los patrones de consumo o preferencias.

A nivel nacional existen 346 industrias de alimentmlanceados las cuales deben
emplear los medios adecuados para el cumplimiemtsud objetivos. Toda industria al
desarrollar estrategias de publicidad debe tomarcwemta que la simplificacion,
originalidad y unificacion de los mensajes son eletos basicos para lograr un sitial y
posicionamiento en la mente de los receptores. Hoaifitia de Tungurahua es la
principal en fabricacion de alimentos balanceadws 162 plantas que representa el
47/, a nivel nacional, en la ciudad de Ambato las esgweque se dedican a la
comercializacion y distribucion de balanceados, edeltener bien definido sus
estrategias para poder diferenciarse de su cong@tdas estrategias de publicidad
utilizadas por estas empresas es con el fin de quiomar y facilitar la labor de llevar

sus ideas, bienes o servicios a los ciudadanos,
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Anélisis de mercado.

El objetivo de COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudad denbato es de establecer
actividades relacionadas a la comercializaciénrddyztos balanceados.
COMALGAR Cia. Ltda., comercializa sus productosodols que se encuentran en la

zona centro del pais, con las siguientes caratiter$ demograficas:

Edad Entre 18 y 55 afios

Genero Masculino y femenino

Nro. De miembros de familia Indistinto

Ingresos $240 basico.

Ocupacion Distribuidores, avicultores, ganaderoanza
de cuyes y cerdos.

Clase social Alta - Medio - Baja

Escolaridad Primaria, Secundaria, Universitaria

Zona geografica Zona centro del pais.

Andlisis de competencia

COMALGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, anée dompetencia trata de
mantener ventajas comparativas que permitan alcarsstener y mejorar una
determinada posicion en el entorno socioecononmiaoempresa COMALGAR Cia.
Ltda., atiende con sus productos a los mercado$adsona centro del pais, las
organizaciones que representan competencia paraACGKR Cia. Ltda., son aquellas
gue actlan en el mismo mercado y realizan funcisimagares dentro de un mismo
grupo de clientes, siendo los competidores: Bakohue PATY que se encuentra ubica
en las calles lra. Imprenta y Maldonado, Puno deav®RONACA ubicada en las
calles Darquea y Maldonado. La competencia es umenaza latente ya que puede
ocasionar que la empresa pierda cuotas importdet@®sicionamiento en el mercado,
por tal motivo se necesita un plan de publicidada pacceder y persuadir a los

consumidores.
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6.7.2.9.1.2 DEFINICION DEL PUBLICO OBJETIVO.

Nuestro publico objetivo es toda persona que tmomo habito la crianza de pollos,
cerdos, vacas, cuyes y perros con fines de proglugcicomercializacion de todos los

beneficios que le pueden dar dicha actividad.

6.7.2.9.1.3 LOS OBJETIVOS DE PUBLICIDAD DESEADOS.

« Difundir una imagen corporativa, mediante la agiiéa correcta de estrategias de
publicidad, para ser reconocida en el mercado aomacempresa con credibilidad y

competitividad.

* Maximizar la comercializaciébn de nuestros prodsidialanceados en los usuarios

fuertes que consumen nuestra marca.

* Incrementar nuestros ingresos de ventas para temeralta participacion de

mercado.

Atraer la atencion de nuevos y actuales clientes.

6.7.2.9.1.4 DEFINICION DE ESTRATEGIAS.

Las estrategias que se desarrollara en el planldeiad de la empresa COMALGAR
Cia. Ltda., se debera llegar de forma clara yigaeal cliente dandoles a conocer los
productos y el nombre de la empresa, mediante ilizacton de medios de
comunicacion persuasivos y seductores, con el pitapde posesionarnos en la mente

de los consumidores.
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Estrategias publicitarias competitivas.

Dentro de un mercado competitivo y lleno de pubédi esta estrategia tiene como
objetivo quitarle ventas a la competencia, medidatedifusion de un mensaje
publicitario que se publicara por radio, TV y péiaps de la localidad, creando una

posicién defendible dentro de la zona de comeraiaidn.

Estrategias comparativas.

El objetivo de esta estrategia es que podamos danacer al publico las ventajas de
los productos que se comercializa, de tal maneegogdamos difundir la imagen de la

empresa, con la utilizacion de un video que serpgsa la television.

Estrategias financieras.

Nuestros mensajes deben ser transmitido por lososeld comunicacion que tienen

gran porcentaje de notoriedad y cobertura de aoidie

Estrategias de posicionamiento.

Con la aplicaciéon de esta estrategia de publicidademos saber el correcto manejo de
los medios de comunicacion por donde pasara nuesnsaje publicitario, escogiendo
el horario adecuado con el que podamos captaeteiah del publico, dando a la marca
empresarial un lugar en la mente del consumidamtdér a las posiciones de la

competencia.

Estrategias de empuje (push strategy).

Mediante nuestra publicidad se dara a conocerdégadn del local. El objetivo de esta
estrategia es dar a conocer nuestro punto de vargma que ayudara al personal de la

empresa al momento que llegue el cliente a empugar efectivamente los productos o
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lineas de productos hacia el consumidor (aumentar&genes, bonos, mejor servicio,
publicidad cooperativa, subsidio para promaociores..

Estrategias publicitarias de desarrollo.

Estableciendo la estructura del mensaje publioitagl medio por donde se la difundira
debemos tener cono resultado el crecimiento der@adda, y la expansion del nombre

de la empresa, su objetivo es que el cliente remandonde compra sus balanceados.

Estrategias extensivas.

En mercados de fuerte y rapido crecimiento se recura publicidad, esta estrategia
dentro del plan de publicidad de la empresa COMARG@ia. Ltda., mediante la

utilizacibn de un mensaje claro de que ofrece lgpresa, debera crear una fuerte
imagen de marca empresarial, conquistando nuevmsupgodores, su objetivo es traer

clientes de la competencia y hacer que comprertnosggoductos.

Estrategias intensivas.

Se debe realizar un mensaje publicitario que agahadéiente, con el objetivo de que

llegue a la empresa y compre mas balanceados n@real, es decir, que aumente la
venta por cliente.

Estrategia comunicacional.

Esta estrategia tiene como finalidad la estructielamensaje teniendo en cuenta al
publico objetivo, problemas que se resuelve corpdalicidad, la descripcion del

producto, tono y ritmo, creatividad y definir parat medio de comunicacion se le hara

conocer a los clientes de la empresa.
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Estrategia creativa.

Es la creatividad a la hora de realizar en mensadicitario, teniendo como objetivo
de este mensaje de la transformacion de los obgetw creativos dando una imagen
deseada en el mercado obteniendo un posicionamiendéeuerdo a la mision y vision

de la empresa.

Estrategia de medios publicitarios.

Eleccion de los medios mas idéneos para dar a eomoestro mensaje publicitario.
(Radio, TV, Periddicos)

LA ESTRUCTURA DE LOS MENSAJES.

Mensajes claros, entendibles, y concisos, para danocer los productos e imagen de
la empresa COLMAGAR Cia. Ltda., de la ciudad de Atab
Para resolver la estructura del mensaje nos hacemoo preguntas de partida:

¢, Qué decir? Se refiere al mensaje basico.

¢, Como decirlo? A la manera de contar el mensaje.

¢ A quién decirselo?Es el publico al que dirigimos la campana.

¢,Cuando decirlo? Momento para que el publico vea, lea 0 escucheeakaje.

¢,Donde decirlo?  El soporte a través del cual lo recibe.

USP (Unigue Selling Proposition) (propuesta Unica&lventa)

Numero de atributos de la empresa y el productoy pen cuando se tenga varias
caracteristicas o valores que lo distingan debrast elige un solo atributo principal.
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COPY STRATEGY .- El contenido del mensaje se elabora a partir detficeo.

Beneficio o ventaja que aporta el productoElemento principal de una promesa.
Razon por la que el producto aporta esta ventaja: AJumento o0 argumentos que
explican el beneficio citado.

Evidencia o prueba:Elemento que confirma que efectivamente el argumesitcierto

y, por tanto, el producto proporciona la ventaja gtomete.

STAR STRATEGY.-El contenido del mensaje se basa en la personalielda marca,
que esta definida por:

Un fisico: propiedades materiales o funciones que deterniinaue el producto hace.
Un caracter: valores y asociaciones que transmiten la natumglezfunda de la marca,
es duradero y debe estar presente en todas lagiGasip

Un estilo: que se traduce en un lenguaje especifico utilizadmdos sus mensajes.
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6.7.2.9.1.5 ESTRUCTURA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DE LA EMPRESA
COMALGAR CIA. LTDA. DE LA CIUDAD DE AMBATO.

¢, Qué decir?

Nombre de la empresa, productos, ma

direccidn, atributos de los productos.

¢, Como decirlo?

Mensaje claros, entendible, precisos y de ma
seria.

¢A quién decirselo?

Personas que se encargan a la crianza de p
cerdos, vacas, cuyes, perros.

¢,Cuando decirlo?

Mafiana, tarde y noche.

¢,Dénde decirlo?

Medios de comunicacion: radio, television
prensa.

USP (UNIQUE SELLING PROPOSITION).
PROPUESTA UNICA DE VENTA.

Calidad, precio, tamafio, nutrientes, nutric
para sus animales.

rca,

nera

ollos,

on

COPY STRATEGY.

Beneficio o ventaja que aporta el
producto:

Nutricion para sus animales manteniéndole
100% de calidad.

Razon por la que el producto aport
esta ventaja:

alos alimentos son elaborados con materias

primas seleccionadas y nutrientes indispensables

para cada una de las fases de los animales ¢
fin de lograr los mejores beneficios econémic
y productivos.

on el
DS

Evidencia o prueba:

Testimonio de los clientes que cuenta
experiencia con el producto y confirma su efe
en sus animales.

su
cto

STAR STRATEGY.

Un fisico:

Ingresos econdmicos por la nutricion de
animales.

Sus

Un caracter:

Nutricion para sus animales manteniéndole
100% de calidad.

al

Un estilo:

100% de calidad.
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MENSAJE PARA EMPLEAR EN LOS DIFERENTES MEDIOS DE

COMUNICACION.

CD COMALGAR Cia. Ltda., comercializa productos balancedos
satisfaciendo las mayores demandas que exige la ncibn animal,
ofreciendo productos de calidad de la prestigiosaanca AVIMENTOS.

Recuerda COMALGAR Cia. Ltda., Nutricion para sus anmales,
manteniéndoles al 100% de calidad.

Estamos ubicados en las calles 1lra. Imprenta 9-19aldonado.

COMALGAR Cia. Ltda

F'v—ﬂg' -y

Nutricién animal manteniéndoles al 100% de
calidad

1ra. imprenta 9-19 y Maldonado.

|m00>moz>r»m m04ncuomn|

COMALGAR Cia. Ltda

MNutricien animal manteniéndoles al
100% de calidad

1ra. mprenta 9-19 y Maldonado.

-
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6.7.2.9.1.6 MEDIOS DE COMUNICACION A UTILIZARSE.
TELEVISION.
Publicidad de llegar a una gran cantidad de pessengocos segundos.

Posibilidad de combinar imagenes y sonidos.

Medio reservado a productos de consumo masivo.

C

MNutricion animal manteniéndoles al
100% de calidad

1ra. imprenta 9-19 y Maldonado.

-

AMBAVISION CANAL 2 T.V

PAQUETE PUBLICITARIO OPTIMO. $543.20

Incluye:

Transmision dd spots diarios de hasta 40s., de lunes a vieragsoframas)
Transmision de spots diarios sdbados y domingos en horario votati

Programacién escogida.

PROGRAMA HORARIO CONTENIDO CALIFICACION
Noticiero Regional 13:00 a 13:45 | Medio Dia ESTELAR
Inquietudes 09:00 a 10:00 | Tele revista Familiar AAA

TV ANUNCIOS: 120 pasadas x mes $112
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RADIO.

Bajo costo de produccion.
Se puede trabajar via menciones o0 proponer promesio

Ofrece buena segmentacion.

&)

CD COMALGAR Cia. Ltda., comercializa productos balancedos
satisfaciendo las mayores demandas que exige la ncibn animal,
ofreciendo productos de calidad de la prestigiosaanca AVIMENTOS.

Recuerda COMALGAR Cia. Ltda., Nutriciobn para sus armales,
manteniéndoles al 100% de calidad.

Estamos ubicados en las calles 1ra. Imprenta 9-19jaldonado.

RADIO HORARIO 30 N° VECES TOTAL TOTAL
segundos | DIARIAS MESES. Mensual.
LUNES A
VIERNES.
ALEGRIA | ROTATIVO 8 clu 2 40 320
98.5 FM.
AMBATO | ROTATIVO 6 c/u 2 40 240
930 AM.
4 80 560
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PERIODICO.

Duracién de la publicidad

Compra frecuente y repentina.

Mejor segmentacion de los usuarios.

COMALGAR Cia. Ltda =

T S A L S N — 8

%

o

s

B

A

L

A

N

e

E

NMutricion animal manteniéndoles al 100% de A
calidad g

.

TAMANO UBICACION | COLOR | VALOR

DIARIO 1/8 Pagina Interior Full $61.29
EL 12.5cm (ancho Color Por dia.

HERALDO | 8¢m (o)

La publicidad en el DIARIO EL HERALDO
3 publicaciones por semana lunes, miércoles, \@erne
En el mes 12 x 62.39%735.48
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6.7.2.9.1.7 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL PLAN DE PUBLICIDAD.

etlero febrerg

marzo abril fmavo

o

]

television

radio

periodico.

6.7.2.9.1.8 PLAN DE MEDIOS.

OBJETIVOS DE MEDIOS

Audiencia Meta

Hombres y mujeres de 18 afios en adelante.

Que crian animales.
Clases sociales baja, media, alta.
Estilo de vida (todos).

Territorio Geografico

Pais Ecuador
Provincia de Tungurahua.

Uso de medios especificos

Ambavision.
Radio Alegria.
Radio Ambato.

Duracion Televisiva

Enero del 2011 - Junio 2011

Duracion Radial

Enero del 2011 - Junio 2011

Costos de elaboracién (USD):

Video $ 150

Jingle radial $ 50

Departamento de marketing. $ 1475
Suma $ 1675
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Dpto. MARKETING CANTIDAD COSTO
Ing. Marketing 1 $ 300
Computadora 1 $ 1000
Escritorio 1 $ 150
Silla 1 $25
TOTAL $ 1475
6.7.2.9.1.9 PRESUPUESTO
Medio Costo mensual Frecuencia Duracion Costo Total
usD Meses
AMBAVISION 655.20 12 spots diarias 6 $3931.2
RADIO ALEGRIA 320 2 cufias diarias 6 $ 1920
RADIO AMBATO 240 2 cufias diarias 6 $ 1440
EL HERALDO 735.48 6 $ 4412.88
Suma $11704.08
ELABORACION 150
DE VIDEO $ 150
JINGLE RADIAL. 50 $50
DEPARTAMENTO 1475 $ 1475
DE MARKETING.
Suma $ 1675
SUMA TOTAL $ 13379.08
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COSTO BENEFICIO.

L

ESTRATEGIA [OBJETIVOS ACTIVIDAD |INICIO |FIN [RESPONSABLE | RECURSOS|MEDIO DE RESULTADO
VERIFICACION |ESPERADO
Mensaje Video, jingle,
publicitario mensaje Difundir unal
Quitarle ventas |por radio, tv{Enero |Junio|Dpto. de publicitario imagen
Competitiva la competencia. | periddico. 2011 [2011 | Marketing. Humano terminados. corporativa
Mensaje Video, jingle,
Potenciar €| publicitario mensaje
crecimiento de l{por radio, tv|Enero |Junio|Dpto. de publicitario Incremento  d¢
Desarrollo demanda. periodico. 2011 [2011 | Marketing. Tecnologico| terminados. comercializacior
Soluciones Incrementar d
comunicacionalegViensaje Video, jingle,| ventas para ten
gue garanticen | publicitario mensaje una altg
eficacia de Iqpor radio, tv|Enero |Junio|Dpto. de publicitario participacion dg
Comunicacional campafia periddico. 2011 [2011 | Marketing. Material terminados. mercado.
Creatividad a |{ Mensaje Video, jingle,| Atraer la
hora de realizdmpublicitario mensaje atencion de
en mensaj{ por radio, tv]Enero [Junio|Dpto. de publicitario nuevos y
Creativa publicitario periodico. 2011 [2011 | Marketing. Econdmico |terminados. actuales clientes
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PLAN DE PUBLICIDAD

VALOR

COSTOS

AMBAVISION $3931.2
RADIO ALEGRIA $ 1920
RADIO AMBATO $ 1440

EL HERALDO $4412.88
ELABORACION DE VIDEO $ 150
JINGLE RADIAL. $ 50
DEPARTAMENTO DE MARKETING. $ 1475
TOTAL $ 13379.08
BENEFICIOS.

DIFUNDIR UNA IMAGEN CORPORATIVA $1000
INCREMENTO DE COMERCIALIZACION $3000
INCREMENTAR DE VENTAS PARA TENER UNA ALTA

PARTICIPACION DE MERCADO. $30000
ATRAER LA ATENCION DE NUEVOS Y ACTUALES $2000
CLIENTES.

RAZON ABC

COSTO/BENEFICIO

13379.08 / 34000 = 0.39

0.9*12=4.7

5 LA INVERDION SE RECUPERA EN 5 MESES.
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA.

El plan depublicidad estara administrado por la junta gengeahccionista, misma que

se encargara de evaluar las estrategias aplicadasl elan de publicidad para

determinar si el plan puesto en marcha esta dasd@s$ultados esperados.

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA EMPRESA COMALGAR Cia. Ltda.

JUNTA GENERAL DE

ACCIONISTA

S

GERENTE

SECRETARIA

DEPERTAMENTO
FINANCIERO

DEPERTAMENTO DE

VENTA

CONTABILIDAD FACTURACION

DESPACHO

140

VEHICULOS DE
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ORGANIGRAMA FUNCIONAL DE LA EMPRESA COMALGAR Cia. L

tda.

JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS
Dicta politicas y reglamentos para la

empresa

Designa al representante legal de la

empresa

Aprueba y evalta informes

GERENTE
Representante legal
Control

permanente del

personal
+ Busca desarrollo de la entidad| SECRETARIA
en todo ambito; técnicd, | Se encarga de Ia
comercial, econdmico, | elaboracion de oficios
humana. y de organizar las
actividades del
gerente.
| |
DEPERTAMENTO DEPERTAMENTO
FINANCIERO DE VENTA
| |
CONTABILIDAD FACTURACION DESPACHO VEHICULOS DE
* Se encarga de| ¢ Se encarga de| ¢ Seencarga de DESPACHO
todo tramite archivar y despachar * Se encarga de la
contable. facturar todas las todos los movilizacion del
compras en |3 pedidos a los producto  hastg
empresa. clientes. el cliente.
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6.9 PLAN DE MONITOREO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA.

La evaluacion se realizara a partir de un seguitmieantinuo de la estrategia con los

resultados que se vayan obteniendo, y finalmentierpobservar la validez de la

propuesta.

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1.- ¢ Quiénes solicitan evaluar?

Junta General de la empresa COMALG
Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

2.- ¢Por qué evaluar?

Para verificar si se esta cumpliendo con
propuesta.

3.- ¢ Para qué evaluar?

Para medir el grado de factibilidad que
tenido la propuesta.

ha

4.- ¢ Con que criterios?

Teniendo en cuenta la eficiencia
eficacia.

5. —Indicadores.

Cuantitativos y Cualitativos.

6.- ¢, Qué evaluar?

Los objetivos establecidos dentro de
propuesta.

7.- ¢, Quién evalua?

Junta general. Gerente,
Dpto., de Marketing.

8.- ¢, Cuando evaluar?

Al final de la aplicacion de la estrategia.

9.- ¢ Coémo evaluar?

Proceso metodoldgico.

10.- ¢ Con qué evaluar?

Encuesta e investigacion de campo.
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ANEXOS.
ANEXO 1

CROQUIS DE LA EMPRESA COMALGAR Cia. Ltda.
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ANEXO 2

FICHA BIBLIOGRAFICA

Tema 0 Libro

Autor

Biblioteca

Contenido PAGS.
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ANEXO 3

FICHA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

FICHA DE OBSERVAQND N

Objeto de estudio:

Lugar de observacion:
Fecha de la observacion:
Nombre del observador:

DESCRIPCION DEL OBJETO DE ESTUDIO

INTERPRETACION DE LA INFORMACION
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ANEXO 4

CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CuestionaXo......

ENCUESTA SOBRE ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y SU INCENCIA EN LA

IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA COMALGAR Cia. LtddDE LA

CIUDAD DE AMBATO.

OBJETIVO:.
Determinar la incidencia de las estrategias dei@dht en la imagen corporativa de la
empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.
INSTRUCCIONES:
Estimado Sr. (a):
La empresa COMALGAR Cia. Ltda., ha iniciado un s de seguimiento a su
personal y clientes, con el propésito de conocesitiacion actual en el mercado y
determinar estrategias publicitarias para mejaamlagen corporativa, llegando a ser
una empresa competitiva dentro de un mercado exigen

Sus respuestas son muy importantes para alcangstrmobjetivo.

Gracias por su colaboracion.
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. Género.

1.1 Masculino. E|
1.2 Femenino.

. Estado civil.

2.1 Soltero.
2.2 Casado.
2.3Viudo.
2.4Divorciad.
2.5Union libre.

(T

. Nivel Educativo

3.1Primaria. E|
3.2Secundaria.

3.3 Superior. H
3.4Postgrado.

. ¢Considera Ud. Que las estrategias de publicidgorané la imagen corporativa
de la empresa COMALGAR Cia. Ltda. de la ciudad debato?

4.1 Si H
4.2 No

. ¢Cree Ud. Que la publicidad de la empresa COMAL@AR Ltda. de la ciudad
de Ambato es persuasiva y seductora?

5.1 Si H
5.2 No

. ¢Considera Ud. Que la publicidad visual es aprepipdra dar a conocer
nuestros productos y el nombre de la empresa?

6.1 Si

6.2 No

. ¢ Qué medio publicitario le ofrece mayor confianza@mento de informarse de
nuestros productos?

7.1 Medio prensa E|
7.2 Medio auditivo

7.3 Medio visual. E|
7.4 Medio audio-visual
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8. ¢Qué medio de comunicacion considera que es ebprapiado para trasmitir
un mensaje?

8.1 Radio

8.2 Television
8.3 Revista
8.4 periddicos L
8.5 Pagina Web -
8.6 Vallas publicitarias L

9. ¢Considera que el nombre de la marca es atractawalyde recordar?
9.1 Si H
9.2 No

10. ¢Cree Ud. que el nombre de la empresa es recanouitediatamente en el
mercado?

10.1 Si H
10.2 No

11.¢Cree Ud. Que la infraestructura de la empresa SICAR Cia. Ltda. de la
ciudad de Ambato esta dentro de expectativa?

11.1 Si E|
11.2 No
12.¢ Considera que la empresa tiene un fuerte posmiento en el mercado?
12.1 Si
12.2 No E|

13.¢Cree Ud. que la empresa COMALGRA Cia. Ltda. deiddad de Ambato
ofrece un servicio acorde a su necesidad?

13.1 Si
13.2 No

Nombre del encuestador ...
Fecha de aplicaciOn o
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ANEXO 5
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