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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa MAZ AVICULTURA, es una empresa dedicada a la produccién y
comercializacion de huevos de gallina, para el consumo humano, en la provincia de
Tungurahua, la organizacién cuenta con su propia planta de produccion, y es por

esa razon que se ofrece al mercado un producto de calidad.

El presente trabajo de investigacion pretende establecer una realidad publicitaria en
la parte del sector avicola se ha enfocado en realizar un amplio analisis del entorno
comunicacional de la empresa, con el fin de establecer estrategias adecuadas de

diferenciacién que permitan mejorar el posicionamiento de mercado.

Por lo tanto este trabajo de investigacion realizada da como resultado que en la
empresa es importante implementar un plan de publicidad que permita llegar a un

reconocimiento de marca por los clientes.

Asi la propuesta de la investigacion permite formular estrategias de diferenciacion
que permitan mejoran el posicionamiento de la empresa dirigidos a los clientes, a
través de un agresivo plan de publicidad enfocado a la fidelizacion y

reconocimiento de la marca.

PALABRAS CLAVE: (Comunicacion publicitaria, posicionamiento, slogan,

marca, banners, afiches, marca, imagen).
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EXECUTIVE SUMMARY

The company MAZ POULTRY, is a company dedicated to the production and
marketing of chicken eggs for human consumption, in the province of Tungurahua,
the organization has its own production plant, and is for that reason that is offered

to the market a quality product.

This research aims to establish an advertising reality of the poultry sector has
focused on conducting a comprehensive analysis of the communications
environment of the company, in order to establish appropriate differentiation

strategies to improve market position.

Therefore this research conducted resulting in the company is important to

implement an advertising plan that will lead to a brand recognition by customers.

So the research proposal allows differentiation formulate strategies that allow better
positioning the company targeted customers through aggressive advertising plan

focused on customer loyalty and brand recognition.

KEYWORDS: (advertising communication, positioning, slogan, brand, banners,

posters, brand image).
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INTRODUCCION

En el primer Capitulo, se describe el tema, Planteamiento del Problema sus
caracteristicas se contextualiza el mismo a nivel macro, meso y micro ademas se
determina un andlisis critico en el cual se determina las causas, efectos que afecta a
la empresa, seguido se realiza una prognosis que nos previene de lo que sucedera al
no dar solucién, se formulard el problema en forma global, para luego forjar

objetivos, llevandonos a justificar la elaboracion de nuestro proyecto.

En el segundo Capitulo, se concentra la Fundamentacion Tedrica Cientifica donde
se describe algunos conceptos de varios autores en funcion del problema y se

plantea la hipétesis.

El tercer Capitulo, trata de la Metodologia que se emple6 para la investigacion,
los instrumentos utilizados, los métodos que se aplicaron para recopilar la

informacion y la Operacionalizacion de las variables.

El cuarto Capitulo, se realiza el Procesamiento, Andlisis e Interpretacion de los
Datos obtenidos en las encuestas realizadas y la verificacion de la Hipotesis para

determinar si se acepta o se rechaza la misma.

El quinto Capitulo, una vez obtenido y Procesado la Informacién se llego a
establecer las Conclusiones y Recomendaciones para luego proponer el disefio de
un plan de publicidad para la empresa MAZ AVICULTURA, de la ciudad de

Ambato.



El sexto Capitulo, es en el que proponemos la solucion al problema existente en
la empresa que se ha originado después de la investigacion realizada dentro de la

empresa, ademas de la Bibliografia utilizada y sus respectivos anexos.



CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

“Influencia de la comunicacioén publicitaria en el nivel de posicionamiento de la

empresa “MAZ AVICULTURA” de la ciudad de Ambato, Ecuador”.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Ineficiente comunicacidn publicitaria y su incidencia en el nivel de posicionamiento

de la empresa “MAZ AVICULTURA” en la ciudad de Ambato.

1.2.1. Contextualizacién

1.2.1.1. Contexto macro

En el Ecuador la Avicultura es considerada como la de mayor importancia en el
sector agropecuario. Por su economia y crecimiento que esta industria ha alcanzado

en los ultimos afios, se estima que equivale al 13% del PIB Agropecuario y al 4.6%



del PEA la industria avicola esta dividida en dos grupos que son la produccion de
aves para consumo de carne y la produccién de huevos. Ya que los dos son
productos de primera necesidad estos tienen una gran demanda a nivel Nacional asi
como por el aporte a la seguridad alimentaria, generando empleos directos e
indirectos. De igual manera impulsando la produccién de materia prima en el
proceso de produccion de huevos como son los productores de maiz, soya y demas
componentes que intervienen en el proceso de elaboracion de alimento para las aves

productoras de huevos.

La industria avicola en el Pais se ha visto en la necesidad de implementar la
fabricacion de alimento balanceado, es asi que han mostrado un adelanto
significativo en la implementacion de tecnologia de punto al importar de paises
como Espafia y Brasil maquinaria que agiliten los procesos y acorten el tiempo de

produccion.

La evolucion del consumo per capita de carne de pollo en ecuador demuestra que
la importancia que este producto ha llegado a tener dentro de las preferencias de los
consumidores ;pero comparada con la situacion de Peru y Brasil se puede ver
también con claridad el potencial que aun puede tener en el futuro. (Revista el Agro,

2014, pag. 15),

1.2.1.2. Contexto meso

La provincia de Tungurahua es considerada como uno potencia en la produccion

avicola en el pais, asi se ve reflejado en el estudio realizado por CONAVE



(CORPORACION NACIONAL DE AVICULTORES DEL ECUADOR) en el afio

2011, donde la provincia alberga un 49% de las empresas del ramo.

La empresa CONAVE indica que la produccion anual de huevos en el pais es de
2500 millones de huevos, Tungurahua aporta con 4°798.600; favoreciendo de

manera Optima a la economia productiva del pais.

Con el aporte de la obtencion de huevos de aves (gallinas) de la provincia de

Tungurahua logra cubrir la demanda del mercado en la zona centro del pais.

La industria avicola de Tungurahua tiene un futuro prometedor, ya que al producir
huevos de aves siendo alimentos de primera necesidad que forman parte de la dieta

diaria de las personas, proporcionan ingresos para los productores.

Las industrias avicolas productoras de balanceado mas destacados en la provincia
de Tungurahua son: Avicola Agoyan, Incubandina, Bio Alimentar, Avipaz, etc., las
mismas que poseen casi en su totalidad tecnologia de punta para la elaboracion de
alimento balanceado, ya que ha importado maquinaria que agilizan los procesos de

productivos.

El recurso humano con el que cuenta la industria avicola tiene un grado de
escolaridad inferior a la educacion basica, segun un estudio de AFABA (Asociacién
de fabricantes de alimentos balanceados para animales), el cual indica que del 1200%
de los clientes internos el 10% poseen educacion secundaria, el 20% de educacion
béasica el 55% poseen educacion primaria y el 15% son analfabetos; esto dificulta
la optimizacion de los procesos de produccidon que requieren de la participacion

humana.



La principal caracteristica de las empresas del ramo avicola es la elevada inversion
de capital en los procesos de produccion; que de contar con el personal adecuado y
correctamente capacitados para cumplir con las funciones asignadas se lograria

optimizar los recursos.

1.2.1.3. Contexto micro

Laempresa MAZ AVICULTURA, es unaempresa familiar, netamente ecuatoriana
estd ubicada en la ciudad de Ambato antigua via a Pillaro. La cual cuenta con un

total de 35 empleados los cuales se dividen en:

Personal administrativo 6 (Gerente propietario, contador general, auxiliar de
contabilidad 1, auxiliar de contabilidad 2, auxiliar de contabilidad 3supe y 1
supervisor de produccion) , 2 guardias de seguridad, 2 personal de cocina y 25
operativos ( personal que alimenta a las aves y recoleccion de huevos). Esta
dedicada a la crianza de gallinas de postura y la produccion de huevos para su
distribucion y venta, cuenta con una produccion de huevos de 90.000 unidades
diarias, contribuye con el 1, 03 % de la produccion en la provincia, creando fuentes
de trabajo y ayudando a la economia de la provincia y del pais. La empresa se esta
incursionando favorablemente a la fabricacion de su propio alimento Balanceado
que abastecera al consumo diario de las aves productoras de huevos, reduciendo
gastos y Optimizando recursos asi como la creacion de nuevas fuentes de trabajo

directos, beneficiando a las familias del sector.



1.2.2. Andlisis Critico

La deficiente comunicacion publicitaria hacia los clientes potenciales provoca que
la marca de la empresa sea desconocida o en muchas ocasiones sea confundida en
el mercado, esto genera confusion entre los clientes, perjudicando al crecimiento de

la misma.

Como es claro evidenciar en el siguiente problema detectado en la empresa, es bajo
nivel de posicionamiento de la empresa “MAZ AVICULTURA” de la ciudad de

Ambato, lo cual con lleva y genera sus causas y efectos.

Como causa se detecto el deficiente marketing publicitario por parte de la empresa,
y como efecto tenemos el desconocimiento de los productos que ofrece la empresa

al mercado actual.

Otra de las causas es la deficiente imagen del producto que son los huevos que
ofrece de la empresa MAZ AVICULTURA, adquiriendo como efecto una
confusion con otras marcas de huevos, al no estar claramente identificada el

producto y a su vez claramente identificada la empresa.

Y por ultima causa se obtiene la ineficiente atencion al cliente por parte de la
empresa MAZ AVICULTURA, obteniendo asi como efecto clientes insatisfechos

en el mercado relacionado al consumo de huevos.

Para su mejor entendimiento a continuacion se realiza la graficacion del arbol de

problemas:



1.2.2.1. Arbol de Problemas.

Cliente
insatisfecho

|

rDesconocimiento Confusion con
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- Incorrecta Imagen
CAUSAS os[i)c?gr?:rmgnto gel Rioouclo
gl pd e huevos MAZ
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Gréfico 1. ARBOL DE PROBLEMAS
Elaborado por: Juan Borja
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1.2.3. Prognosis

En la empresa “MAZ AVICULTURA” de la ciudad de Ambato, en caso de no
aplicar nuevas estrategias de publicidad, para llegar al adecuado posicionamiento

en la mente de los consumidores y el posicionamiento en el mercado actual.

La empresa en caso de no poner en marcha los cambios 0 estrategias respectivas,
esta se verd afectada en sus utilidades y en el crecimiento econémico provocando
un estancamiento y un stock de sus productos que a la larga representa un perdida
para la empresa; y al no llegar a un posicionamiento en el mercado la empresa
desapareceria en su totalidad y dejaria a muchas personas sin trabajo, engrosando

asi las filas de desempleo.

El crecimiento constante de las empresas y el mejoramiento continuo en el mercado
obliga a las empresas a realizar cambios constantes y por ende la empresa debera
tomar acciones correctivas a tiempo, evitando desaparecer de la mente de los

consumidores y del posicionamiento en el mercado.

1.2.4. Formulacion del problema

¢De qué manera incide la deficiente comunicacion publicitaria en el

posicionamiento de la empresa “MAZ AVICULTURA” de la ciudad de Ambato?



1.2.5. Preguntas directrices

¢Conoce usted acerca de posicionamiento actual de la empresa MAZ

AVICULTURA en el mercado provincial?

¢Como se realiza actualmente la publicidad en la empresa MAZ AVICULTURA?

¢Qué tan importante considera usted el desarrollo de un plan de publicidad, que
ayude al posicionamiento de la empresa MAZ AVICULTURA de la ciudad de

Ambato?

1.2.6. Delimitacién del problema

Campo: Administracion

Area: Marketing

Aspecto: Publicidad y Posicionamiento

Delimitacion espacial: La investigacion se lo realizara a la poblacién de

Tungurahua.

Delimitacion temporal: Este problema seré estudiado, en el periodo enero — julio

del 2014.
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1.3. Justificacion

El mercado en el que se desenvuelve la Empresa MAZ AVICULTURA, es
netamente avicola, pero lamentablemente no conocen todos y cada uno de los
productos que brinda la Empresa a la colectividad de la provincia, por esto es
importante darla a conocer a los mismos para lograr un eficiente posicionamiento
en dicho mercado, ya que es un mercado cambiante y sobre todo estar en los
primeros lugares, o el nimero uno, o ser uno de los méas conocidos es una ardua
tarea que demanda un enfrentamiento muy competitivo, por lo que se requiere de
estrategias publicitarias para asi poder llegar a ser diferentes de los demas y ser la

primera opcion en el cliente.

En una sociedad como la ecuatoriana, la publicidad se presenta como una
comunicacion especializada en informar, persuadir y recordar, puesto que una
buena campafia surge de la aplicacion de recursos puramente comunicativos y de la
puesta en marcha de un proceso de planificacion, para lograr permanecer en la
mente del consumidor como algo llamativo y novedoso, considerando que el 82%
aproximadamente a nivel del Ecuador utilizan internet (segin Sebastian Iturralde)
por lo tanto es un aporte importantisimo a la sociedad ecuatoriana, realizar
publicidad via internet para dar a conocer las diferentes promociones e
innovaciones que llegue a tener MAZ AVICULTURA mediante la aplicacion de

un plan de comunicacion publicitaria.
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1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

“Determinar la Influencia de la comunicacién publicitaria en el nivel de

posicionamiento de la empresa “MAZ AVICULTURA” de la ciudad de Ambato,

Ecuador”.

1.4.2. Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion real en la que se encuentra la empresa MAZ
AVICULTURA, en cuanto a su nivel de posicionamiento en el mercado

provincial.

Analizar el sistema de comunicacion publicitario que utiliza la empresa

MAZ AVICULTURA en la actualidad

Proponer el disefio de un plan de publicidad, que ayude al posicionamiento

de la empresa MAZ AVICULTURA de la ciudad de Ambato.

12



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Investigativos

Hemos tomado en consideracion los siguientes trabajos que tiene relacion con la
investigacion no directamente ya que no se encontro tesis con temas iguales pero si

parecidos ya que tienen relacion con las variables:

Segun el autor RODRIGUEZ, R. (2012) “Implementacion de la Gestion de
Marketing Estratégico en el Posicionamiento Competitivo en el Mercado de la
empresa “Molinos Miraflores S.A.” de la ciudad de Ambato.”. Facultad De

Ciencias Administrativas; UTA

La empresa “Molinos Miraflores S.A.” de la ciudad de Ambato.” , dedicadaa la
industria alimenticia también implemento un plan de marketing para posicionarse
en el mercado, argumentando que dicha empresa se encuentra en una situacion
estable; pero no esta bien debido al incremento de la competencia de las industrias

alimenticias, es por esto que adoptando y aplicando nuevos mecanismos del plan
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de marketing se pretende llegar al mercando satisfaciendo las necesidades y deseos
de los clientes y asi obtener resultados eficaces en el posicionamiento de marca de

empresa.

Estas empresas llegaron a la conclusion que el posicionamiento en el mercado juega
un papel muy importante, con todas las necesidades de la organizacién y de todos
los que la conforman, lo cual ha contribuido para ver como se encuentra la empresa,
lo que servira posteriormente para la toma de decisiones por la gerencia, y lograr

una competitividad eficiente en el mercado.

Actualmente la empresa se encuentra en una situacion estable, sin embargo debido
al incremento de la competencia en la industria alimentaria, se requiere adoptar

nuevas estrategias de publicidad para obtener resultados eficaces.
Analisis:

El presente trabajo de investigacion es de gran ayuda, porque proporciona un
analisis detallado de la situacion actual de la Institucién, respecto a su ambiente
externo e interno identificando sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, con lo cual se evalla cuantitativamente la rivalidad de la empresa en

relacion con la competencia que existe en el mercado.

Segun el autor OCANA, M. (2012) “La imagen de la marca DCK CLOTHING y
su influencia en el posicionamiento del mercado del centro del pais, en el periodo

2012 Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.
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En el trabajo investigativo el autor ha buscado adentrarse en el mercado de empresa
industrias “Mareli” de la ciudad de Ambato, para determinar las condiciones
actuales de la participacion de la empresa dentro de la localidad en que se

desenvuelve.

Demostrando en su investigacion que la empresa industrial Mireli y su marca
DCKCLOTHING predominan en preferencias de uso del consumidor, pero no ha
explotado en su totalidad el mercado, ya que no cuenta con puntos de venta

ubicados estratégicamente en diferentes lugares de la ciudad.

Sus clientes en un porcentaje del 30% han manifestado que les gustaria tener mas
locales ubicados en lugares estratégicos a lo largo de la ciudad y del pais; sin
embargo de acuerdo a los resultados obtenidos la empresa no puede cubrir en su
totalidad las exigencias de los clientes en cuanto a ubicacion se refiere. Y cuenta
con una planta, la misma que se encuentra ubicada en el sector que en la actualidad

se ha desarrollado comercialmente.

Para que la empresa Mireli, logre posicionar su marca DCK CLOTHING, es
necesario proponer un manual de imagen de la marca, para lograr ingresar a la
mente del cliente. La imagen de marca da notoriedad y garantiza competitividad a
la empresa y su ropa masculina. La marca es el centro alrededor del cual se genera
y se desarrolla esta imagen, que suele hacerse por acumulacion de todas las

manifestaciones de la empresa.
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Andlisis:

EL aporte del investigador es gran utilidad para la empresa, porque es importante
establecer un manual de imagen de marca que permita determinar su uso y todas su
caracteristicas adecuadas que poco a poco permitiran un posicionamiento en el
mercado, lo cual permitird a la empresa avanzar en el mercado y ser reconocida

ampliando a la empresa sus horizontes y mejorando notablemente las ventas.

Segun el autor RODRIGUEZ, M. (2011) . “Posicionamiento de Ecuandina de
alimentos en la provincia de Tungurahua. Facultad de Ciencias Administrativas de

la Universidad Técnica de Ambato.”

Es necesario segun la investigacion de mercados determinar el punto de venta que
se ajuste a las necesidades del cliente, determinar politicas de crédito para que el
precio no sea factor tan relevante en la compra y al contrario sea un factor de la

venta.

El posicionamiento es el esfuerzo que realiza el empresario para fijarle a la marca
una posicion en la mente del consumidor. Para que la empresa pueda mejorar su
posicidén deberd aceptar cambios e implementarlos inmediatamente para poder
competir dentro de un sistema de globalizacion.

Analisis:

El presente trabajo de investigacion, es de gran ayuda, ya que la empresa MAZ

Avicultura de la ciudad de Ambato puede llegar a la aplicacion de estrategias de
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posicionamiento para alcanzar un alto posicionamiento en el mercado, pues hoy por
hoy la constante en el entorno de las organizaciones es el cambio, la incertidumbre

dejaré de ser el dia a dia de una empresa.

2.2. Fundamentacion Filoséfica

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizara el paradigma critico
propositivo porque contribuira con el cambio dando una solucion al problema

ayudando con la teoria de las variables.

En la empresa MAZ AVICULTURA la comunicacion publicitaria es un esquema
adecuado que ayudara a manejar la gestion comercial de la empresa desarrollando
una estrategia empresarial en torno al cliente, creando y explotando la relacion con
él, de forma rentable contribuyendo asi con el incremento de las ventas y utilidades

futuras.

Las estrategias publicitarias guardan relacién muy estrecha con la realidad y de la
situacioén tecnoldgica actual del pais en cuanto a lo econdmico social, pues lo que
muchas empresas hacen es utilizar la tecnologia y el internet para promocionar y
valorar su producto que les permita a los consumidores, poder acceder a los
productos, es asi que la economia del pais fluye directamente en la forma de poder
atraer a los clientes y crearles una necesidad, aungue ellos no las tengan y asi lograr

la satisfaccién mutua, tanto de la empresa, como de los consumidores.

Muchas empresas utilizan publicidad engafiosa, mentirosa, desleal, con el fin de

ganar clientes a cualquier costo, pero en esta ocasion el presente trabajo
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investigativo, tiene solidas bases creadas, con la honradez, la sinceridad, el trabajo

esmerado, la ética profesional.

2.3. Fundamentacion Legal

La ejecucidon del presente proyecto de investigacion se sustenta legalmente en el
REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE TRANSPARENCIA Y

ACCESO A LA INFORMACION PUBLICA, que textualmente dice:

Art. 4.- Principio de Publicidad.- Por principio de publicidad, se considera publica toda la
informacion que crearen, que obtuvieren por cualquier medio, que posean, que emanen y
que se encuentre en poder de todos los organismos, entidades e instituciones del sector
publico y privado que tengan participacién del Estado en los términos establecidos en los
Arts. 1y 3 de la ley Organica de Transparencia y Acceso a la Informacién Publica. La
informacion requerida puede estar contenida en documentos escritos, grabaciones,
informacion digitalizada, fotografias y cualquier otro medio de reproduccién. (Congreso

Nacional , 2005)

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa a abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.
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Art. 7.- INFRACCIONES PUBLICITARIAS.- Comete infraccion a esta Ley el
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje publicitario induce al error o

engaro, especialmente cuando se refiere a:

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

prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio,

asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimensién, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,

nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art. 8.- CONTROVERSIAS DERIVADAS DE LA PUBLICIDAD.- En las
controversias que pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo
dispuesto en los articulos precedentes, el anunciante deberd justificar

adecuadamente la causa de dicho incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder,
para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y

cientificos que dieron sustento al mensaje. (Congreso Nacional , 2000)
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Andlisis:

En la actualidad en el pais, existen leyes claras que regulan y controlan el mal uso
de la informacion, buscando la proteccion del consumidor al recibir informacion

veraz, clara y concisa.
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2.4. Categorias Fundamentales

2.4.1. Supra ordinacion de Variables

) p

VARIABLE DEPENDIENTE

VARIABLE INDEPENDIENTE

Grafico N°2. Supra ordinacion de variables
Elaborado por: juan Borja
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2.4.2. Subordinacién de Variable Independiente — Comunicacién publicitaria

De producto Comunicacion
comercial

Corporativa Publicidad

Relacion con los
medios
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Actos
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Informacioén al exterior

Gestidon imagen
empresa/marca

Comunicacion
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Comunicacion
publicitaria

Comunicacion
corporativa
publicitaria

Grafico 3. Subordinacion de Variable Independiente
Elaborado por: juan Borja
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2.4.3. Subordinacion de Variable Dependiente

" Calidad
Tamano

Envase
Por atributo Servicio
Disefo

Marca
POSICIONAMIENTO
Por calidad
Estrategias de .
- - Por el precio
posicionamiento

Por competidor

Graéfico 4. Subordinacion de Variable Dependiente
Elaborado por: Juan Borja
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2.4.5. Conceptualizacion

2.4.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

Comunicacién

“La definicion de comunicacion como el proceso que conecta partes discontinuas
del mundo vivo, es sin duda una definicion general. En cambio, la comunicacién
como un sistema (como los teléfonos o telégrafos) para comunicar informacién y

ordenes”. (Viladot, 2008)

“En relacion con la comunicacién de masas podriamos recordar una clasica
definicion del funcionalismo norteamericano, no sigue un criterio tecnoldgico para
definir la comunicacion de masas, ya que si la intervencién tecnoldgica es una

condicion necesaria, no es suficiente”. (Alsina, 2001)

Comentario:

La comunicacion es un proceso para interactuar en una sociedad, la cual intervienen

entre dos 0 mas personas intercambiando conocimientos o necesidades.

Estrategias de comunicacion

“Las actividades de comunicacion de marketing requieren, para ser emprendidas de
modo efectivo, de un proceso de planificacion estratégica de resultados del cual se
elabore un plan de comunicacion tomando en cuenta sus estrategias de

comunicacion integrada por sus varios componentes” (Rodriguez, 2007, pag. 61).
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“Las distintas estrategias de comunicacion lanzadas por la compafiia en los
diferentes soportes por lo cual resulta obvio, la importancia de una buena estrategia
de comunicacién. Una estrategia que podemos llevar a cabo a partir de las diferentes

herramientas que nos ofrece el marketing” (Madrofiero, 2002, pag. 89).

Comentario:
Son estrategias tomadas por una empresa o institucion para llegar al publico
objetivo para dar a conocer su producto, buscando llegar a posicionarse en la mente

del consumidor.

Comunicacién Mix

“Una politica de comunicacion se define alrededor de un objetivo, que comunicar
y a quien es por esa razon que se plantea la pregunta de los medios el mix, porque
la eleccion de un canal de comunicacion influye en la eficacia comunicativa de la
politica y sobre todo en la precision del objetivo de sus acciones” (Desbordes, Ohl,

& Tribou, 2001)

“La evolucion del concepto hacia la imagen final creada en la mente del receptor
debe tener consistencia y coherencia. Por lo tanto, solo se consigue este objetivo si
los elementos del mix de comunicacion de marketing ha sido coordinados en la

planificacion inicial” (Aljure , Bocco, & Bosovsky, 2005)
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Comentario:

Es una herramienta que utiliza una empresa u organizacion para dar a informar,
tentar y a la misma vez recordar la clase de productos y servicios que la

organizacion ofrece al consumidor o cliente.

Comunicacion publicitaria

El caracter impersonal de este proceso de comunicacion puesto que el mensaje no
es transmitido de persona a persona sino a través de los medios de comunicacion
de masa, es decir, television, radio, prensa, cine. La comunicacién publicitaria esta
también bajo los efectos de cierto control, bien por parte de la empresa anunciante
que paga por la emision de los mensajes, bien por parte de las instituciones publicas

que se encargan de regular dicha emision. (Valdés, 2004)

Uno de los objetivos mas importantes de la comunicacion publicitaria es cambiar
las actitudes de los individuos hacia un referente concreto que, en publicidad, suele

ser un producto, una marca. (Martinez, 2010)

Comentario:

Es un proceso mediante la cual se transmite informacion de una entidad a otra,
Dichos procesos son interacciones mediadas por signos entre dos agentes que

comparten un mismo repertorio de signos y tienden reglas semidticas comunes.
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Comunicacién comercial

La comunicacion comercial es toda forma de comunicacion dirigida a la promocién
directa o indirecta, de la imagen o de los bienes o servicios de una empresa,
organizacion o persona que realice una actividad comercial, industrial, artesanal o

profesional. (Sanchez , 2007)

Define como comunicacion comercial toda forma de comunicacion dirigida a la
promocién, directa o indirecta, de la imagen o de los bienes o servicios de una
empresa, organizacion o persona que realice una actividad comercial, industrial,
artesanal o profesional. Dentro de la comunicacion comercial se incluye los correos
electrénicos con contenidos comerciales, publicitarios o promocionales, asi como

mensajes remitidos por un servicio de SMS o telefonia movil. (Manent, 2002)

Comentario:

La comunicacion comercial se define como cualquier forma de comunicacion
destinada a promocionar, directa o indirectamente, bienes, servicios o la imagen de
una empresa, organizacion o persona con una actividad comercial, industrial o

artesanal o que ejerza una profesion regulada.

De producto

El producto es el medio del que dispone la empresa, o cualquier organizacion
humana, para satisfacer las necesidades de los consumidores. Desde una

perspectiva de marketing, estas son algunas de las definiciones mas difundidas
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sobre este concepto también se definen el producto como” todo aquello que se
puede ofrecer en un mercado para su atencion, adquisicion o consumo, y que
satisface un deseo o una necesidad”. Denomina producto a “Cualquier bien
material, servicio o idea que posea un valor para el consumidor o usuario y sea

susceptible de satisfacer una necesidad. (Klother , 2004)

Aungue la mayoria de productos son objetos fisico, también existen otras categorias
de productos que su naturaleza son intangibles pero que, en definitiva cumplen las
caracteristicas y funciones de un producto. Asi, en un sentido amplio, un producto
ha de incluir no solo los bienes fisicos y tangibles, sino también bienes intangibles
como un servicio (de restauracion, bancario, un viaje, etc.), una idea (como todas
las difundidas por instituciones publicas, entidades no gubernamentales y partidos
politicos) o incluso puede ser una persona (como artistas, musicos, etc.). Todos los
productos satisfacen una necesidad, por lo que son susceptibles de ser
comercializados en el mercado y pueden ser objeto de campafias de marketing que
tengan como fin favorecer su venta, aceptacién o reconocimiento. (Rodriguez,

2006)

Comentario:

De acuerdo con los autores se determina que en términos generales, el producto es
el punto central de la oferta que realiza toda empresa u organizacion (ya sea
lucrativa 0 no) a su mercado meta para satisfacer sus necesidades y deseos, con la
finalidad de lograr los objetivos que persigue, ademas de que EI producto es un
conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un determinado bien

para satisfacer sus necesidades o deseos.
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Corporativa

La Comunicacion Corporativa es el conjunto de mensajes que una institucion
(empresa, fundacion, universidad, ONG, etc.) proyecta a un publico determinado
(Publico/target) a fin de dar a conocer su mision y vision, y lograr establecer una
empatia entre ambos. La Comunicacion Corporativa tiene que ser dinamica,
planificada y concreta, constituyéndose en una herramienta de direccion u

orientacion sinérgica, basada en una retroalimentacién constante. (Escobar, 2008)

En la actualidad, la Comunicacion Corporativa se ha convertido en uno de los
elementos estratégicos mas importantes de las organizaciones para lograr los
objetivos finales que se han propuesto. La expresion “Comunicacion Corporativa”
ha sido utilizada de muchas maneras, y principalmente para denominar la
comunicacion de caracter institucional de una empresa u organizacion. (Capriotti,

1999)

Comentario:

Tiene que ser dindmica, planificada y concreta, constituyéndose en una herramienta

de direccion u orientacion sinérgica, basada en una retroalimentacion constante.

Comunicacion corporativa publicitaria

“La comunicacién corporativa (comunicacion institucional o relaciones publicas),
es aquella que se dedica a crear, promover y mantener la imagen de la empresa o
institucion, asi como de establecer relaciones amistosas y de cooperacion entre la

organizacion y sus publicos internos, externos y especiales” (Maria & Ruiz, 1998)
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Hay mucha posibles definiciones de comunicacion institucional. Algunas giran en
torno al concepto de relaciones publicas o a la promocién de productos o servicios
concretos, entorno a la publicidad o a la relacion con los medios. Si tratamos de
sintetizar los elementos comunes a todas ellas, y superar las que se presentan
rasgos excesivamente funcionalista o estan demasiado vinculadas a una actividad
econdmica concreta, seria posible definir la comunicacidn institucional como el tipo
de comunicacion realizada de modo organizado por una institucion o sus
representantes, y dirigida a las personas de modo organizado por una instituciéon o
sus representantes, y dirigida a las personas y los grupos del ambiente social en el
que se lleva a cabo su actividad. Tiene como objeto establecer relaciones de
calidad entre la institucion y el publico con el que se relaciona, asumiendo una
notoriedad social y una imagen publica adecuada a sus fines y a su actividad (La

Porte, 2012)

Comentario:

conjunto de operaciones de comunicacion destinadas a los publicos externos de una
empresa o institucion, es decir, tanto al gran publico, directamente o a través de los
periodistas, como a sus proveedores, accionistas, a los poderes publicos y

administraciones locales y regionales, a organizaciones internacionales.

Relaciones institucionales

Las relaciones institucionales, mas alld de incluir funciones de comunicacion,

protocolo y organizacién y gestion de eventos, han adquirido un rol indispensable
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para cualquier organizacion: la relacion directa y positiva, periddica y estable, con
otras organizaciones, grupos e instituciones que tienen o pueden tener influencia en
su ambito de trabajo. Las relaciones institucionales son aquellas que se establecen
entre instituciones u organizaciones, ya sean publicas o privadas, para llevar a cabo
un proyecto comun y con el objetivo de colaborar a corto, medio y largo plazo.
Debe entenderse este concepto, pues, desde el punto de vista mas amplio posible.

(Riera, 2014)

“Las relaciones institucionales pueden definirse como la actividad profesional
consistente en defender los intereses legitimos de colectivos 0 empresas ante las
Administraciones Publicas y de trasladar de forma transparente informacion y
conocimiento relevante sobre un sector, actividad o colectivo a las

Administraciones Publicas e institucionales” (Dominguez, 2013)

Comentario:

Entendemos a las relaciones institucionales como un modo de hacer comunicacion,
que trasciende el plano de la difusién y la transmision de informacién, para entrar

en la l6gica de busquedas de consensos.

Relaciones personales

Comprende todas las formas de comportamiento y conexiones de los hombres en o
fuera del trabajo. Al hacer esta afirmacion estamos subrayando el hecho de que

tanto el trabajo como el hogar y la comunidad son decisivamente importantes para
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crear una actitud y una motivacién de una sociedad amable, progresista y sin odios,

segun sean los ambientes sefialados. (Carcamo, 2008)

Precisar una definicion de las relaciones personales que abarque todas las
dimensiones y enfoques, ademas de dificil podria por su generalidad distorsionar la
esencia de la misma, quiza lo mas que se puede afirmar, es que las relaciones
personales constituyen un cuerpo sistematico de conocimientos, cada vez mas

voluminosos. (Soria,, 2004)

Comentario:

Las relaciones personales son los lazos que vamos estableciendo a lo largo de

nuestra vida con las personas con las que entablamos algun tipo de convivencia.

Gestion imagen empresa/marca

Es el factor diferenciador que agrega valores, permanencia en el tiempo y en la
memoria del puablico objetivo, por tanto, se hace necesario realizar una actuacion
planificada y coordinada para lograr que los publicos de la compafiia tengan una
imagen corporativa que sea acorde a los intereses y deseos de la entidad y que

facilite y posibilite el logro de sus objetivos. (Schmitt & Simonson, 1998)

En este modelo estan interconectadas la actualidad de la empresa, la fusion
identidad-imagen y la comunicacién de la misma; es decir, el como se transforma
y valoriza la identidad de partida en una imagen, y tal transformacién incluye el

como ésta se configura y se instala en el imaginario colectivo. Contando con un
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reproceso de cémo influye la imagen que tenga el publico en el nuevo ciclo del

proceso y en los resultados a alcanzar. (Pintado & Sanchez, 2013)

Comentario:

Se refiere a la imagen que tienen todos los publicos de la organizacion en cuanto
entidad, es la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su

conducta.

Comunicacion comercial publicitaria

La comunicacion comercial, es la demostracidn del vendedor de distintas ideas para
convencer al cliente, y lo que persigue es que la venta sea realmente exitosa, por lo
que aplica el conocimiento e intercambio de informacion, de manera que pueda
saber un poco méas sobre lo que son las necesidades del cliente y de este modo
brindarles las soluciones precisas a cualquier problema que tengan y para que el

mismo quede satisfecho. (Equipo Vértice, 2008)

La comunicacion comercial se define como cualquier forma de comunicacion
destinada a promocionar, directa o indirectamente, bienes, servicios o la imagen de
una empresa, organizacion o persona con una actividad comercial, industrial o
artesanal o que ejerza una profesion regulada. No se consideran comunicaciones

comerciales. (Mondria, 2004)
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Comentario:

La publicidad es una forma de comunicacion comercial que intenta incrementar el
consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicacion y de

técnicas de propaganda.

Promocion

“La Promocion en ventas consiste en incentivos a corto plazo que refuerzan y
vigorizan la oferta normal de la empresa, buscando modificar el comportamiento
del publico objetivo al que se dirigen a los distribuidores, consumidores finales y

vendedores” (Csado & Rubio, 2006)

Cuando hablamos de “promocion” nos referimos al conjunto de estimulos que, de
una forma no permanente y a menudo de forma localizada, refuerzan en un periodo
corto de tiempo la accién de la publicidad y/o la fuerza de ventas. Los estimulos
son utilizados para fomentar la compra de un producto especifico, proporcionando
una mayor actividad y eficacia a los canales de distribucion. De la propia definicion
de promocién de ventas podemos deducir ciertos aspectos fundamentales (Camino

& Vigaray, 2002)

Comentario:

Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya finalidad
consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de diferentes

estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado
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Marketing directo

El Marketing directo es un sistema interactivo de marketing que utiliza uno o mas
medios publicitarios para conseguir una respuesta medible y/o una transaccion en
un punto determinado. Este concepto abarca todos aquellos medios de
comunicacidon destinados a crear una relacion interactiva con un detallista
individual, una empresa, cliente, consumidor final o un contribuyente a una causa

determinada. (Garcia M. , 2011)

“Se basa en la creacion de un Database de igual modo que la publicidad general se
concentra en el uso de medios impresos y electronicos, asi como la promocion de

ventas gira en torno al punto de venta” (Bird, 1991)

Comentario:

Es conocido como un sistema interactivo que utiliza uno 0 mas medios de

comunicacion para obtener una respuesta medible en un publico objetivo.

Merchandising

EL merchandising se incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta, que
pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a favor de los articulos mas
rentables para el establecimiento. Los objetivos basicos del merchandising son:
[lamar la atencion, dirigir al cliente hacia el producto, facilitar la accion de compra.

(Diez de Castro, 1998)
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Es la parte del Marketing que engloba las técnicas comerciales que permite
presentar ante el posible comprador final el producto o servicio en las mejores
condiciones materiales y psicolégicas. EI merchandising tiende a sustituir la
presentacion pasiva del producto o servicio por una presentacion activa. (Bort ,

2004)

Comentario:

Es el conjunto de estudios y técnicas comerciales que permiten presentar el
producto o servicio en las mejores condiciones, tanto fisicas como psicoldgicas, al

consumidor final.

Patrocinio

El patrocinio es el convenio entre una persona, fisica o juridica y otra con el fin de
que éste presente la marca o el producto que desea promover la empresa
patrocinadora. A la primera se la suele llamar patrocinador y a la segunda
patrocinado. El patrocinador suele buscar un posicionamiento concreto de los
mismos asociandolo a una actividad de cierto prestigio. Por su parte, el patrocinado
recibe de la firma patrocinadora una contraprestacién, normalmente econémica o
en material. Este tipo de patrocinio es notorio en deportes y television. Muchas
compafiias quieren a cambio que su logotipo aparezca en el uniforme del equipo.

(Garcia M. , 2008)

La palabra patrocinio puede tener dos utilidades principales que si bien estan

relacionadas con un significado similar, son frecuentes para situaciones diferentes
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entre si. Una de las formas mas comunes en las cuales se usa el concepto de
patrocinio es cuando se hace referencia a algun tipo de proteccion o
acompafiamiento que una persona o institucion puede hacer a otra persona o
institucion para que la segunda alcance objetivos que por su cuentan no podria

lograr tan facilmente. (Vilajoana , 2011)

Comentario:

Es el convenio entre una persona, fisica o juridica y otra con el fin de que éste
presente la marca o el producto que desea promover la empresa patrocinadora. A la

primera se la suele llamar patrocinador y a la segunda patrocinado.

2.45.2. VARIABLE DEPENDIENTE

Mercadotecnia

“La mercadotecnia son aquellas actividades integradas de una empresa, dirigidas
hacia la satisfaccion de las necesidades de los clientes son un margen de utilidad”

(\Valdes, 2004)

“Mercadotecnia es el andlisis, organizacion, planeacion, y control de los recursos,
politicas y actividades de la empresa que afectan al cliente, con vistas a satisfacer
las necesidades y deseos de los grupos escogidos de clientes, obteniendo con ellos

una utilidad”. (Rovalo & Monterrubio, 1994)
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Comentario:

La mercadotecnia es u proceso de planeacion y control dentro y fuera de una
empresa buscando la satisfaccién de necesidades en un conjunto de personas o

dentro de una sociedad.

Gerencia de mercados

“El arte y ciencia de escoger mercados metas y construir relaciones lucrativas con
estos. El analisis, planificacion, implementacién y control de programas disefiados
a crear, construir y mantener intercambios beneficiosos con los compradores
deseados con el proposito de alcanzar los objetivos organizacionales” (Sallenave,

2002)

“Las personas tenemos necesidades, deseos y ansiedades, que a su vez se reflejan
en un comportamiento de consumo, que traducen la demanda de bienes y servicios
que ofrecen las distintas organizaciones empresariales e intermediarios del sistema”

(Giraldo, 2007)

Comentario:

Es una actividad que realiza varias funciones entre ellas las méas principales son
como el analizar, la planificacién, laimplementaciéon, para llegar al publico objetivo

y dar a conocer sus productos y servicios.
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Estudio de mercado

El estudio de mercado es la parte que aporta elementos de juicio a los demas
estudios parciales se refiere a las cuestiones que se analizan bajo el titulo general
de problemas de comercializacion. Asi las formas de almacenaje y trasporte
habituales, analizadas para decidir en el estudio técnico, no solo para ver obras y
equipos que se incorporan al proyecto o se modifican, deben considerarse en el
estudio técnico, no solo para prever obras y equipos que se incorporan al estudio de

mercado. (ILPES, 2006)

Se clasifica como al estudio de mercado como un tipo de investigacion descriptiva
(tipo de investigacion concluyente que tiene como objetivo principal la descripcién
de algo, generalmente las caracteristicas o funciones del mercado), asi como lo son
también: los estudios de participacion, los estudios de analisis de ventas, los

estudios de imagen, entre otros. (Kotler & Armstrong, 2003).

Comentario:

El estudio de mercado es una investigacion que la empresa realiza, previo al
lanzamiento de producto, buscando conocer las necesidades de una sociedad, para

asi llegar con claridad al nicho de mercado que podra ser satisfecho sus necesidades.

El posicionamiento

En él, los autores definen el concepto como la ocupacion de un lugar en la mente

de los consumidores manifestando que, en el titulo del articulo de 1969, “Fue la
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primera vez que se usé esta denominacion para describir el proceso de enfrentarse,
con la posicion mental que una compaiiia mas solida y mayor estaba ocupando”
indicando posteriormente que se debe buscar una posicién de liderazgo vista desde
la perspectiva del cliente”. De una manera mas concreta Raul Peralba Fortuny, en
el prologo a la edicidn revisada de este texto publicada en 2000, formaliza la
definicion apuntando que “El posicionamiento es la toma de una posicion concreta
y definitiva en la mente del o de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una
determinada oferta u opcién. De manera tal que, frente a una necesidad que dicha
oferta u opcion, pueda satisfacer, los sujetos en perspectiva le den prioridad ante

otra similares (Garcia M. , 2005)

El concepto de posicionamiento esta basado en el hecho que los consumidores
tienen una cierta percepcion de los productos y marcas. Estas percepciones se
forman como consecuencia de las diferentes, sensaciones e informaciones que
recibe el producto, ya sea a través de publicidad, del precio, del envase, del
vendedor, de otros consumidores o del consumo mismo. Estas percepciones
provocan una jerarquia de todas las ofertas que hay en el mercado, resultado de una
comparacién entre ellas; de tal modo que la decision de compra recae sobre aquellos

productos mejor situados jerarquicamente. (Cruz, 2002)

Comentario:

Es la percepcion gue el publico tiene del producto, la ubicacion que tiene en la
mente del publico la marca o el producto que la empresa esta ofreciendo en el

mercado ya sea por precio, imagen o atributos que tenga el producto.
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En funcién de los atributos

Los principales factores son el nucleo. Comprende aquellas propiedades fisicas,
quimicas y técnicas del producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y
usos calidad. Valoracién de los elementos que componen el nucleo, en razén de
unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser
comparativos con la competencia, Precio, Valor ultimo de adquisicion. Este atributo
ha adquirido un fuerte protagonismo en la comercializacion actual de los productos
y servicios. Envase. Elemento de proteccion del que esta dotado el producto y que
tiene, junto al disefio, un gran valor promocional y de imagen, disefio, forma y
tamafio. Permiten, en mayor o menor grado, la identificacion del producto o la
empresa Yy, generalmente, configuran la propia personalidad del mismo. Marca,
nombres y expresiones graficas, Facilitan la identificacion del producto y permiten
su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en dia es uno de los principales
activos de las empresas. Servicio. Conjunto de valores afiadidos a un producto que
nos permite poder marcar las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que
mas valora el mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado marketing de
percepciones. Imagen del producto. Opinion global que se crea en la mente del
consumidor segun la informacion recibida, directa o indirectamente, sobre el
producto. Imagen de la empresa. Opinion global arraigada en la memoria del
mercado que interviene positiva 0 negativamente en los criterios y actitudes del
consumidor hacia los productos. Una buena imagen de empresa avala, en principio,
a los productos de nueva creacion; asi como una buena imagen de marca consolida

a la empresay al resto de los productos de la misma. (Muiiiz, 2014)
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“Tenemos como ejemplo que ti vendes un equipo con pantalla plana, con capacidad
para ver television digital, vas a poder grabar tus programas, te va a permitir poner
pausa en vivo a la television, es decir tu vendes un televisor moderno. Como vez

generalmente esta basado en la tecnologia que ofrece tu producto.” (Palacios , 2006)

Comentario:

En funcion al atributo se puede decir que de ello depende la gran aceptacién que el
producto obtenga en el medio o el entorno en el cual se va ofrecer, las caracteristicas
del atributo es el cual cumplira las expectativas del cliente y obteniendo asi la gran
aceptacion en el mercado y logrando posicionarse la empresa en la mente del

consumidor.

Tamano

“Tamario es un adjetivo que refiere a la dimension, el cuerpo, el grosor, la medida
o0 el espesor de algo. El concepto se vincula a qué tan chico o grande resulta un

objeto fisico”. (Galindo, 2005)

Constituye una cuestion relativa. EI tamafio se vera de una forma mayor o menor
de lo que realmente es, dependiendo esto de sus relaciones y comparaciones. Asi
puede encontrarse algo de mayor tamafio dentro de una miniatura o sera mayor si
se la compara con algo de tamafio marcadamente menor, tanto como la misma
miniatura perderd evidentemente tamafio si se la compara con un monumento.

(Gbmez, 2007)
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Comentario:

Se conoce, y no es mas que la dimension y medida de un objeto.

Envase

Un envase es un producto que puede estar fabricado en una gran cantidad de
materiales y quien sirve para contener, proteger, manipular, distribuir y presentar
mercancias en cualquier fase de su proceso productivo, de distribucion o de venta.

(Casado & Sellers , 2006)

Envase es todo recipiente o soporte que contiene o guarda un producto, protege la
mercancia, facilita su transporte, ayuda a distinguirla de otros articulos y presenta
el producto para su venta. Es cualquier recipiente, lata, caja o envoltura propia para

contener alguna materia o articulo. (Ramoén , 1999)

Comentario:

Se le conoce como envase al recipiente en cual se puede depositar algin material
solido y liquido, también es ideal para el transporte de sustancias siendo estas

liquidas o solidas.

Disefio

La nueva perspectiva del disefio que toma en consideracion de forma simultanea
los requerimientos funcionales y los de fabricacion se denomina disefio para la

fabricacion y el montaje (DFMA del inglés desing for manufacturing and
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assembly), y gracias a los buenos resultados obtenidos, estos mismos principios se
han ido aplicando progresivamente a otros aspectos de los productos y servicios
para asegurar que den respuesta a las necesidades de los usuarios, que faciliten el

mantenimiento o que minimicen los impactos ambientales. (Riba, 2002)

“Existe un mundo de opciones en la seleccién, definicion y disefio de productos. La
seleccion de productos es la eleccion del bien o servicio que se proporcionara a los

clientes o consumidores” (Render, 2004)

Comentario:

Se define como el proceso previo de configuracion mental, "pre-figuracion™, en la
busqueda de una solucion en cualquier campo. Utilizado habitualmente en el
contexto de la industria, ingenieria, arquitectura, comunicacion y otras disciplinas

creativas.

Marca

“Es un nombre de marca utilizado en mas de una categoria de productos, pudiendo

ser 0 no, el nombre de la compafiia o la organizacién”. (Curubeto, 2007)

“La marca constituye una estrategia de marketing que implica poner a la venta
varios productos relacionados con una misma marca. Ello contrasta con la estrategia
de marca individual en la que cada producto en una cartera de productos tiene una

unica marca e identidad” (Wikipedia, 2013)
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Comentario:

La marca es una identificacion de la empresa por la cual se presenta se da a conocer
como empresa y como la organizacion que produce un producto o puede a la vez

brinda a la vez un servicio.

Por el beneficio

El beneficio es un concepto positivo pues significa dar o recibir algin bien, o sea
aquello que satisface alguna necesidad. El beneficio aporta, adiciona, suma, y de él
gue se obtiene utilidad o provecho. Este beneficio puede ser econémico o moral.
En el primer caso seria cuando por ejemplo uno realiza una compray se lo beneficia
pudiendo pagarla en cuotas, al mismo precio que al contado, o cuando el Estado
otorga una exencidn impositiva a ciertos sectores sociales vulnerables. (Pasqual ,

1999)

Se trata de determinar el beneficio neto dividido por el nimero de acciones de la
empresa, es decir, cuanto de lo obtenido por la empresa como resultado de su
actividad, corresponderia a cada accion. Por tanto, es de suponer que un alto BPA

induce a comprar la accion y un bajo BPA a venderla. (Alias , 2014)

Comentario:

Por el beneficio podemos decir y destacar que no es mas que, el cliente recibe al
momento de adquirir un bien o a la vez un servicio cumpliendo asi sus expectativas

como usuario del mismo.
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Calidad

En este sentido enumera como asociaciones organizativas su orientacion social y
comunitaria, su calidad percibida, su compromiso con | innovacion, a la
preocupacion por los clientes, su capacidad de tener presencia y proyectar su éxito
y, por ultimo, su definicidn estratégica como marca local o global, aspectos estos
que, dada las posibilidades que estas asociaciones pueden aportar a la marca en un
contexto en el que es muy dificil diferenciar productos y servicios por su propia

naturaleza, merece la pena de considerar detenidamente. (Garcia M. , 2005)

“Sencillamente, una marca es una promesa; al identificar y autentificar un producto
la marca ofrece un compromiso de satisfaccion y calidad. Esta definicion llega mas
lejos que la simple identificacion de productos al sefialar que la marca incluye una
promesa de satisfaccion. Pero, con todo, es también insuficiente” (Belio & Sainz,

2007)

Comentario:

La calidad es una herramienta basica para una propiedad inherente de cualquier
cosa que permite que la misma sea comparada con cualquier otra de su misma
especie. La palabra calidad tiene multiples significados. De forma basica, se refiere
al conjunto de propiedades inherentes a un objeto que le confieren capacidad para

satisfacer necesidades implicitas o explicitas.
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Duracién

“La duracion de un bono es una medida del vencimiento medio ponderado de todos
los flujos que paga ese bono. La definicion es ciertamente un poco abstracta”

(Raposo, 2005)

La duracion es la cantidad de tiempo durante la que los datos deben estar
disponibles para recuperacion. Administrador de proteccion de datos (DPM)
conserva los puntos de recuperacion durante el tiempo especificado en la duracion
de retencion. Los dias en los que la réplica no es coherente no cuentan a efectos de

la duracién de retencion. (Montaner, 2009)

Comentario:

Réapidamente podemos decir que duracion es el tiempo que dura algo o que

transcurre entre su principio y su fin.

Servicio

“Servicio deseado. Es el nivel de servicio que el cliente espera recibir. Es una
combinacion entre lo que considera que “debe ser” con lo que “puede ser”. Si deseas
un buen servicio, el nivel ser& mayor que si desea que si desea un servicio

deficiente” (Ferrando J. M., 2007)

Recordemos que los clientes, dependiendo del grado de calidad con el que perciban
el servicio, lo clarificaran como servicio esperado, servicio deseado y servicio
adecuado. En esta calificacion entran como protagonistas y en forma integral las

tres calidades que mencionamos anteriormente. El servicio esperado como el grado
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de calidad de servicio que el cliente piensa que recibirg; el servicio deseado como
el grado de calidad se servicio que el cliente quiere obtener y el servicio adecuado
como el grado de calidad del servicio que el cliente estad dispuesto a aceptar

(Dominguez, 2006)

Comentario:

Un servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a las necesidades

de un cliente y cumplir sus expectativas.

Estrategias de posicionamiento

Una estrategia basica de posicionamiento de un producto es la llamada "ventaja
competitiva", que es una ventaja sobre los competidores que se obtiene ofreciendo
a los consumidores precios mas bajos o proporcionandoles mayores beneficios que
justifiquen los precios mas altos. Con esto terminamos algunos conceptos claves y
basicos para el aprendizaje de la mercadotecnia en cuanto a segmentacion,
seleccion del mercado meta y posicionamiento en el mercado. Para el Gerente de
Mercadotecnia crear una buena estrategia de posicionamiento es cada vez mas
dificil. La revolucion tecnologica esta generando flujos crecientes de informacion
que producen en la mente mecanismos de autodefensa como es el blogueo de
informacion. El estudio de la mente nos dice que nuestras percepciones son
selectivas, que nuestra memoria es altamente selectiva y que no podemos procesar
una cantidad infinita de estimulos. Esto quiere decir que estamos enfrentados a que

la gente eluda la informacion que no solicita o que no desea y que evita exponerse

48



a ella no haciéndole caso o no recordandola. De otra parte tenemos la tendencia a
percibir las cosas que tienen relacion con nuestros intereses y habitos preexistentes,
ya sea para apoyarlos o para refutarlos. Por consiguiente su tarea consiste en lograr
que la gente acepte la informacion que usted quiere comunicarles en medio de una

explosion de datos generados por la Era de la Informacién. (Arevalo, 2010)

Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del
consumidor. La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se
quiere conferir a nuestra Empresa 0 a nuestras marcas, de manera que nuestro
publico objetivo comprenda y aprecie la diferencia competitiva de nuestra Empresa

0 de nuestras marcas sobre la Empresa o marcas competidoras. (Olamendi , 2013)

Comentario:

Son aquellas estrategias en la cual el lugar mental que ocupa la concepcion del
producto y su imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas
competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y

productos que existen en el mercado.

Por calidad

“Actualmente, la calidad es un asunto importante para cualquiera empresa que
aspire a ser competitiva, no obstante, se trata de un concepto dificil de definir de
modo universal, puesto que puede tener significado distinto para diferentes
personas. Dicho de otra forma, la calidad es algo cualitativo y subjetivo” (Ponsat,

2002)
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“Calidad es la mayor cantidad de caracteristicas que posee un producto o servicio
y se asocia a un mayor precio, la calidad es lo adecuado que es el producto o
servicio para el uso que se le pretende dar, es decir que la calidad es aquella que
desea el cliente obtener de su producto o servicio ofertado en el mercado” (San

Miguel, 2009)

Comentario:

La calidad es una herramienta basica para una propiedad inherente de cualquier
cosa que permite que la misma sea comparada con cualquier otra de su misma

especie. La palabra calidad tiene multiples significados.

Por el precio

“En general es una medida cuantitativa, que nos indica el valor de un producto o
servicio. No asi para algunos bienes que tiene valores cualitativos, como el aprecio
o las consideraciones de otro tipo, como el valor adquirido por ser un Unico bien

producido en el mundo” (Sulser, 2004)

“Son productos aceptables, un productor es precio aceptante cuando sus acciones
no afectan el precio de mercado del bien que ven. Como resultado, un productor
precio aceptable considera el precio de mercado como dado cuando existe suficiente

competencia” (Krugman, & Olney, 2008)
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Comentario:

Generalmente se denomina precio al pago o recompensa asignado a la obtencién de

un bien o servicio 0, més en general, una mercancia cualquiera.

En funcion de la competencia

“Aunque las empresas puedan utilizar los otros métodos mencionados, en la
realidad del mercado todos los elementos estan relacionados con las acciones de la
competencia, ya que se fija un precio de mercado que sirve de referencia tanto a los

competidores como a los compradores.” (Cariola, 2006)

Lo normal no es que la empresa se encuentre sola en el mercado, sino que tenga
que competir con otras empresas que tratan de satisfacer las mismas funciones
basicas de un mismo grupo de consumidores. Es necesario no solo la orientacion
hacia el cliente, sino que nuestra oferta hacia los clientes sea mas eficaz que la de

nuestros competidores. (Marketing Publishing Center, 2005)

Comentario:

En funcion a la competencia podemos decir que las empresas son cada dia mas
astutas en sus estrategias de marketing, hay que recordar que el tomar decisiones
eficientes y estrategias eficaces de la mejor manera son las que permitiran a la
empresa permanecer en el mercado y a la vez ser mas, generar competencia y ser

competitivos en el mercado con sus productos.
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2.5. HIPOTESIS

“La comunicacion publicitaria permitira incrementar el nivel de posicionamiento

de la empresa “MAZ AVICULTURA” en la ciudad de Ambato.”

2.6. Sefialamientos de la variable de la hipotesis

Variable independiente: Comunicacion Publicitaria

Variable Dependiente: Nivel de posicionamiento
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CAPITULO IlI

METODOLOGIA

3.1. Enfoque

De conformidad con el paradigma Critico Propositivo enunciado en la
fundamentacion Filosofica para la presente investigacion se utilizara el enfoque

cuantitativo por las siguientes razones:

El enfoque utilizara técnicas las mismas que nos ayudara a comprender de una
manera clara el problema objeto de nuestra investigacion. Ademas se define como
una observacion cientifica, lo que permite estar al tanto de las causas que origina el
problema, esto nos permite contextualizar y por ello deducir el problema, por medio
de una figura interna de la empresa, formulando una opcion de solucion posible que

permita a la empresa alcanzar sus objetivos.
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3.2. Modalidad Béasica de la Informacion.

Para la obtencion de informacion secundaria, una de las herramientas que se
utilizara como apoyo fundamental son la Investigacion bibliogréfica o documentos

mediante la lectura como son:

Libros

e Revistas

e Paginas web

e Tesis de grado (se buscard los temas que se relacionen con el

problema de estudio)

Luego de investigar se especificara la informacion lo que permitira obtener

resultados idoneos para la solucion del problema.

Mientras tanto las herramientas que se utilizara para obtener informacién primaria
serdn encuestas, entrevistas las cuales se realizara a los clientes frecuentes de la

empresa “Maz Avicultura” de la ciudad de Ambato.

3.3. Nivel Operativo de Investigacion

Para obtener un resultado favorable en el trabajo de investigacion es fundamental
estar inmersos en la realidad de la empresa y empaparnos sobre el problema de

estudio para obtener datos deseados mediante la investigacion exploratoria.
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En el proceso de investigacion es primordial identificar el problema en el que se va

a desarrollar el trabajo, es decir que se utilizara la investigacion descriptiva.

A demas, se podra determinar las variables del tema de estudio, utilizando la

investigacion correlacional, asi podremos determinar la relacion casual.

3.4. Poblacion y Muestra

La poblacién o universo que pertenece al problema objeto de estudio estarad
constituido por consumidores pertenecientes al mercado interno y externo de la

empresa.

La poblacién tomada es del total de familias que corresponde a 140.536 familias
que pertenecen a la provincia de Tungurahua. Datos tomados del altimo censo del

INEC realizado en el afio 2010. Segun (INEC, 2010).

Tabla 1. Poblaciéon y Muestra

Categorias Casos
Clientes 140.536
Total 140536
Z?PON
[ S ——
Z2PQ+Ne?
nivel de confiabilidad 95% 47,50% zZ= 1,96
probabilidad de ocurrencia 50% Z2= 3,8416
probabilidad de no ocurrencia 50%
poblacion 140536
error de muestreo 5%
Muestra 383

Elaborado por: Juan Borja
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Realizado el calculo correspondiente de la poblacion, se obtienen una muestra de

383 clientes externos a los cuales se les aplicara la encuesta correspondiente.

La poblacién de clientes internos no es necesario aplicar un calculo para obtener la
muestra, ya que la poblacién comprende de 30 personas y por el mismo hecho de

ser una poblacion tan pequefia se decidio correr la encuesta a todos los integrantes.
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3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.5.1. Variable Independiente: COMUNICACION PUBLICITARIA

Tabla N.-2. Operacionalizacion. Variable independiente

= una accion ¢Con que frecuencia Ud.

empresar_la. que utiliza Publicidad Consume huevos?
a la publicidad con la

Encuesta dirigida a los

finalidad de vender. El  VENtaS Recordacion de marca  ¢Ha escuchado  Clientes de la empresa MAZ

objetivo de la empresa Mercado publicidad sobre el AVICULTURA de Ambato

es obtener ganancias, producto de la empresa?

por medio de las - ;Le gustaria recibir E e A
Consumidores : i . ¢ ncuesta dirigida a los

ventas, tomar un Satisfaccion al cliente reTTAdEn dE TUESTE

porcentaje del empresa? clientes de la empresa MAZ

AVICULTURA de Ambato
mer_cado de . 105 Producto ¢Cree usted que la
posibles consumidores » comunicacion
del producto, 'y el Penetiacion de mercado ublicitaria que maneja Encuesta dirigida a los
objetivo publicitario P a J g

. la empresa es la
es comunicar las
adecuada?

ventajas AVICULTURA de Ambato
diferenciandolas, del

producto.

clientes de la empresa MAZ

Elaborado por: Juan Borja
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3.5.2. Variable Dependiente Posicionamiento de Mercado

El posicionamiento de
mercado consiste en
hacer que un producto
ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable,
en relacion con los
productos  de la
competencia, en la

mente de los
consumidores,
definirlo como la

imagen percibida por
los consumidores de la
compafiia en relacion
con la competencia

Decision de compra

Atributos

Competencia

Intencion de compra

Penetracion de mercado

Participacion en el

mercado

Elaborado por: Juan Borja
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Tabla N. 3. Operacionalizacion. Variable dependiente

¢Le gustaria  recibir

promociones por fechas
especiales de parte de la

empresa “MAZ

AVICULTURA™?

¢Qué atributos observa
Ud. A la hora de comprar
huevos?

¢Qué marca de huevos
Ud. Se familiariza?

¢Ud. Reconoce la imagen
de la Empresa MAZ
AVICULTURA a simple
vista?

*Encuesta a clientes
potenciales

Entrevista a gerente del
Plantel avicola
MAZ AVICULTURA

*Encuesta a clientes
potenciales



3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para la ejecucion de la presente investigacion, se utiliza las siguientes técnicas

investigacion e instrumentos para recolectar informacion.

Tabla N. 4. Plan de recoleccion de la informacion

Informacion Empleados Observacion Cuestionario

Primaria Clientes Encuesta
Entrevistas
Informacion Bibliotecas Analisis de Libros, Tesis De

Secundaria Internet documentos Grado, Documentos

Elaborado por: Juan Borja

3.7. PLAN DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION

La investigacion para lograr coordinacidn y coherencia en el trabajo estara dividida

en:

1. Exploracion de documentos a estudiar, permite detectar la situacion del
problema que se investiga, el objeto de la investigacion.

2. Documentacion de ideas, conceptos teorias, que sustente la investigacion, que se
efectuara.

3. Aplicacion de cuestionario, conforme a las areas de analisis, objetivo de la

investigacion, con la ayuda de técnicas de observacion.
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4. Revision y codificacion, después de un analisis de los datos obtenidos, se
procederd a su respectiva codificacion, que comprende, sefialar un niamero, para
cada una de las categorias, incluidas en las preguntas, que se realizaran a través
de las encuestas y entrevistas.

5. Tabulacion de la informacién, me permitird conocer el comportamiento
repetitivo del fendmeno, objeto de estudio, determinando la frecuencia con que
aparece, y cudl es su impacto en la variable.

6. Analisis de datos, es necesario presentar un analisis de los resultados, el cual
dependera del grado de complejidad de la hipotesis, y del cuidado con el que
haya elaborado la investigacion.

7. Presentacion de los datos con tabulacion de los mismos, estamos en capacidad
de presentarlos lo cual se lo realizara de una manera gréafica.

8. Interpretacion de resultados, para poder comprender la magnitud de los datos, se
estudiara cada uno de los resultados por separado, para relacionarlos con el
marco teorico.

9. Establecimiento de conclusiones y recomendaciones, que constituiran las

respuestas a las necesidades, que enfoca el problema motivo de la investigacion.

Toda la Informacién y Datos a utilizarse, son procesados mediante la ayuda de

programas de computacion tales como:

e Microsoft Word

e Microsoft Excel
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1.1. Estructura de la poblacion investigada

Se realizd una encuesta a los 353 clientes externos que asistieron a la empresa MAZ
AVICULTURA de la ciudad de Ambato, de lo cual se obtuvo la siguiente

informacion.
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4.2. INTERPRETACION DE DATOS CLIENTES EXTERNOS

4.2.1. ;Con que frecuencia consume usted huevos?

Tabla 5. Consumo de huevos

Diario 309 87%

Dos veces por semana 30 8%

Una vez a la semana 15 4%

Cada 15 dias 0 0%

Nunca 0 0%
TOTAL 354 10020

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Consumo de huevos

= Diario = Dosvecesporsemana = Unaveza lasemana = Cada 15 dias = Nunca
Gréfico N° 5, Consumo de huevos

Fuente: Tabla N° 5
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% del total de encuestados, el 87% contesto que consume huevos a diario,

el 8% consume dos veces por semana, y el 4% Una vez por semana.

Interpretacion:

La mayoria de encuestados manifiestan que el consumo de huevos es més frecuente
a diario, en cambio hay el minimo que consumen huevo dos veces por semana, y
una vez cada 15 dias consumen huevo; es de conocimiento general que el consumo
de huevo es a diario mas que todo es una tradicion en la mesa Ecuatoriana el
consumir este producto tan sano y nutritivo, pero también los habitos de consumo
pueden perjudicar la salud es por eso que las personas no estan aptas para el
consumo diario de dicho producto. Tomando en cuenta las cifras que revelan, que
el consumo de huevo per capita representa 140 unidades al afio, segun datos del
ultimo censo determiné que la cadena avicola equivale al 23,1% del PIB

agropecuario.
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4.2.2. ¢ Qué tanto conoce usted delos beneficios de comer huevo?

Tabla N. 6. Beneficios de comer huevo

Bastante 20 6%
Mucho 30 8%
Algo 95 27%
Casi nada 48 14%
Nada 160 45%
TOTAL 353 100%0

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Beneficios de comer huevo

6%

8%

M Bastante
B Mucho
= Algo

M Casi nada

M Nada

Grafico N. 6. Beneficios de comer huevo
Fuente: Tabla N°6
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuetados acerca de que tanto conoce usted de los beneficios de
comer huevo, el 45% manifestaron que no conocian nada, 27% conocian algo de
los beneficios del consumo de huevo, el 14% manifestd que casi nada, el 8%

conocia mucho, y el 6% conocia bastante acerca de los beneficios.

Interpretacion:

Es parte fundamental que la empresas que distribuyen este producto tan necesario
e indispensable en el hogar ecuatoriano, informar y dar a conocer a sus cliente
acerca de los beneficios de consumir huevos y tambien informar quienes o cuales
estan o pueden consumir y que cantidad pueden consumir este producto. A traves
de la primera feria realizada en Cotal0, quienes incentivan el consumo del huevo a
nivel nacional, y a su vez explicaron los nutrientes que contiene dicho producto
tales como, proteinas de gran valor nutricional, alta digestibilidad, aporta luteina y
zeaxantina que intervienen en la salud visual, y provee colina que juega un

importante rol en la funcion cerebral.
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4.2.3. ¢ Por cual de las siguientes razones consume usted huevos?

Tabla 7. Razones de consumo de huevo

El precio 189 54%

El sabor 102 29%

El empaque 50 14%

Prestigio de la empresa 10 3%

Otros 2 1%
TOTAL 353 100%0

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Razones de consumo de huevo

otros 11%
Prestigio de laempresa =¥ 3% F El precio
1 B E| sabor
El empague | 14% El empague

£l sabor 29% B Prestigio de la empresa
1 5 Otros

El precio 549
0% 20% 40% 60%

Gréafico N.7. Razones de consumo de huevo
Fuente: Tabla N°7
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de las razones que consume huevos, el 54%
consume por precio, el 29% consume por el sabor, el 14% por el tipo de empague,

el 3% por el prestigio de la empresa, y el 1% respondid otros.

Interpretacion:

Las razones por las que consumen huevo los clientes son muchas pero entre las
principales tenemos que muchas personas consumen por el precio, ya que el precio
es una parte muy fundamental en la economia de los hogares, otro factor es el sabor,
que dependiendo de las empresas existen diferencia del producto, no hay que dejar
de lado que existe empresas que el empaque es muy llamativo, y da la imagen de
ser mas higiénico, las deméas personas elijen dicho producto el prestigio y

trayectoria de la empresa, y un minimo de personas eligieron otros factores.
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4.2.4. ; Qué presentaciones de cubeta de huevos es el que con mayor frecuencia
consume usted?

Tabla N. 8. Presentacion de cubetas

6 huevos 189 54%
12 huevos 70 20%
15 huevos 15 4%
30 huevos 79 22%

Otros 0 0%

TOTAL 353 100%

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja
Presentacion de cubetas
22% 0% M 6 huevos
M 12 huevos
15 huevos
® 30 huevos
I Otros

Gréafico N8. Presentacion de cubetas

Fuente: Tabla N°8

Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de tipo de presentacion de cubetas de huevos
consume, el 53% manifestd que consume de 6 huevos, el 20% manifestd que
consume presentaciones del2 huevos, el 22% manifestdé que consume
presentaciones de 30 huevos, el 4% manifestd que consume presentaciones de 15

huevos.

Interpretacion:

Las empresas que se dedican a la comercializacion de huevos para consumo
humano, debe ajustarse a las necesidades y economia de los clientes o
consumidores, ya que es muy notorio que la mayoria de personas consumen huevos
en presentaciones de 6 huevos, la empresa MAZ AVICULTURA deberia tomar
muy en encuesta este porcentaje de consumidores, y crear una linea de consumo
diario, como ya existe en otros tipos de productos que tienen su linea diaria de

consumao.
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4.2.5. ¢ Qué marca de huevo consume usted frecuentemente?

Tabla 9. Marca de huevos

Indaves 105 30%
Huevos Bio 80 23%
Huevos de campo 38 11%
Maz Avicultura 60 17%
Huevos supermaxi 70 20%
Otros 0 0%
Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja
Marca de huevos
M Indaves
M Huevos Bio

20% 0% 30%

M Huevos de campo
B Maz Avicultura
B Huevos supermaxi

¥ Otros

Gréfico 9. Marca de huevos
Fuente: Tabla N°9
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de que marca de huevo consume, el 30%
manifesté que consume de la empresa Indaves, el 23% consume de la empresa
huevos bio, el 20% manifesté que consume de la empresa Huevos Supermaxi, el
17% manifest6 que consume de la empresa Maz Avicultura, y 11% manifesto que

consume de la empresa Huevos de campo.

Interpretacion:

Para que una empresa pueda abarcar en su totalidad un mercado se debe tomar
muchos factores en cuenta como por ejemplo trayectoria y tradicion de la empresa,
0 su vez posicionamiento de la empresa en el mercado actual, tipo de servicio,
presentacion entre otros, es por ello que existe elecciones divididas en las marcas
de preferencias por que las empresas brindan un servicio de acuerdo a la exigencia
del cliente, tomando en cuenta que no todos los clientes tenemos las misma

exigencias que de los demas.
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4.2.6. (Qué tanto conoce usted de la empresa “MAZ AVICULTURA” de la
ciudad de Ambato?

Tabla N.10. Conoce a la empresa "MAZ AVICULTURA"

Bastante 35 10%

Mucho 24 7%

Ni mucho, ni poco 59 17%

Poco 40 11%

Nada 195 55%
TOTAL 353 100%

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Conoce a la empresa "MAZ AVICULTURA"

@Bastante @ Mucho & Nimucho, nipoco EPoco M Nada

Grafico N.10. Conoce a la empresa "MAZ AVICULTURA"
Fuente: Tabla N°10
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de cuanto conoce de la empresa Maz Avicultura
de la ciudad de Ambato, el 55% manifestd que no conocia nada, el 17% manifest6
gue conocia ni mucho, ni poco, el 11% manifestd que conocia poco, el 10%
manifesté que conocia bastante de la empresa, y un 7% manifesté que conocia

mucho de la empresa Maz Avicultura de la ciudad de Ambato.

Interpretacion:

Una de las partes mas importantes para lograr que la empresa llegue a ser conocida
por parte del cliente hacia la empresa es el servicio que presta la empresa, y sin
olvidar que la empresa debe proyectar una campafa de publicidad agresiva, esto
nos ayudar de una manera muy favorable beneficiandose asi la empresa como tal,
y para hacerse mas conocida en el mercado Yy llegando a su posicionamiento

deseado.
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4.2.7. ¢Esta de acuerdo usted, que si la empresa, implementa estrategias

publicitarias incrementara sus ventas?

Tabla N.11. Estrategias publicitarias

Muy deacuerdo 245 69%
Deacuerdo 70 20%
Ni de acuerdo, nien o5 7%
desacuerdo
Poco de acuerdo 8 2%
Nada de acuerdo 5 1%
TOTAL 353 100%%6

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Estrategias publicitarias
2% 2%

7% 3
69%

» Muy deacuerdo
= Deacuerdo
Nide acuerdo, ni en desacuerdo
" Poco de acuerdo
* Nada de acuerdo
Grafico N.11. Estrategias publicitarias

Fuente: Tabla N°11
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de que si usted Esta de acuerdo usted, que si la
empresa, implementa estrategias publicitarias incrementara sus ventas, 69% esta
muy de acuerdo, el 20% esta de acuerdo, el 7% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el

2% poco de acuerdo, y el 1% nada de acuerdo.

Interpretacion:

En pleno siglo XXI, el uso de internet es la herramienta méas utilizada en la
actualidad para bombardear de publicidad y dar a conocerse por medio de las redes
sociales, todo esto se lo realiza adoptando estrategias de marketing acorde al

segmento y al producto de su empresa.
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4.2.8. ¢ Porque medio Ud. Prefiere recibir informacién?

Tabla N.12. Recibir informacion

Internet 80 23%
Redes sociales 190 54%
Television 25 7%
Radio 45 13%
Prensa 13 4%
Material POP 0 0%
Banners 0] 0%
Otros 0] 0%
TOTAL 353 100%06

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Recibir informacion

4% | 0%

54%
= Internet = Redes sociales = Television = Radio

= Prensa Material POP = Banners = Otros

Graéfico 12. Recibir informacién
Fuente: Tabla N°12
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca del medio que usted desea recibir informacién, el
54% manifestd por medio de redes sociales, el 23%, manifestd por internet, 13%
por medio de la Radio, el 7% manifesto por television y por Gltimo un4% manifestd

por la prensa.

Interpretacion:

La personas en la actualidad prefieren que recibir la informacion de sus productos
de preferencia por medio de las redes sociales, ya que la mayoria de cliente o
usuarios de la empresa manejan teléfonos inteligentes o herramientas que estan al
alcance de su mano, como por ejemplo la muy conocidas Tablet o sus Smartphone,
que por medio de estas herramientas revisan su informacion en segundos y pueden
dar su comentario, y a la vez sugerir a amigos y de mas personas la informacion

que ellos creen que es importantes o relevante.
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4.2.9. ;Dénde usted generalmente realiza la compra de huevos?

Tabla N.13. Donde compra huevos

Supermercados 110 31%
Micro mercados 80 23%
Mercados 94 27%
Tiendas 39 11%
Distribuidoras 30 8%
TOTAL 353 100%0

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Donde compra huevos

= Supermercados = Micro mercados = Mercados = Tiendas = Distribuidoras
Grafico 13. Donde compra huevos

Fuente: Tabla N°13
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de donde generalmente realiza la compra de
huevos, el 31% manifestd en los supermercados, el 27% manifestd en los mercados,
el 23% manifestd en los micro me22rcados, un 11% manifesto en las tiendas, y un

8% en las distribuidoras.

Interpretacion:

Las personas realizan sus compras de acuerdo a la comodidad que se presenta y la
mayoria de ellos lo hacen en los supermercados, un factor muy importante puede
ser por el estatus econdmico, otros lo realizan en los micro mercados tal vez puede
ser por comodidad ya que son puntos muy rapidos de accesibilidad, los mercados
son reuniones de familias los fines de semanas para realizar compras en general, la
tiendas que se encuentran ubicadas ain mas cerca de los clientes se lo realiza
digamos a diario, y por otro lado otras personas realizan su compra en las

distribuidoras, sin importar donde o a que distancias estén ubicadas.
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4.2.10. ;Esta usted de acuerdo, que el uso de las redes sociales ayudara a
promocionar la marca “MAZ AVICULTURA de la ciudad de Ambato y lograr

el posicionamiento esperado.

Tabla N.14. Uso de las redes sociales

230 65%

Muy de acuerdo

De acuerdo 55 16%
Ni de acuerdo, ni 45 13%

en desacuerdo
Poco de acuerdo 17 5%
Nada de acuerdo 6 2%
TOTAL 353 100%%6
Fuente: Maz Avicultura

Elaborado por: juan Borja

Uso de las redes sociales

17; 5% 6; 2%

45; 13%

55; 15%

= Muy de acuerdo = De acuerdo

Nide acuerdo, ni en desacuerdo = Poco de acuerdo

= Nada de acuerdo

Graéfico 14. Uso de las redes sociales
Fuente: Tabla N°14
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de que el uso de las redes sociales ayudara a
promocionar la marca de la empresa "Maz Avicultura™ de la ciudad de Ambato,
58% esta muy de acuerdo, 14% de acuerdo, el 11% ni de acuerdo, ni en desacuerdo,

el 10% poco de acuerdo, y un 6% nada de acuerdo.

Interpretacion:

La mayoria de encuestados estd muy de acuerdo en que las redes sociales es un
factor muy importante para llegar a darse a conocer y promocionar la marca de la
empresa Maz Avicultura de la ciudad de Ambato, ya que si se sabe aprovechar al
100% esta herramienta que son las redes sociales, la empresa vera resultados en
muy poco tiempo aumentando de un forma notable sus ingresos economicos,
mejorando por ello la infraestructura, y lo mejor de todo es que incrementara la
mano de obra ecuatoriana llegandose a posicionarse como una de las mejores
empresa productoras y distribuidoras de huevos, abarcando el mercado de la

provincia, mercado nacional y porque no el mercado internacional.
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4.3. INTERPRETACION DE DATOS CLIENTES INTERNOS

4.3.1. ;Por qué razon prefiere a la Empresa “MAZ AVICULTURA “de la

ciudad de Ambato?

Tabla N.15. Prefiere a la empresa "MAZ AVICULTURA"

Atencion 10 33%
Financiamiento 5 17%
Tiempo de espera 0 0%
Precio 15 50%
Seguridad 0 0%
Ubicacion del negocio 0 0%
Asisitencia 0 0%
Parqueadero 0 0%
Calidad 0 0%
TOTAL 30 100%6

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Prefiere a la empresa "MAZ
AVUCULTURA™

50%

0%

- 0% 0%
0%

17% e 0%

0%

33%

= Atencion = Financiamiento

Tiempo de espera = Precio

= Seguridad Ubicaciéon del negocio

= Asisitencia = Parqueadero

= Calidad
Grafico N.15. Prefiere a laempresa "MAZ AVICULTURA"

Fuente: Tabla N°15
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de porque razon prefiere a la empresa Maz
Avicultura de la ciudad de Ambato, el 50% manifestd por el precio, el 33%

manifesto por la atencion y el 17% manifesto por Financiamiento.

Interpretacion:

Las razones que prefieren los clientes internos de la empresa Maz Avicultura de la
ciudad de Ambato, entre las principales, y que son de mayor preferencia es el
precio, ya que el precio es un factor muy importante que domina la oferta y la
demanda, sin olvidar que va de la mano con la atencion al cliente que se brinda por
parte de la empresa hacia el cliente, por ultimo tenemos la parte financiera ya que
la empresa debe ser flexible y dar oportunidades de crecimiento a los clientes y

afianzar la confianza cliente empresa, empresa cliente.
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4.3.2. ¢ Qué tanto conoce usted delos beneficios de comer huevo?

Tabla 16. Beneficios de comer huevo

Bastante 3 10%
Mucho 4 13%
Algo 6 20%
Casi nada 6 20%
Nada 11 37%
TOTAL 30 100%0
Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja
Beneficios de comer huevo
M Bastante
B Mucho
I Algo
M Casi nada
M Nada

Gréafico N.16. Beneficios de comer huevo
Fuente: Tabla N°16
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de que usted conoce acerca de los beneficios de
comer huevo, el 37% manifestd nada, el 20% manifestd algo y casi nada, el 13%

manifestdé mucho, el 10% manifestd bastante.

Interpretacion:

Las empresa en general deben dar a conocer de los beneficios que implica ofrecer
sus productos en el mercado o segmento al cual estan apuntando, mas que todo
hacer énfasis en un producto que es de consumo diario y consumo masivo, el dar a
conocer sus beneficios es sindnimo de fidelizacion, fidelizacion al cliente por parte
de la empresa y obvio que esto tiene su repercusion a futuro con la empresa al
momento de incrementar sus cifras financieras. Segun la informacion tomada de un
diario muy importante del pais como es el Diario el Hoy, en su publicacion del 14
de octubre del 2011, acerca de los contenidos nutricionales, el huevo es fuente de

proteinas, vitaminas y minerales, especialmente para los nifios.
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4.3.3. ¢ Por cual de las siguientes razones consume usted huevos?

Tabla N. 17. Razones de consumo de huevo

El precio 15 50%

El sabor 8 27%

El empaque 4 13%

Prestigio de la empresa 3 10%

Otros 0 0%
TOTAL 30 100%0

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Razones de consumo de huevo

Otros ! 0%
Prestigio de la empresa 10% ¥ El precio
1 B El sabor
El empaque ] 139 El empaque

El sabor 27% H Prestigio de la empresa
1 & Otros

El precio 50%
0% 20% 40% 60%

Gréfico N. 17. Razones de consumo de huevo
Fuente: Tabla N°17
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de las siguiente razones consume usted huevos,
el 50% fue el precio, el 27% fue el sabor, el 13% fue el empaque, y un 10% fue por

el prestigio de la empresa.

Interpretacion:

Los clientes internos fueron bastante claros en las razones que consumen huevos,
un punto muy importante como en todo es el precio, otra parte de los encuestados
se refirieron al sabor, y la otra parte manifestaron que era el empaque, y la otra parte
fue el prestigio de la empresa, todas estas cosas es muy importante y depende
mucho mas del modo que la empresa maneje su linea de productos y cumplir las

expectativas del cliente y de la empresa.
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4.3.4. ;Qué tipo de promocion ha recibido?

Tabla 18. Promociones recibidas

Producto 4 13%
Rebajas 6 20%
Descuento 20 67%
Incentivos 0
Ninguna 0 0%
TOTAL 30 100%0

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Promociones recibidas

M Producto

O%_\ 13% M Rebajas
o

" Descuento
M Incentivos

= Otros

Grafico 18. Promociones recibidas
Fuente: Tabla N°18
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de qué tipo de promociones ha recibido, el 67%
manifestd que habia sido el descuento, el 20% manifest6 que habia recibido rebajas,

y un 13% manifestd que era por medio del producto.

Interpretacion:

Las promociones que toda empresa realiza a sus clientes son con la finalidad de
llegar a la fidelizacion con el cliente, segin el porcentaje de compra la empresa
tiene su politica de descuento y promociones, claro estd que las personas optan por

la promocion del descuento.
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4.3.5. {Con que frecuencia le gustaria recibir promociones por parte de la
empresa “MAZ AVICULTURA de la ciudad de Ambato?

Tabla N.19. Recibir promociones

Semanal 22 73%
Quincenal 6 20%
Mensual 2 7%
Trimestral 0 0%
Semestral 0 0%
Anual 0 0%
TOTAL 30 100%06

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Recibir promociones
0% 0%

7%

HSemanal @Quincenal B Mensual B Trimestral B Semestral HAnual

Grafico N.19. Recibir promociones
Fuente: Tabla N°19
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de los encuestados acerca de, con qué frecuencia le gustaria recibir
promociones de la empresa Maz Avicultura de la ciudad de Ambato, el 73%
manifestd que le gustaria que sea semanalmente, el 20% manifestd quincenalmente,

y un 7% manifest6 que prefiere mensualmente.

Interpretacion:

Los cliente internos encuestados prefieren recibir promociones por parte de la
empresa Maz Avicultura de la ciudad de Ambato, semanalmente, y el otro
porcentaje de clientes quincenalmente, lo que la empresa debe ajustarse y satisfacer
las necesidades del cliente, y lograr el posicionamiento en el mercado de su

producto y asu vez la fidelizacion con el cliente y empresa.
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4.3.6. ¢ Los clientes que compran huevos de la empresa MAZ AVICULTURA,

vuelven a comprar nuevamente de esta marca?

Tabla N.20. Compra huevos de la empresa

Siempre 3 10%
Casi siempre 5 17%
A veces 12 40%
Casi nunca 6 20%
Nunca 4 13%
TOTAL 30 100%6

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Compran huevos de la empresa

= Siempre = Casisiempre = Aveces = Casinunca = Nunca

Graéfico N.20. Compra huevos de la empresa
Fuente: Tabla N°20
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de los clientes que compran huevos de la empresa
Maz Avicultura de la ciudad de Ambato, vuelven a comprar nuevamente de esta
marca, el 40% manifestd que a veces, el 20% manifestdé casi nunca, el 17%

manifestd que casi siempre, y el 10% manifesto que siempre.

Interpretacion:

La empresa Maz Avicultura de la ciudad de Ambato, al revisar estos porcentaje que
arroja la encuesta deberia tomar carta en el asunto y adoptar estrategias que contra
reste estos resultados y que los producto de la empresa sean apetecidos en el

mercado actual.
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4.3.7. ¢Le interesaria recibir informacion méas detallada de los productos y
servicios que ofrece la empresa MAZ AVICULTURA?

Tabla N. 21. Recibir informacion

Siempre 18 60%
Casi siempre 6 20%
A veces 5 17%
Casi nunca 1 3%
Nunca 0 0%
TOTAL 30 100% |

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Recibir informacion

39 0%
17%

= Siempre = Casisiempre A veces

= Casi nunca = Nunca

Grafico N.21. Recibir informacion
Fuente: Tabla N°21
Elaborado por: juan Borja

04



Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de que si le interesaria recibir informacion mas
detallada de los productos y servicios que ofrece la empresa Maz Avicultura de la
ciudad de Ambato, el 60% manifestd que siempre, el 20% manifestd que casi

siempre, el 17% manifesto que a veces, y el 3% manifesto casi nunca.

Interpretacion:

Los clientes internos de la empresa Maz Avicultura de la ciudad de Ambato, estan
muy de acuerdo en recibir la informacion de los productos y servicios, con esta
estrategia de comunicacion cliente - empresa, empresa - cliente, se llegaria a

fomentar totalmente la fidelizacion entre ambas partes.
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4.3.8. ¢ Porque medio Ud. Prefiere recibir informacién?

Tabla N. 22. Medios para recibir informacion

Internet 9 30%
Redes sociales 16 53%
Television 3 10%
Radio 1 3%
Prensa 1 3%
Material POP 0 0%
Banners 0 0%
Otros 0 0%
TOTAL 30 100%6

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Medios para recibir informacion

. 0,
3; 10% 11 3%
= |nternet = Redes sociales
= Radio = Prensa
= Banners = Otros

1;3%_ 0; 0%

0; 0% 0; 0%

Television

Material POP

Gréfico N.22. Medios para recibir informacion

Fuente: Tabla N°22

Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de que medio usted prefiere recibir informacion,
el 53% manifestd por medio de redes sociales, el 30% manifestd por medio de
internet, el 10% manifesté que prefiere por medio de la television, y un 3%

manifesto que prefiere por medio de la Radio.

Interpretacion:

La mayoria de los encuestados estdn muy de acuerdo en recibir informacion por
medio de las redes sociales, ya que tomando en cuenta que las redes sociales han
generado o mejor dicho es una linea directa para informar directamente al cliente
de los beneficios de los productos de la empresa y sus servicios que prestan al

cliente.
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4.3.9. ¢Esta de acuerdo usted, que si la empresa, implementa estrategias

publicitarias incrementara sus ventas?

Tabla N.23. Estrategias publicitarias

Muy de acuerdo 16 53%

De acuerdo 8 27%

Ni de acuerdo, ni 5 17%

en desacuerdo

Poco de acuerdo 1 3%

Nada de acuerdo 0 0%
TOTAL 30 10020

Fuente: Maz Avicultura
Elaborado por: juan Borja

Estrategias publicitarias

5: 17% 1;3% 0; 0%

= Muy de acuerdo = De acuerdo
Nide acuerdo, ni en desacuerdo ® Poco de acuerdo

= Nada de acuerdo

Gréfico N. 23. Estrategias publicitarias

Fuente: Tabla N°23
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de los encuestados acerca de que si usted esta de acuerdo que si la
empresa implementa estrategias publicitarias incrementara sus ventas, el 53%
manifestd que esta muy de acuerdo, el 27% manifestd que esta de acuerdo, el 17%

manifestd ni de acuerdo, ni en desacuerdo, y un 3% poco de acuerdo.

Interpretacion:

La mayoria de encuestados estd muy de acuerdo en que la empresa debe
implementar estrategias publicitarias para incrementar sus ventas, ya que el medio
mas comudn para que una empresa llegue hacerse conocer y pueda ofrecer los
servicios y productos de la empresa a los cliente y consumidores es por medio

comunicacién publicitaria.
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4.3.10. ¢ Esta usted de acuerdo que el disefio de un plan de publicidad ayudara
a promocionar la marca “MAZ AVICULTURA de la ciudad de Ambato y

lograr el posicionamiento esperado?

Tabla 24. Medios de comunicacion en que aparezca la empresa

Internet 5 17%
Redes sociales 14 47%
Television 5 17%
Radio 6 20%
Prensa 0 0%
Material POP 0 0%
Banners 0 0%
Otros 0 0%
TOTAL 30 100%6

Elaborado por: juan Borja

Medios de comunicacion en que
aparezcala empresa

H Internet

M Redes sociales
Television

M Radio

= Prensa
Material POP

W Banners

Gréfico N.24. Medios de comunicacion en que aparezca la empresa
Fuente: Tabla N°23
Elaborado por: juan Borja
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Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de qué medio de comunicacién le gustaria que
aparezca le empresa Maz Avicultura de la ciudad de Ambato, el 47% manifesto por
redes sociales, el 17% manifesto por internet y por television, y un 20% por medio

de la radio.

Interpretacion:

En su mayoria, los encuestados estd muy de acuerdo en que por medio de las redes
sociales le gustaria que aparezca la empresa Maz Avicultura de la ciudad de
Ambato, ya que como se ha dicho anteriormente las redes sociales es una potencia

mundial al momento de dar a conocer una empresa y sus productos.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Hipotesis: La comunicacion publicitaria permitird incrementar el nivel de
posicionamiento de la empresa “MAZ AVICULTURA” en la ciudad de Ambato.
Variable dependiente: comunicacion publicitaria

Variable independiente: Nivel de posicionamiento

4.3.1. Formulacién de la Hipotesis

HO =La comunicacion publicitaria no permitird incrementar el nivel de

posicionamiento de la empresa “MAZ AVICULTURA” en la ciudad de Ambato.

H1l=La comunicacion publicitaria si permitird incrementar el nivel de

posicionamiento de la empresa “MAZ AVICULTURA” en la ciudad de Ambato.

4.3.2. Nivel de Significacion
El nivel de significacion con el que se va a trabajar es el 5%.

4.3.3. Eleccion de la prueba estadistica

Para verificar la hipdtesis se escogio la herramienta de = ji cuadrada.
XZ_ 3 (O-E)
= B\

O - Datos obhservados

E - Datos esperados
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Preguntas:

7. ¢Esta de acuerdo usted, que si la empresa, implementa estrategias publicitarias

incrementara sus ventas?

10. ¢Esta usted de acuerdo que el disefio de un plan de publicidad

ayudara a

promocionar la marca “MAZ AVICULTURA de la ciudad de Ambato y lograr el

posicionamiento esperado?

4.3.3.1. Datos observados

Tabla N.25. Datos observados

OBSERVADOS
Ni de acuerdo
! P d Nada d
Muy de acuerdo  De acuerdo ni en oco de ada e TOTAL
acuerdo acuerdo

Preguntas desacuerdo
7. ¢Esta de acuerdo usted, que si la
empresa, implementa estrategias 245 70 25 8 5 353
publicitarias incrementara sus ventas?
10. ¢Esta usted de acuerdo que el disefio
de un plan de publicidad ayudara a
promocionar la marca “MAZ AVICULTURA 230 55 45 17 6 353
de la ciudad de Ambato y lograr el
posicionamiento esperado?

TOTAL 475 125 70 25 11 706

Elaborado por: juan Borja

4.3.3.2. Grados de libertad

Gl = (F-2) (C-5)
Gl = (2-1) (5-1)
Gl=(1) (4
Gl=4

Doénde:

Gl-> Grados de libertad

F - Filas de la tabla

C - Columnas de la tabla

Grado de libertad = 3 Nivel de significancia = 0,05 = 5%
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4.3.3.3. Valor de la tabla

Calculado el grado de libertad se establece una relacion con el nivel de significancia

y da un valor de: X%t = 9,488

Tabla N. 26. Tabla de la distribucién del Chi- cuadrado

Tabla de la distribucion del Chi-cuadrado

g 0,001 0,025 0,05
1 10,827 5,024 3,841
2 13,815 7,378 5,991
16,266 9,348 :
@ 18,466 11,143
20,515 12,832 11,07
6 22,457 14,449 12,592
7 24,321 16,013 14,067
8 26,124 17,535 15,507
9 27,877 19,023 16,919
10 29,588 20,483 18,307

Elaborado por: juan Borja

4.3.3.4. Datos esperados
Tabla N.27. Datos esperados

ESPERADOS
Ni de acuerdo,
Muy de acuerdo  De acuerdo nien Poco de Nada de TOTAL
acuerdo acuerdo
desacuerdo

7. ¢Esté de acuerdo usted, que si la
empresa, implementa estrategias 231,50 62,50 35,00 12,50 5,50 353
publicitarias incrementara sus ventas?

10. ¢Esta usted de acuerdo que el disefio

de un plan de publicidad ayudara a

promocionar la marca “MAZ AVICULTURA 237,50 62,50 35,00 12,50 5,50 353
de la ciudad de Ambato y lograr el

posicionamiento esperado?

TOTAL 475 125 70 25 1 706

Elaborado por: juan Borja
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4.3.3.5. Analisis de frecuencias observadas con esperados

Tabla N.28. Analisis de frecuencias observadas con esperados

CHI CUADRADO CALCULADO

0 E OE (O-E)?  (O-E)?/E
245 237,50 7,50 56,25 0,24
70 62,50 7,50 56,25 0,90
25 35,00 -10,00 100,00 2,86

8 12,50 -4,50 20,25 1,62
5 5,50 -0,50 0,25 0,05
230 237,50 -7,50 56,25 0,24
55 62,50 -7,50 56,25 0,90
45 35,00 10,00 100,00 2,86
17 12,50 4,50 20,25 1,62

6 5,50 0,50 0,25 0,05

TOTAL 11,319

&

Elaborado por: juan Borja

X2c=11,319

4.3.3.6. Gréfico de la verificacion de la hipotesis

\
\
\
\
ettt |
J
f

/

H1=11,319 9,488
ZONA DE ACEPTACION ————J

Grafico N.25. Verificacion de hipdtesis

Elaborado por: juan Borja
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4.3.7. Conclusion

El valor de X2t = 9,488 < X2c =11,319; esto quiere decir que de acuerdo a la regla
de aceptacion establecida se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis

alterna (H1).

Por lo tanto se puede concluir que: La comunicacion publicitaria si permitira
incrementar el nivel de posicionamiento de la empresa “MAZ AVICULTURA” en

la ciudad de Ambato.
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CAPITULOV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Se concluye proponer un nuevo plan de comunicacion que cumpla con
todos los requerimientos de la era actual apegada a la realidad digital y

aprovechando al maximo esta herramienta tan importante.

Se concluye que por medio de la adopcion de una nueva técnica de
comunicacion, lograr un posicionamiento efectivo y eficaz, y a la misma

vez cumplir las expectativas de ventas que tiene la empresa.

Se concluye adoptar un nuevo plan de comunicacion, eficiente y eficaz que

maneje todos los ejes necesarios para que la empresa logre su objetivo

trazado a futuro.

Aprovechar al maximo la herramienta de comunicacion a proponer.
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5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar un plan de publicidad que satisfaga las
expectativas de los ejecutivos de la empresa MAZ AVICULTURA de la

ciudad de Ambato.

Se recomienda trabajar en un plan de comunicacion para lograr el
posicionamiento, y mejorar notablemente las ventas de la empresa “MAZ

AVICULTURA” en el mercado actual dentro y fuera de la provincia.

Se recomienda a partir de la adopcion del nuevo plan de comunicacién un
entrenamiento al personal que va estar a cargo del manejo de la publicidad,
y la creacion de un departamento de Marketing en la empresa MAZ

AVICULTURA de la ciudad de Ambato.

Se recomienda tomar muy en cuenta dicha estrategia publicitaria ya que por
medio de ella la empresa obtendrd ingresos notables en sus estados
financieros, mejorando notablemente y agrandando su cuota de mercado en

la empresa “MAZ AVICULTURA” de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

TITULO: disefio de un plan de publicidad para la empresa MAZ

AVICULTURA.

Institucion ejecutora: Empresa “MAZ AVICULTURA” de la ciudad de Ambato.
RUC: 1891706967001

Beneficiario: Clientes frecuentes y potenciales.

Teléfono: 032824520 (099435678)

Ubicacion: Ambato

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Mayo 2014

Finalizacion: Noviembre 2014

Equipo técnico responsable: Departamento de ventas
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Costo de la propuesta: 14.100,00 USD.

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Para la preparacién de la reciente propuesta se ha tomado en cuenta la importancia
que tiene el sector avicola en el Ecuador, ya que segun las cifras que maneja el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), el incremento aves criadas en
planteles avicolas crecio un 7,99% desde el afio 2012 al afio 2013, estableciendo un

claro indicador de la importancia del sector avicola en el Ecuador.

Por ello las empresas avicolas deben estar a la vanguardia, en busca de nuevos
mercados que les permita tener un crecimiento estandar y mantenerle a lo largo del
tiempo, por ello la empresa “MAZ AVICULTURA” valorando la importancia de
estar a la vanguardia en el sector tiene la ambicion de establecer un adecuado plan
de comunicacién publicitaria para incrementar las ventas de la empresa “MAZ

AVICULTURA?” en la ciudad de Ambato.

6.3. JUSTIFICACION

Por lo antes indicado la presente propuesta es de gran interés para la empresa “MAZ
AVICULTURA”, ya que en la actualidad siente la necesidad de tener un
crecimiento importante en cuanto a produccion se refiere, ya que el sector avicultor
en el Ecuador esté creciendo a pasos agigantados perfilandose a ser un sector clave

para el desarrollo del pais.
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Por lo antes indicado la importancia que tiene la presente propuesta se ha
determinado en base a las estadisticas de crecimiento que ha tenido el sector, debido
a que el crecimiento econdmico en la empresa “MAZ AVICULTURA”, aportara
en gran medida a mejorar calidad de vida de las personas que trabajan directa e
indirectamente para la empresa, originando que la circulacion del dinero sea mucho

mas rapida permitiendo generar riqueza a la comunidad, la provincia y el pais.

Asi también se debe destacar con gran importancia que la factibilidad del desarrollo
e implementacion de la presente propuesta cuenta con el apoyo de la del gerente y

de los accionistas de la empresa “MAZ AVICULTURA”.

La originalidad de la propuesta es destacada debido a que en la historia de la

empresa se realiza una propuesta de esta clase y campo de estudio de investigacion.

Para finalizar los beneficiarios de la presente investigacion, tomando en cuenta el
impacto y alcance de la propuesta se considerarian en primer lugar el cliente interno,

segundo lugar el cliente externo, tercer lugar la provincia y cuarto lugar el pais.

6.4. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

Objetivo general

Proponer una campafa publicitaria mediante la cual ayude a posesionarse en la

mente del publico la Empresa MAZ AVICULTURA de la ciudad de Ambato.
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Objetivos especificos

» Diseflar la imagen corporativa que dé a conocer a la Empresa MAZ
AVICULTURA de la ciudad de Ambato.

» Proponer los criterios de utilizacion de la imagen corporativa

» Diseflar y publicidad BTL (medios de comunicacién alternativos) que

apoyen al en dar a conocer la marca.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Para el desarrollo de la presente propuesta se toma como punto esencial el
establecer un andlisis del entorno en el que la empresa desarrolla sus actividades
comerciales, se debe indicar que sector avicola es uno de los mas competitivos en
la provincia de Tungurahua y el Ecuador, razon por la cual se desarrollara un
analisis tomando en cuenta los factores politicos, econdmicos, sociales, legales,
ecoldgicos facilitando gque se pueda tener una visién aproximada a la realidad esta

atravesando la empresa MAZ AVICULTURA.

6.5.1. Politicos

El Estado ecuatoriano en la actualidad tiene la politica de restriccion a las
importaciones de huevos de Colombia y Per(, ello ha incidido de manera positiva
para que el sector avicola del pais pueda tener un crecimiento estandar en la linea
del tiempo. Se debe indicar que el sector avicola en la actualidad segun el

Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca indica que, “la industria
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avicola empleo directo a 25.000 personas, y las plazas de trabajo indirectas se
estiman en 500.000 valores que sumados representan el 3,7% del total de la
poblacion econdmicamente activa”. (2013, p. 11).

Asi también, se debe indicar que existe una preferencia arancelaria para que se
pueda importar el maiz y soya de otros paises, facilitando a los productores el

abastecimiento materia prima.

6.5.2. Econémico
El sector avicola del pais aporta alrededor de 800 millones de ddlares al crecimiento

de la economia a nivel, siendo un ente productivo con respecto a otros sectores. Se
debe indicar que la provincia de Tungurahua es una de las mas grandes en el sector

avicola.

6.5.3. Sociales

Para analizar el impacto que tiene el sector avicola en el Ecuador es necesario
indicar que segun el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca,
indica que la provincia de Tungurahua se ubica como la provincia con mas granjas
avicolas con un numero de 251, seguida por la provincia de Manabi con 242 y en
tercer lugar la provincia de Pichincha con 200 granjas avicolas, siendo un claro
indicador de que el sector aporta significativamente al mejoramiento de la calidad
de vida de las personas que colaboran tanto directa como indirectamente en las

empresas del sector avicola.
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6.5.4. Tecnoldgicos

El sector avicola en su gran mayoria carece de tecnologia de punta, por ello se debe
considerar en tecnificar la produccién avicola, el estado ecuatoriano debe
considerar un estimulo adecuado para la importacién de tecnologia que permita
pasar de una produccion rastica a una produccion tecnificada, permitiendo el que

se pueda competir con paises industrializados que son fuertes en el mismo sector.

6.5.5. Legales
El Estado ecuatoriano preocupado por el bienestar de la poblacion, esta elaborando

leyes y politicas publicas que cuiden al consumidor con respecto a la 'y inocuidad y
la bioseguridad se estd implementando medidas sanitarias y fitosanitarias, las
mismas que deben cumplir las granjas avicolas para comercializar el producto en el

pais.
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6.5.6. Las cinco fuerzas de Porter

5 Fuerzas de Porter

Amenaza de
nuevos
competidores
Poder de Rivalidad y Poder
negociacion de -~ competencia del negociacién de
los proveedores | mercadc los clientes

Amenaza de

nuevos
productos/
servicios

6.5.6.1. Rivalidad entre competidores

La competencia que actualmente tiene MAZ AVICULTURA, se consideran entre
los principales a los siguientes: Granja Avicola Santa Teresita, Avicola Agoyan,
Avicola Paredes y Avicola Rodriguez, las mencionadas avicolas representan una
competencia fuerte en el segmento de mercado en el cual se mueve MAZ
AVICULTURA, las cuales hasta el momento no han desarrollado una estrategia de

imagen corporativa para posicionar la marca en la mente del consumidor.
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6.5.6.2. Amenaza de los nuevos competidores

Las barreras principales que se detectan para que puedan entrar nuevos
competidores en el sector avicola principalmente se pueden identificar el financiero,
debido a que se debe hacer una inversién minima estimada de 2 millones de ddlares
para iniciar con una infraestructura que pueda competir con la de MAZ

AVICULTURA.

Adicional a lo anteriormente indicado también se puede indicar que otro todo de
factores para el ingreso de nuevos competidores son todos los requerimientos
legales que actualmente el gobierno ecuatoriano solicita para poner en

funcionamiento una granja avicola, ya que al momento son rigurosos.

6.5.6.3. Poder de negociacion de los proveedores

MAZ AVICULTURA, ha comenzado a trabajar con una politica de seleccion
calificada de proveedores, especialmente en lo referente al soya y maiz, ya que de
la provision de esta materia prima depende en gran medida el bienestar de las aves
que se encuentren en la granja, se debe indicar que los proveedores no ponen las
condiciones a laempresa MAZ AVICULTURA, si no que laempresa tiene un poder
de negociacion con los proveedores bastante alto, lo que le ha permitido que pueda
aprovechar oportunidades en las negociaciones con diferentes proveedores de

materia.
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6.5.6.4. Amenaza de productos sustitutos

El producto del huevo se establece el huevo de codorniz, ya que el mismo es un
alimento completo con valores nutricionales muy similares al huevo de incubadora,

pero el de codorniz posee fibras y calorias que el huevo de incubadora.

6.5.6.5. Poder de negociacion de los clientes

Se debe definir qué el poder de negociacion que tienen los clientes con respecto a
MAZ AVICULTURA, es bajo debido a que en la actualidad las ventas no se
concentran en un solo cliente, sino que se concentran en varios clientes, es por ello

que la empresa pueda poner las condiciones de negociacion.

Para finalizar el analisis de factibilidad se debe concluir que, actualmente el entorno
de las empresas avicolas es competitivo, por elle es necesario el desarrollar ventajas
competitivas que fortalezcan a la empresa con valor diferenciador para los clientes,
MAZ AVICULTURA, considerando que debe tener en cuenta en marketing mix
para y la imagen corporativa para la elaboraciéon de la estrategia que permita
posicionarse de manera adecuada en mente del consumidor se establece que es

necesario y de alta prioridad el desarrollar un manual de imagen corporativa.
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6.5.7. Matriz FODA

Como resultado de los analisis elaborados con las herramientas cinco fuerzas de

Porter y PESTLE se obtienen como producto terminado la siguiente FODA.

Tabla N. 29. Matriz FODA

1 |Plantas y Equipamento 8 1 |Marcas 9

2 |Ubicacion Geogréfica 7 2 |Imagen corporativa 9

3 |Relacion con los Proveedores 4 3 |Operaciones Internacionales 9

4 |Base clientes 4 4 |Porpiedad de Patentes / Tecnologa 8

5 |Personal Experimentado 3 5 |Competencia en el mismo rubro 8

6 |Calidad de productos / Servicios 2 6 |Poscionamiento en el mercado 8
7 {Innovacion de productos / servicios 7
8 |Liderazgo en un nicho de mercado 7
9 |Liderazgo en el mercado 6
10{Cuota de mercado 6
11{Originalidad de productos /servicios 5
12 |Reputacion 5
13|Cadena de distribucion 4
14|Alianza de negocios 2

1 |Mayor Utilizacion de Internet 10 1 |Incremento de caida de ceniza 10

2 |Restriccion a la impportacion de huevo 8 2 |Tecnologia de punta 7

3 |Preferencia Arancelaria a limportacion 8

4 |Ingreso de nuevos competidores 8

5 |Poder de negociacion de los clientes 8

6 |Huevos de codomiz 7

7 |Rivalidad entre competidores 7

8 |Poder de negociacion con los proveedores 7

9 |Crecimiento de la economia 6

10|{Préstamos a tasa hajas para PYMEs 4

11{Subsidios al sector agricola 4

12|Provision de Materia Prima 2

13|Unos de internet 9

Elaborado por: Juan Borja
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6.5.7.1. Estrategias de la matriz FODA

Tabla N.30. Estrategias de la matriz FODA

Estrateg_ias FO

Estrateg_ias DO

FORTALEZA 3 =% OPRTUNIDAD

Fidelizar a los clientes de de la empresa Maz
Asicultura por medio de promociones alos
dientes donde los consumidores del producto
puedan visitar 1as instal aciones ordenes de

DEVILIDAD & 4= OPORTUNIDAD 11

Disefiarimmarmal de imagen corporativa que
permita fortalecer el posicionamiento dela
marca de la empresa Maz Avicultwra, apovado en
el uso de las rdes sociales que usanlos dientes.

F.ealizar alianzas estrategicas patra el
abastecimiento de matena prima v Sumirh stros
cuando hava caida dela ceniza.

compra del producto por 1 afio.
Estrategias FA Estrategias DA
FORTALEZA 3 #= AMEMAZA 2 DEVILIDAD 12 4smp AMEMNAZA 2

Enfocar los recorsos de 1a empresa a safiskcer las
recesidades de los clientes de las tiendas, para lograr
posicionar la marca de la emyresa de manera eficiente y
adecuada.

Elaborado por: Juan Borja

Como conclusion del analisis de factibilidad realizado se puede concluir que existe

la necesidad de elaborar un manual de imagen corporativa, que permita establecer

un adecuado posicionamiento de la marca de la empresa mas avicultura, facilitando

la comunicacidn entre la empresa y el cliente, siguiendo una estrategia basica que

es la de establecer un liderazgo en las tiendas de barrio para un adecuado

posicionamiento del producto en el mercado local y nacional.
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6.6. FUNDAMENTACION

En la actualidad el mundo de los negocios se mueve por un concepto claro y
determinante el mismo que es el de posicionamiento como la imagen de marca
deseada, siendo ello uno de los principales factores que influyen al momento que el
cliente toma la decision de compra, ya que el posicionar un producto es definir el
segmento objetivo de manera clara y el beneficio que va a prestar bien o servicio al

cliente al momento que decida adquirir el producto.

Asi también, se debe indicar que las empresas han comenzado a apuntalar en el
generar la imagen de marca, tomando como eje fundamental el marketing mix,
debido a que sin duda alguna el combinado de marketing mix con la imagen de
marca son dos componentes que pueden cubrir la expectativa que tienen los
consumidores en el primer momento de la verdad después de la compra,
consumidor compra un bien servicio por las percepciones que este tenga al mismo,
es decir el percibe lo que se esta comunicando envase al producto, precio, plaza, y
promocion. Los mismos son actores determinantes al momento de la

comunicacion entre la empresa y el cliente.

Para finalizar el analisis se debe indicar que el posicionar la imagen del empresa en
la mente del consumidor es dar un cambio estratégico positivo para la empresa ya
que ello permitird que obtener beneficios significativos siendo el principal el

financiero.
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6.7. METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

Para el desarrollo de la presenté propuesta se presenta una tabla en la cual se destaca todos los pasos a seguir en la implementacién del manual

de imagen corporativa de la empresa mas avicultura.
Tabla N.31. METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

METAS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLE TIEMPO

La nueva imagen corporativa debera ser

Presentacion
Socializacion

Disefio del manual de
imagen corporativa.
Equipo de cémputo.

s, socializada con los empleados y directivos de la . L, . . Septiembre
Socializacion empresa, con la intencion de que todos se D!s:cu3|on d‘_e la propuesta ) Proyector . Autor: Juan Borja del 2014
. - Dialogos abiertos Discos CD y Flash menor.
empoderen de la nueva filosofia de la empresa. L . .
Diseno de diapositivas Laptop personal.
Diapositivas
El manual de imagen corporativa, Debiera ser Materiales de oficina.
e . implementado en un periodo no mayor a tres Diseno y elaboracion del Manual de Imagen . . Septiembre
Planificacion . . . . Autor: Juan Borja
meses en su totalidad para que la estrategia pueda Manual de Imagen Corporativa. Corporativa. del 2014
alcanzar los resultados previstos. Computador.
Implementacion de la imagen Equipo de computo
corporativa. Proyector
Logotio. Grabadora
Ei ecucion Implementacion del Manual de Imagen ;:?e:iltr;; Can;;ig;ggg fo;?f;sﬂca Autor: Juan Boria Octubre del
! corporativa en un periodo no mayor a tres meses. na ’ M ’ ] 2014
Afiches. memory
Vallas de Carretera. Laptop personal.
Identificacion de Automotores. Generacién de nuevo
Gorras, Esferos, Camisetas contenido.
La evaluacién de la imagen corporativa se Se medira de manera frecuente Evaluacion
.. realizara de manera frecuente ya que el mismo  cual es el pacto en lo que es el . . .
Evaluaciéon L . . . L e . Encuestas a los clientes. Autor: Juan Borja permanente
incide directamente en las percepciones que tiene servicio percibido que tiene el Indefinido

el cliente al momento de realizar su compra.

cliente hacia la empresa.

Elaborado por: Juan Borja
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6.7.1 Mercado objetivo

El huevo conforma parte de una importante cadena de valor socioeconomico en
Ecuador, ya que el huevo es catalogado como el rey de la nutricion ya que se debe
indicar como punto importante que es una fuente de alto valor de proteina de alli

que es de alta importancia para la salud humana de los ecuatorianos.

6.7.2 Publico objetivo

Para el desarrollo de la presente investigacion se considera el siguiente publico

objetivo con el siguiente detalle:

Tabla 32. Publico objetivo

Mujer
29,534
29,16
28,458
27,499
25,885
140,536

Elaborado por: Juan Borja

En la tabla anterior se puede determinar que el publico objetivo seria todas las
mujeres que estan en una edad comprendida entre los 20 y 44 afios, ya que las

mujeres son las que se preocupan de la alimentacion de las familias ecuatorianas.
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6.7.3 Competencia

En la actualidad las empresas siglo XXI, han comenzado a establecer como punto
importante establecer una adecuada imagen corporativa para impulsar el
posicionamiento de marca en la mente de sus clientes, la globalizacion asi lo exige
entre mas podamos llegar a nuestro cliente, mas comprara un producto y mas se
sentira fidelizado con la marca, por ello en la actualidad las empresas avicolas han
comenzado a formular su estrategia con un manual de imagen comparativa, “Maz
Avicultura” consciente de estos cambios estd proponiendo el llegar con una nueva
imagen al mercado que permita establecer un valor adicional y diferenciar su

producto con el de la competencia.

6.7.4 Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion que se va a aplicar en el desarrollo de la presente

propuesta sera el area urbana y directa, de la provincia de Tungurahua.

6.7.4.1 Mensaje principal a comunicar

Alimentando a las familias Saludablemente, con el presente mensaje se pretende
establecer el significado emocional directo, es decir en otras palabras llegar al

directo al corazén de las mujeres que son madres y que en un futuro serdn madres.
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6.7.4.2 Mensaje que no se debe comunicar

e El huevo sube de peso
e El huevo tiene exceso de grasas saturadas

e El huevo causa enfermedades del corazon

Los mensajes anteriormente indicados no se deben comunicar debido a que en la
actualidad el mercado objetivo es decir las mujeres estan expuestas a una gran
cantidad de publicidad que le indica que se deben cuidar de productos grasos, que
contengan grasas saturadas, etc., todo ello por la misma tendencia en la

comunicacion ya que en la actualidad la tendencia es ir a los productos Light.

6.7.5 Estrategia Creativa

6.7.5.1. MAZ AVICULTURA

En un articulo publicado de la revista Harward Deusto, Escrito por Laura Ries,
indica que, “nuestro hemisferio izquierdo procesa la informacion verbal y el
derecho, la informacion visual y luego ambos comparan respectivas sus respectivas
notas, pues se ha demostrado que en ningin caso son las palabras lo que pueden
resultar sorprendentes para la mayoria de los profesionales de marketing en la

actualidad.” (2014, p. 48).

El mundo globalizado donde la competencia es un juego del dia a dia, en donde
existe una guerra entre las empresa con estrategias de marketing bien elaboradas,

pero el mensaje visual es el que pondera al mensaje verbal, es asi que la empresa
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MAZ AVICULTURA, presente establecer un valor diferenciador al integrar el

mensaje visuales con los mensajes verbales que tiene la empresa.

La presente campafia ayudara a captar el interés de los clientes en la marca de la
empresa ya que los colores verde, amarillo y rojo evocan confianza, seguridad y
firmeza, relacionandolos directamente con el medio ambiente que es esencialmente

en el sector donde la empresa hace sus actividades.

6.7.5.2. Carta de colores

La matriz representada en el Cube Color® indica la proporcion de color usada en
la creacion de la marca MAZ AVICULTURA vy debera ser respetada a cabalidad

para la correcta difusion de la misma.
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PANTONE 7731C
84%C 25%M 92%Y 11%K

PANTONE 7731C
1,4%C 23,9%M 100%Y 0%K

PANTONE 7731C
10%C 96%M 100%Y 1K

PANTONE 7731C
100%C 100%M 100%Y 100K

BLANCO
0%C 0%M 0%Y 0%K

--

80% 60% 40%

- - e

lustracion N 1. Carta de colores
Elaborado por: Juan Borja

6.7.5.3. Concepto de la campaiia

La misma se realizara de una manera dindmica y formal ya que trata de crear un

lazo de confianza y seguridad entre el cliente y el proveedor a las mujeres amas de

casa.

6.7.5.4. Reason Why ¢Por qué?

Es una campafia emocional ya que la marca tiene como objetivo principal el de
establecer un vinculo entre la empresa y las amas de casa para que el momento que

se compra el producto se evoque una sensacion de que el producto es ideal para el

cuidado de la familia.
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Al momento la misma se realiza la propuesta mediante composiciones equilibradas
que van de acuerdo al tipo de grupo al que se dirige, manteniendo el caracter
dinamico a través de un adecuado manejo de los elementos cromaticos,

estructurales y conceptuales.

Atmosfera.- La campafia tiene como objetivo el de ir mostrando los beneficios y
bondades de al momento de consumir el huevo de Maz Avicultura, por ello las
composiciones propuestas son equilibradas, los colores aplicados seran los
considerados apropiados para la campafia para mantener una adecuada unidad

cromatica.

6.7.5.6. Normativa Basica de la marca

6.7.5.6.1. Construccion del Logotipo

El logotipo “MAZ”, fue creado de las iniciales principales del nombre del fundador
y propietario actual, conjuntamente “AVICULTURA” nombre que identifica la
razén del negocio. La base de la marca es el “huevo” un simbolo importante en la

comercializacion de huevos.
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AVICUI.TURA

lustracion N.2. Logotipo
Elaborado por: Juan Borja

6.7.5.6.2. Geometrizacion del Huevo

El huevito fue creado a partir de figuras geométricas para lograr visualmente,

originalidad y pertenencia de la marca.
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llustracién N.3. Geometrizacién del Huevo
Elaborado por: Juan Borja

6.7.5.6.3. Proporciones

Esta es la Unica version de la marca, quedando totalmente prohibidas la alteracién

de la misma o la creacion de versiones distintas.

Estas proporciones son las Gnicas para su fiel reproduccion en diferentes soportes.
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llustracion N.4. Proporciones
Elaborado por: Juan Borja

6.7.5.6.4. Zonas de Seguridad

La marca MAZ AVICULTURA tiene un area de seguridad que no debe ser invadida

por ningun elemento gréfico, facilitando asi su inmediata identificacion.
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AVICUI.'ILU JIRA

llustracion N.5. Zonas de Seguridad
Elaborado por: Juan Borja

6.7.5.6.5. Tipografia corporativa

Se ha elegido como tipografia corporativa la familia Arial Rounded MT Bold. La
misma que configura el logotipo, por las razones de sobriedad, modernidad y

elegancia.
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Arial Rounded MT Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

(!.:;@#5&%3,?
abcdefghijkimniopqgrstuvwxyz
1234567890

()!.:;@#5&%¢,?

llustracion N.6. Tipografia corporativa
Elaborado por: Juan Borja

6.7.5.6.6. Usos permitidos Logotipo
6.7.5.6.6.1. Logotipo corporativo

El logotipo corporativo de MAZAVICULTURA sera utilizado en comunicacion
corporativa, publicidad, empaques. Se prohibe de manera categorica la adicién o

eliminacion de elementos.
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llustracion N. 7. Logotipo corporativo
Elaborado por: Juan Borja

6.7.5.6.6.2. Logotipo corporativo y slogan

El logotipo corporativo de MAZ AVICULTURA con slogan sera utilizado en las
ocasiones en que la compafiia tenga presencia publicitaria a publicos externos como
auspiciante o también como garantia en los avisos publicitarios del producto que

comercializa.
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Almentando a las familias saludablemente

llustracion N.8. Logotipo corporativo y slogan
Elaborado por: Juan Borja

6.7.5.6.6.3. Versiones fondos blancos y oscuros
La aplicacion de cada una de estas versiones dependera de las limitaciones de color

del soporte.

* Full color

Y

-~ MAZ
AVICULTURA

llustracién N.9. Version Full color
Elaborado por: Juan Borja
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*Fondo blanco colores planos

o

-~ MAZ
AVICULTURA.

lHustracion N.10. Version fondo blanco colores planos
Elaborado por: Juan Borja

*Fondo de color / oscuro colores planos

lustracion N. 11. Version fondo de color / oscuro colores planos
Elaborado Por: Juan Borja

6.7.5.6.6.4. Versiones fondos sélidos

Dependiendo del tipo de fondo sobre el que se coloque MAZ AVICULTURA habra

que utilizar una u otra técnica que asegure la legibilidad de la misma.

La marca debe proyectarse siempre sobre fondos que garanticen un Optimo
contraste visual para evitar la pérdida de identificacion y asegurarnos su
representatividad.
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Un solo color

Un solo color fondo color/oscuro

llustracién N.12. Versiones fondos solidos
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.6.5. Version extendida en grises

En fondo negro y monocroméatico, MAZ AVICULTURA ir4 en blanco

integramente.

Escala grises )ﬁ
- = (AAZ
AVICULTURA.

Con volumen m

- MAZ
BEVICULTURA.

Colores planos

)‘ﬁ
B maz
AVICULTURA

lustracion N.13. Version extendida en grises
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.6.6. No distorsion de la forma del logo corporativo

Hay muchos caminos incorrectos para formar la marca. Algunos de los ejemplos se
representan a continuacion. Nunca deben cometerse estos errores y no causar

disonancia cognoscitiva de la marca MAZ AVICULTURA.

0 A o2
» — AVICULTURA,

uso
INCORRECTO

>* & =)
AVICULTURA . 1 e

M,

¢
A el
AVICULTURA

llustracion N.14. No distorsion de la forma del logo corporativo
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.7. Ficha Técnica

6.7.5.6.7.1. Publicidad para Prensa

Vitaminas
y Omega 3

llustracion 15. Publicidad para Prensa
Elaborado por: Juan Borja

139



Tabla 33.Publicidad para Prensa

Soporte: Publicidad para periodicos.

Actor: Formas geométricas y colores.

Papel: Brindar informacidn acerca de lo que se trata el
producto.

Objetivo: Lograr que las amas de casa de interesen sobre la
campana.

Mensaje: Establecer una atmosfera que cree interés sobre el
producto.

Funcion: Manifestar el valor nutricional del producto.

Representaciones:

Colores planos, formas geométricas.

Material:

Papel periddico o bond.

Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.7.2. Poster para revista

/
,_/v//{ //,//’.,,/l,

7 ” de la manana
& ‘/ % £ ,»Z =5

llustracion 16. Poster para revista
Elaborado por: Juan Borja
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Tabla 34. Poster para revista

Soporte: Poster Revistas

Actor: Formas y colores.

Papel: Brindar informacidn acerca de lo que se trata la
campafia.

Objetivo: Lograr que las amas de casa de interesen sobre la
campana.

Mensaje: Establecer una atmosfera que cree interés sobre el
producto.

Funcion: Manifestar el valor nutricional del producto.

Representaciones:

Colores planos, formas geomeétricas.

Material:

Cartulina plegable o Adhesivo.

Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.7.3. Afiche
Tabla 35 . Afiche

Colores Dimensiones/Tipografia

Corporativos

Logotipo Verde, amarillo, 60cm X 43cm

rojo y negro

Base disefio Verde, Amarillo Rojo y Gris

Bloque de Verde Arial Rounded MT
direcciones Bold 10 pt

Lugar Euro stile Regular 10 pt
Cargo

Servicio

Papel

Couché 175gr

Elaborado por: Juan Borja
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lustracion N. 17. Afiche
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.7.4. Guion Literario del Jingle de Radio

El tiempo de consumir el mejor alimento,

De un solo lugar ha llegado,

Cuando pienses en alimentar a tu familia

Piensa en Huevos Maz Avicultura,

La mejor nutricion de la mafiana

Alimenta a tu familia saludablemente.

6.7.5.6.7.5. Justificacion de materiales soporte grafico.

Se justifica por las siguientes razones
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Tabla 36. . Justificacion de materiales soporte grafico.

Publicidad en

Periodicos:

Se lo usa para dar la informacion correspondiente de la
intencion de la campafa junto a los elementos
representativos de la misma. Debido a la acogida que tiene
este tipo de medio de comunicacion se decidié usarlo en la

campana.

Poster para

Es un soporte que se lo usara para la promocion de la

campafia cuando ésta sea presentada. Se publicara en

revistas:
revistas especializadas de nutricion.
Se ha usado este tipo de soporte pensando en la facilidad
Afiches: que presta para la comunicacion de la informacion ya que
puede ser expuesto en lugares publicos y es de facil acceso.
Siendo una impresién de gran tamafio se desea reforzar el
Arte para
mensaje mediante el uso de todos los elementos
Valla:
representativos de la camparfia.
Es una forma de comunicaciéon que no requiere mirar la
Audio: fuente que la emite, por ende tiene una forma de atencion

indirecta.

Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.7.6. Estrategias de campafa

Tabla 37. Estrategias de campafia

Estrategia Sub-Estrategia Etapas Duracion

Estrategia de 2sem

Expectativa

Estrategia Estrategia de Primeraetapa 4 semanas

Competitiva induccion introduccién
(1 mes)

Segunda etapa 12 semanas

posicionamiento

(3 meses)
Estrategia Recordacion 2 semanas
Recordacion primera etapa
. 2 semanas
definida: ( )
Alimenta Bien a

tu familia.

Recordacion 4 semanas

primera etapa
definida:
Alimenta Bien a

(1 mes)

tu familia.

Elaborado por: Juan Borja
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La Estrategia de Expectativa: Se la realizard mediante afiches mismos que seran

colocados en lugares de acumulacion masiva de mujeres.

La Estrategia Competitiva: Se manejara una estrategia de induccion dividida en

dos etapas, una de introduccién y una de posicionamiento.

Introduccion: En esta etapa de la estrategia competitiva se realizara el lanzamiento

de la campafia a las mujeres, con el mensaje alimenta bien a tu familia.

Posicionamiento: Fortalecer y posicionar la campafia en la mente de las amas de

casa mediante los articulos publicados en revistas especializadas.

6.7.5.6.7.7. Estrategias de medios

La presente propuesta publicitaria esta pensada para utilizar medios de prensa y
radio debido al segmento de mercado que se quiere captar por lo cual se establece

el siguiente plan de medios:

Radio: EI mismo esta basado en la imaginacién y la creatividad, ya que permitira

llegar a las amas de casa mientras estan en sus casas.

Impresos: Se considera este medio por la variedad de formatos a los cuales se

puede recurrir, es referente de la cotidianidad y ayudan a llegar a las amas de casa.

BTL: La aplicacion tradicional de los impresos se ve modificada de acuerdo a la

necesidad para lograr el posicionamiento en las amas de casa.

Medio Secundario: Impresos (Afiches, Volantes, revistas, Arte prensa)
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-Full color.

-Arte para prensa media pagina.

-Arte para revistas segun formato preestablecido para la misma.

-Afiches Formato A3.

-VVolante Formato AS5.

-Valla.

Jingle de radio

Tabla 38. Jingle de radio

Hora Programa Dias
Radio Ambato 17:15 a 18:00 | Informativo Lunes-
“FEl Viernes
Espectador”
Radio Bonita 08:00 a 09:00 | Noticiero Lunes-
Positivo Viernes

Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.8. Senalética

6.7.5.6.8.1. Sefialética Interna

Tabla 39. Sefalética Interna

Colores Dimensiones/Tipografia
Corporativos
Logotipo Verde, amarillo, 40cm X 20cm
rojo y negro
Base disefio Verde Rojo y Gris
Bloque de Verde Arial Rounded MT
direcciones Bold 10 pt
Lugar Euro stile Regular 10 pt
Cargo
Servicio
Papel
Acrilico Biselado

Elaborado por: Juan Borja
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GERENCIA
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AVICULTURA .

SISTEMAS
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-~ MAZ
AVICULTURA.

llustracion N.18. Sefialética Interna

Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.8.2. Sefialética Externa / Rétulo
Tabla N.40. Sefialética Externa / Rotulo

Colores Dimensiones/Tipografia

Corporativos

Logotipo Verde, amarillo, 6m X 2m

rojo y negro

Base disefio Verde Rojo y Gris

Bloque de Verde Arial Rounded MT
direcciones Bold 10 pt

Lugar Euro stile Regular 10 pt
Cargo

Servicio

Papel

Acrilico Biselado

Elaborado por: Juan Borja
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llustracién N.19. Sefialética Externa / Rétulo
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.8.3. Senalética Externa / Tétem

Tabla N. 41. Sefalética Externa / Tétem

Colores Dimensiones/Tipografia

Corporativos

Logotipo Verde, amarillo, 2m X 12m

rojo y negro

Base disefio Verde Rojo y Gris

Bloque de Verde Arial Rounded MT
direcciones Bold 10 pt

Lugar Eurostile Regular 10 pt
Cargo

Servicio

Papel

Acrilico Biselado

Acero

Elaborado por: Juan Borja
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Bienvenidos

Gerencia

Contabilidad

Entregas

Servicio al Cliente

llustracion N.20. Sefialética Externa / Totem

Elaborado por: Juan Borja

6.7.5.6.8.4. Sefalética Externa / VVallas de carretera

Tabla N. 42. Sefalética Externa / Vallas de carretera

Colores Corporativos Dimensiones/Tipografia
Logotipo Verde, amarillo, rojo y negro 10m X 5m
Base disefio Verde Rojo y Gris
Bloque de direcciones Verde Arial Rounded MT Bold 10 pt
Lugar Euro stile Regular 10 pt

Servicio

Papel
Acero lona

Elaborado por: Juan Borja
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llustracién N. 21. Sefialética Externa / Vallas de carretera
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.8.5. Parque Automotor

Tabla N.43. Parque Automotor

Colores

Corporativos

Dimensiones/Tipografia

Logotipo Verde, amarillo, Depende del vehiculo
rojo y negro

Base disefio Verde Rojo y Gris

Bloque de Verde Arial Rounded MT

direcciones Bold 10 pt

Lugar Euro stile Regular 10 pt

Servicio

Papel

Metal, Acrilico,

Vinil

Elaborado por: Juan Borja
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mazavicultura.com

llustracion N.22. Parque Automotor
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.8.6. Gorras, esferos, camisetas

BVICULTURA)

lustracion N.23. Gorras, esferos, camisetas
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.9. Papeleria

6.7.5.6.9.1. Hoja Carta
Tabla N.44. Hoja Carta

Colores Dimensiones/Tipografia
Corporativos
Logotipo Verde, amarillo, A4
rojo y negro
Base disefio Verde Verde
Bloque de Verde Arial Rounded MT
direcciones Bold 10 pt
Nombre de la Euro stile Regular 10 pt
Compafiia.
Direcciones.
Contactos.
Papel
Bond 120 g

Elaborado por: Juan Borja
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Espacio para destinatario

Planta de produccion: Via Salcedo

Espacio para texto

Apartado Postal 9253549 / PBX Fax: (593) 2 2736489
Servicio al cliente 1800-2657802 / info@mazavicultura.com

a.com =

llustracion N.24. Hoja Carta
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.9.2 Sobre Formato Grande
Tabla N.45. Sobre Formato Grande

Colores Dimensiones/Tipografia
Corporativos
Logotipo Verde, amarillo, A4
rojo y negro
Base disefio Verde Verde
Bloque de Verde Arial Rounded MT
direcciones Bold 10 pt
Nombre de la Euro stile Regular 10 pt
Compaiiia.
Direcciones.
Contactos.
Papel
Bond 120 g

Elaborado por: Juan Borja
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llustracion N 25. Sobre Formato Grande
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.9.3. Sobre Formato Pequefio
Tabla N. 46. Sobre Formato Pequefio

Colores Dimensiones/Tipografia
Corporativos
Logotipo Verde, amarillo, 24cm X 12cm
rojo y negro
Base disefio Verde Verde
Bloque de Verde Arial Rounded MT
direcciones Bold 10 pt
Nombre de la Euro stile Regular 10 pt
Compaiiia.
Direcciones.
Contactos.
Papel
Bond 120 g

Elaborado por: Juan Borja
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Espacio para destinatario.

llustracion N26. Sobre_pequefio
Elaborada por: Juan Borja



6.7.5.6.9.4. Hoja Papeleria Interna
Tabla N.47. Hoja Papeleria Interna

Colores Dimensiones/Tipografia
Corporativos
Logotipo Verde, amarillo, A4
rojo y negro
Base disefio Verde Verde
Bloque de Verde Arial Rounded MT
direcciones Bold 10 pt
Nombre de la Euro stile Regular 10 pt
Compaiiia.
Direcciones.
Contactos.
Papel
Bond 120 g

Elaborado por: Juan Borja
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™
BVICULTURA.

Espacio para destinatario.

Espacio para destinatario.

Planta de produccion: Via Salcedo

Apartado Postal 9253549 / PBX Fax: (593) 2 2736489
Servicio al cliente 1800-2657802 / info@mazavicultura.com
mazavicultura.com = Ecuador

llustracion N. 27. Hoja Papeleria Interna
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.9.5. Hoja Papeleria Interna
Tabla N. 48. Hoja Papeleria Interna

Colores Dimensiones/Tipografia

Corporativos

Logotipo Verde, amarillo, 8cm X 5cm

rojo y negro

Base disefio Verde Verde

Bloque de Verde Arial Rounded MT
direcciones Bold 10 pt

Nombre de la Euro stile Regular 10 pt
Compaiiia.

Direcciones.

Contactos.

Papel

Plegable 14gr/

plastico

Elaborado por: Juan Borja
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FRENTE

oy
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_—~MAZ
AVICULTURA..

Juan Borja
Asesor Comercial
09868457820

Planta de produccion: Via Salcedo

Apartado Postal 9253549 / PBX Fax: (593) 2 2736489
Servicio al cliente: 1800-2657802 / info@mazavicultura.com
mazavicultura.com » Ecuador

REVERSO

(IR

AVICULTURA

llustracion N.28. Hoja Papeleria Interna
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.5.6.9.6. Factura
Tabla N.49. Factura

Colores Dimensiones/Tipografia
Corporativos
Logotipo Verde, amarillo, A4
rojo y negro
Base disefio Verde Verde
Bloque de Verde Arial Rounded MT
direcciones Bold 10 pt
Nombre de la Eurostile Regular 10 pt
Compaiiia.
Direcciones.
Contactos.
Papel
Bond 120 g

Elaborado por: Juan Borja
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Planta de produccion:  Via Salcedo

Apartado Postal 9253549 / PBX Fax: (593) 2 2736489
Servicio al cliente 1800-2657802 / Info@mazavicultura.com
mazavioultura.com » Ecuador

Factura sooi-001
N°. 00000

R.U.C. 165782970001
Aut. S.RI. 1109290338
F. AUT. 22-07-2014i

llustracién N.29. Factura
Elaborado por: Juan Borja

171




6.7.6. Estrategia de posicionamiento de imagen por medio de las redes sociales

Para que la propuesta actual tome mayor fuerza en cuestion de posicionamiento de
la empresa y posicionamiento de marca, se propone la estrategia por medio de las
redes sociales mas utilizadas nivel nacional y estas son Facebook, Twitter,

Google+, YouTube.
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6.7.6.1. Facebook

£ Y

Inicio

B maz

24 Buscar amigos
- - .
W a Actualizaste tu foto de portada.
APLICACIONES AVicUl

a Juegos e

tx Fotos

5 min

w Toques

u Guardado
PAGINAS
%l Noticias de paginas

[[J Descubrir paginas

'+ Crear pagina

GRUPOS
"+ Crear grupo

4. Buscar nuevos gru...

EVENTOS

4| Crear evento

lustracion N30. Facebook
Elaborado por: Juan Borja
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Buscar amigos

+ Unirte

Ambatofff al mundo

. 33 695 miembros
o + Unirte

PAGINAS SUGERIDAS

TR
@

Ver todas

TC TeIeV|5|on

) personas les gusta esto

|ﬁ Me gusta

AU-D

A 278 869 personas les gusta esto

s Me gusta

GemaShow Eventos

3333 personas les gusta

|ﬁ Me gusta
Espaiiol - Privacidad - Condiciones - Cookies
Publicidad - Mas ~
Facebook © 2015
1# Chat



6.7.6.2. Twitter

9 Inicio ’ Notificaciones p Mensajes # Descubre L 4 Buscar en Twitter Q !

SIGUIENDO SEGUIDORES

40 1 Editar perfil
MAZ AVICULTURA Elige tu primer tweet A qUién seguir - Actualizar - Ver todos
@mazavicultura Tu primer Tweet esta listo. La etiqueta #miprimerTweet ayudara a otros a encontrarte y a Rafael Correa & (MashiR.
charlar contigo. .
+% Seguir
MAZ AVICULTURA @mazaviculiura David Guetta & @ davidgue
Acabo de configurar mi Twitter. +2. Seguir
T Twitt:
#miprimerTweet o

- Leon Larregui 2 @LeonBe

lustracion N31. Twitter
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.6.2. Google+

GO'\.’SIC'*' Buscar personas, paginas o publicaciones +Maz i o ‘“”""ﬂm
9 Perfil v  Ver perfilcomo: Tu w @ Q

Maz Avicultura

Informacion Publicaciones Fotos Videos +1 Opiniones

Comparte tus novedades...

llustracion N32. Google+
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.6.3. YouTube

Yﬂ“ = | Q Subir un video Q .&

A 0 suscriptores 5 Administrador de videos O Ver como pblico
Qué videos mirar

@ Micanal

M@ Mis suscripciones
% Historial

© Vermastarde

SUSCRIPCIONES
E Popular en YouTube Maz Avicultura
IR] Misica

Pagina principal ~ Videos  Listasdereproduccion  Canales  Debate  Acercade  Q

Jw' | Comparte tus ideas Sugerencias sobre c...

O Descrivirel
© Explorar canales canal

llustracion N33. YouTube
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.7. Posicionamiento Actual de la Marca

Para saber en nivel en que se encuentra el posicionamiento de la empresa “MAZ
AVICULTURA” de la ciudad de Ambato, se hizo una encuesta a los clientes
externo, y por medio de ellos genero el siguiente resultado acerca del

posicionamiento actual de la empresa

Para tener una clara idea del posicionamiento de la empresa “MAZ
AVICULTURA” tomamos los resultados de la pregunta No. 6 de la encuesta

realizada los clientes externos.

Tabla 50. Posicionamiento Actual de la Marca

850 10% 240 7% 59 179 0 11%

Bastante Mucho Ni mucho, ni Poco
poco

Elaborado por: Juan Borja

6.7.7.1 Posicionamiento 2015

Por medio de un plan de publicidad se pretende llegar a mejorar el posicionamiento
de laempresa MAZ AVICULTURA, de la ciudad de Ambato, en el mercado actual,

es decir en el 2015.
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Tabla 51. Posicionamiento 2015

66% 14% 8% 6%

2015 %

Bastante MW Mucho ™ Nimucho, nipoco ™ Poco Nada

Elaborado por: Juan Borja

6.7.7.2. Comparacion de posicionamiento entre afios

Brevemente realzamos un comparativo de posicionamiento de la empresa MAZ

AVICULTURA, de la ciudad de Ambato (2014- 2015)

Tabla 52. Comparacién de posicionamiento entre afios

Elaborado por: Juan Borja
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6.7.7.3. Comparacion de posicionamiento entre afios

Tabla 53. Comparacion de posicionamiento entre afios

Elaborado por: Juan Borja
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6.7.7.4. Costo beneficio de la propuesta

Con la propuesta actual se propone, incrementar un 10% en las ventas anuales de
la empresa MAZ AVICULTURA de la ciudad de Ambato, para el afio 2015,
tomando como base las ventas del afio 2014 que corresponde a $1°000.000 de
ddlares, es quiere decir que para el afio 2015 la propuesta es incrementar sus ventas

a 10% mas es decir 1°100.000 ddlares.

A continuacion presentamos un cuadro del costo beneficio.

Tabla 54. Costo Beneficio

Frecuencia Costo %
Cosoto de la Propuesta| 14100 14%
Beneficio de la
propuesta 10% 85900 86%
TOTAL 100000 100%0

Elaborado por: Juan Borja

Costo benefcio

90000 85900

80000
70000
60000
50000
40000
00 14100 14% 86% 2
20000 Costo
10000 '

0

COSOTO DE LA PROPUESTA BENEFICIO DE LA PROPUESTA 10%

HCosto @%

Gréfico 26. Costo beneficio de la propuesta
Elaborado por: Juan Borja
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6.7.8. Modelo Operativo

ETAPAS METAS
El plan de Publicidad, debera ser socializada con los
o empleados y directivos de la empresa, con la
Socializacién . .
intencion de que todos se empoderen de la nueva
filosofia de la empresa.
Planificacion | Plan de publicidad.
Ejecucién Un plan de Publicidad
La evaluacion de un plan de Publicidad, se realizara
L de manera frecuente ya que el mismo incide
Evaluacion

directamente en las percepciones que tiene el cliente
al momento de realizar su compra.

Tabla 55. Modelo Operativo

ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLE
Elaboracion de un plan de
Presentacion Publicidad.
Socializacion Equipo de computo.
Discusion de la propuesta Proyector . Autor: Juan Borja

Dialogos abiertos
Disefio de diapositivas

Discos CD y Flash menor.
Laptop personal.
Diapositivas
Materiales de oficina.
Manual de Imagen
Corporativa.
Computador.
Equipo de computo
Proyector
Grabadora
Céamara digital fotografica
Discos CD y Flash memory
Laptop personal.
Generacion de nuevo
contenido.

Elaboracion de un plan de

Publicidad. Autor: juan Borja

Implementacion de un plan de
Publicidad.

Medicion de posicionamiento.
Seguimiento de cartera de clientes.

Autor: Juan Borja

Se medird de manera frecuente
cual es el impacto en lo que es el
servicio percibido que tiene el
cliente hacia la empresa.

Encuestas a los clientes. | Autor: juan Borja

Elaborado por: Juan Borja
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2014

Julio del
2014
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permanente
Indefinido



6.7.9. Presupuesto

Para disefio e implementacion del manual de imagen corporativa es necesario de

detallar el presupuesto es por ello que continuacion se presentan los valores.

Tabla N.56. Presupuesto

ACTIVIDADES Costo
1 Campaiia publicitaria: $1.750,00
Logotipo $ 200,00
Tipografia corporativa $ 100,00
Carta de colores $ 150,00
Usos permitidos Logotipo $ 300,00
No distorsion de la forma del logo corporativo $ 100,00

Papeleria $ 400,00

Sefialética $ 400,00

Gorras, esferos, camisetas $ 100,00
2 Ejecucion del Campaiia de publicidad $ 12.350,00
Papeleria en 1 millar $ 1.050,00

Hoja Carta $ 150,00

Sobre Formato Grande $ 150,00

Sobre Formato Pequefio $ 150,00

21 Hoja Papeleria Interna $ 150,00
Hoja Papeleria Interna $ 150,00
Factura $ 150,00
Afiche $ 150,00
Sefalética $ 8.800,00
Sefialética Interna $ 1.000,00
51 Senalética Externa / Rotulo $2.000,00
Sefialética Externa / Totem $2.000,00
Senalética Externa / Vallas de carretera $ 3.000,00
Parque Automotor $ 800,00
2.3 Gorras, esferos, camisetas $ 500,00
2.4 Medios $ 2.000,00
Total Presupuesto $14.100,00

Elaborado por: Juan Borja

182



6.7.10. PREVISION DE LA EVALUACION

Para que se pueda dar un seguimiento adecuado de la discusion, los alcances y los

resultados del plan de marketing digital se establece el siguiente cuadro de control.

Tabla N.57. PREVISION DE LA EVALUACION

Los directivos de la empresa Maz Avicultura.

Para establecer cual es el posicionamiento que
ha tenido el empresa y cual es posicionamiento
que va a tener la empresa en la mente de los
consumidores verificando si ello ha incidido
de manera positiva.

Para establecer una relacion clara del mensaje
grafico y posicionamiento de la marca en la
mente del consumidor.

El manual de imagen corporativa

El gerente general de la empresa MAZ
AVICULTURA.

Semestralmente

Encuestas realizadas a los clientes internos y
externos sobre la percepcion que ellos tienen
del producto.

Elaborado por: Juan Borja
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6.7.12. Anexos

Documentos de respaldo que sean necesarios para respaldar la investigacion, como

por ejemplo el cuestionario de encuesta.

CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA SOBRE LA COMUNICACION PUBLICITARIA Y EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESAMAZ AVICULTURA DE LA

CIUDAD DE AMBATO

OBJETIVO.- Determinar el nivel de aplicacion de la comunicacion publicitaria y

el posicionamiento en el mercado de la empresa “MAZ AVICULTURA”

INSTRUCCIONES:

Marque con una X solo en uno de los paréntesis de alternativas de respuestas de

cada pregunta.
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6.7.12.1. Clientes externos:

1. ¢Con que frecuencia consume usted huevos?

Diario

Dos veces por semana
Una vez a la semana
Cada 15 dias

Nunca

2. ¢Queé tanto conoce usted delos beneficios de comer huevo?

Bastante
Mucho
Algo

Casi nada
Nada

3. ¢Por cudl de las siguientes razones consume usted huevos?

El precio

El sabor

El empaque

Prestigio de la empresa
Otros
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4. ;Qué presentaciones de cubeta de huevos es el que con mayor frecuencia

consume usted?

6 huevos
12 huevos
15 huevos
30 huevos
Otros.

5. ¢Qué marca de huevo consume usted frecuentemente?

Invades

Huevos Bio
Huevos de campo
Maz Avicultura
Huevos Supermaxi
Otros

6. ¢Qué tanto conoce usted de la empresa “MAZ AVICULTURA “de la
ciudad de Ambato?

Bastante

Mucho
Ni mucho ni
poco

Poco
Nada
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7. ¢(Estd de acuerdo usted, que si la empresa, implementa estrategias

publicitarias incrementara sus ventas?

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

8. ¢Porque medio Ud. Prefiere recibir informacion?

Internet

Redes Sociales
Television
Radio

Prensa
Material POP
banners

otros

9. ¢Ddnde usted generalmente realiza la compra de huevos?

Supermercados
Micro mercados
Mercados
Tiendas
Distribuidoras
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10. ¢Esté usted de acuerdo, que el uso de las redes sociales ayudara a
promocionar la marca “MAZAVICULTURA de la ciudad de Ambato y

lograr el posicionamiento esperado.

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Gracias por su colaboracién
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6.7.12.2. Clientes internos (distribuidores):

1. ¢Por qué razon prefiere a la Empresa “MAZ AVICULTURA “de la
ciudad de Ambato?

Atencion
Financiamiento
Tiempo de espera
Precio

Seguridad

Ubicacion del negocio
Asistencia
Parqueadero

Calidad

2. ¢Como califica el servicio que la Empresa MAZ AVICULTURA, le
ofrece?

Excelente
Bueno
Regular
Malo
Pésimo

3. ¢la Empresa MAZ AVICULTURA, le ha informado sobre las

caracteristicas de sus productos?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca
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4.

5.

6.

¢Qué tipo de promocion ha recibido?

Producto
Rebajas
Descuento
incentivos
Otros

¢con que frecuencia le gustaria recibir promociones por parte de la

empresa “MAZ AVICULTURA de la ciudad de Ambato?

Semanal
Quincenal
Mensual
Trimestral
Semestral
Anual

¢Los clientes que compran huevos de laempresa MAZ AVICULTURA,

vuelven a comprar nuevamente de esta marca?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca
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7. ¢le interesaria recibir informacién mas detallada de los productos y

servicios que ofrece la empresa MAZ AVICULTURA?

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

8. ¢Porque medio Ud. Prefiere recibir informacion?

Internet

Redes Sociales
Television
Radio

Prensa
Material POP
banners

Otros

9. (Esta de acuerdo usted, que si la empresa, implementa estrategias

publicitarias incrementara sus ventas?

Muy de acuerdo

De acuerdo

NI de acuerdo, ni en
desacuerdo

Poco de acuerdo
Nada de acuerdo
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10. ¢(En qué medio de comunicacién le gustaria que aparezca la empresa

MAZ AVICULTURA?

Internet

Redes Sociales
Television
Radio

Prensa
Material POP
banners

Otros

Gracias por su colaboracion
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