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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion presenta los resultados sobre la relacion entre las
variables como son la comunicacién comercial y el posicionamiento de la marca, se
trabaja con una muestra de 92 clientes de la Compafiia Candies a los que se les aplicara
una encuesta para explorar sus metas, sus motivos sus aspiraciones de la compafiia. Los
resultados analizados estadisticamente muestran el fuerte grado de relacion entre las
variables de estudio. Se determina que la creacion de un plan de comunicacion
comercial es fundamental para el crecimiento de la empresa, para mejorar su relacion y
su fidelidad con los clientes y reflejarlo asi en el posicionamiento de la marca
obteniendo como resultado la competitividad de la empresa, por tanto es necesario
motivar al cliente, para que “quieran” y para que “puedan” contribuir a crear una
relacion directa con la empresa. La comunicacion comercial es parte importante en el
logro de la eficiencia empresarial, debido a que se ha descubierto que la calidad de los
servicios dependen en gran parte de las necesidades, deseos de los clientes, para asi
proyectar una buena imagen corporativa y por ende la empresa se convierta en referente
para las del medio, potencializando el crecimiento de la empresa por medio de la
inversion, ya que de esta manera se generara un impacto social positivo a través de las

mejores opciones de publicidad y promocion de la empresa.

PALABRAS CLAVES

COMUNICACION
COMERCIAL
MARCA
IMAGEN
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INTRODUCCION

La comunicacién comercial es de gran importancia ya que hoy en dia es fundamental
manejar y direccionar correctamente la imagen e identidad de la empresa para asi alcanzar
el objetivo como es el posicionamiento de la marca para tener una identificacion, un
reconocimiento.

El trabajo de investigacion esta dividido en seis capitulos:

El capitulo I, identifica la formulacién del tema de la investigacion, el problema objeto de
estudio, se realiza el planteamiento del problema, la contextualizacion, el analisis critico, las
causas y efectos, se establece el objetivo general y los objetivos especificos de la

investigacion.

En el Il capitulo estda conformado por los antecedentes investigativos, la fundamentacion
filosdfica, la fundamentacion tedrica en la que se puntualiza la conceptualizacion de las
variables independiente y dependiente que es el sustento cientifico de las variables en

estudio, la formulacion de la hipotesis y las variables investigativas

El 111 capitulo hace referencia al marco metodoldgico, aborda temas relacionados con el
enfoque de investigacion; el tipo o nivel de la investigacion; la poblacion y la muestra, la
operacionalizacion de las variables, procesar los datos recolectados, analizar e interpretar

los resultados.

Con respecto al 1V capitulo, se desarrolla el analisis e interpretacion de los resultados de las

técnicas e instrumentos de investigacion utilizados, por medio del programa de Spss.

En el V capitulo se establecen las conclusiones y recomendaciones a las que se ha llegado

después del proceso de investigacion realizado.

El VI capitulo especifica la propuesta que dara solucion a la problematica, deberéa ser

justificada y fundamentada con la investigacion.
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

LA COMUNICACION COMERCIAL PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA CANDIES RESTAURANT EN LA
CIUDAD DE AMBATO.”

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacion del problema

En Ecuador, la mayor parte de gente ha optado por incurrir en este mercado, y han

dado un importante paso para explorarlo, sin embargo, aln falta considerar

elementos como promocionar sus productos y brindar un servicio eficiente.
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Estafrase es muy importante porque le da al cliente la seguridad tener productos de
calidad. Este tipo de mercados también tiene sus contras como por ejemplo, una
creciente competencia sin un previo analisis de las necesidades de mercado y lo que
los consumidores desean y prefieren ya que se apertura restaurantes sin un previo

analisis, con la consecuencia del cierre al primer trimestre de operaciones.

En Tungurahua, el mercado de comercializacién de productos elaborados cada
vez sigue creciendo. Ambato es reconocida a nivel nacional como la ciudad mas
grande en lo que a emprendimientos de este tipo se refiere. Segun los comerciantes
y consumidores finales, los locales de comidas Ambato se caracterizan por ser muy
bien tratados y manejar los mejores precios en relacion a otras ciudades del pais,
por lo que Tungurahua se ha convertido en un mercado muy atractivo para negociar

este tipo de productos y servicios.

La compafiia Candies restaurant estd funcionando en el mercado ambatefio desde
hace 5 afios atras; con la apertura de su nueva agencia, no ha podido mejorar su
nivel de ventas en dicho punto, de acuerdo a las expectativas de sus Duefios. Se han
aplicado varias estrategias para captar la atencion de los posibles clientes, pero no
han sido lo suficientemente convincentes para lograr sus objetivos. El clima interno
como externo, se ve trastocada por tener una comunicacion tanto interna como
externa, no sistematizada, para un posicionamiento efectivo de la marca, en donde
el mercado meta se encuentre identificado con la marca, con una representacion
significativa. Se nota una debilidad de la marca tanto a nivel de mercado como

también internamente.
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1.2.2 Analisis critico

Perdida de
Pérdida de oportunidades Dificultad de expansion y posicionamiento de la
de mercado crecimiento marca frente a la EFECTO
competencia

Limitada expansion de la marca Candies en el mercado de los restaurantes en

PROBLEMA la ciudad de Ambato

| |

Vision de crecimiento
empresarial en funciéon
del rol del negocio
tradicional

Carencia de un
departamento de
Marketing especializado

Concentracion de

funciones innecesaria CAUSAS

Cuadro N.- 1 Arbol de problemas.
Elaborado por: Investigador

La causa que ha provocado la concentracion de funciones innecesarias en la compafiia
Candies se debe a que su gerente es muy reacio a cambios. Como empresa lider en el
mercado requiere fortalecer sus estrategias de marketing especializado, para no perder
su posicionamiento frente a la competencia y poder incrementar las ventas de su nuevo

local.

De igual manera, el crecimiento de la empresa en funcién del rol del negocio
tradicional, se convierte en un factor negativo que ocasiona la perdida de oportunidades
de incurrir en nuevos mercados, debido a que la competencia cada dia implementa
nuevas técnicas administrativas mas especializadas y profesionales.La pérdida de
oportunidades en el mercado se debe a que en el sector de Ficoa la competencia de
restaurantes esta incrementando cada dia mas y eso imposibilita la expansién de la

marca.
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1.2.3 Prognosis

De no implementarse un Plan de Comunicacion Comercial para la expansion de la
marca; ocasionaria el estancamiento de sus ventas y por consiguiente una pérdida de
posicionamiento de mercado frente a la competencia. Todo esto se veria afectado en la
utilidad del negocio y correria el riesgo de un posible cierra de la empresa.

1.2.4 Formulacién del problema

¢Comola falta de un plan de Comunicacion Comercial incide en el posicionamiento de

la marca Candies Restaurant en la ciudad de Ambato en el afio 2012?

1.2.5 Preguntas Directrices

v" ¢Quétipo de comunicacion comercial aplica la compafiia Candies para

posesionar su marca en la ciudad de Ambato?

v' ¢ Qué factores permitirian posesionar la marca de Candies en la ciudad de

Ambato?

v' ¢Con la aplicacion de un Plan de Comunicacién Comercial considerando los
principios del marketing mix para ayudar al posesionamiento la marca de
Candies en Ambato.

1.2.6 Delimitacion del Problema
e Por contenido
Campo: Administracién

Area: Marketing

Aspecto: Comunicacion Comercial
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e Delimitacién espacial

La presente investigacion se la realizara Candies Compafiia Limitada.

e Delimitacién Temporal

La investigacién se analizara en un periodo comprendido entre Julio del afio
2011 a Enero del afio 2012.

e Unidades de Observacion

La investigacion se observara a los clientes externos.

1.3 JUSTIFICACION.

La empresa Candies Comparfiia Limitada al cumplir 5 afios en el mercado, es
considerada una de las empresas lider en la comercializacién y produccion de
alimentos en la cuidad Ambato. Durante todo este tiempo desde su creacion;
también se ha constituido en una compariia con capacidad operativa y de servicios, y
sobre todo con un reconocimiento y posicionamiento que transmite respaldo y

confianza a todos sus clientes actuales y potenciales.

El investigador ha tomado este tema, ya que desea profundizar sus conocimientos en
el area de comunicacion y posicionamiento de la marca, por otro lado la necesidad
de la empresa, y al estar el investigador apto para estudiar y buscar una solucion

adecuada, le permite tornarse en un tema importante.

La novedad se enfoca en la creacion de un marketing mix apegado a las necesidades
empresariales aprendidas en las aulas, las cuales se veran reflejadas en una mayor
cobertura de los productos en los mercados demandantes del producto y la

perspectiva de eficiente crecimiento de comercializacion.
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Por ello su duefio hace un par de meses decididé expandir su actividad empresarial
con el fin de incrementar sus ventas de una manera considerable, pero sin realizar un
estudio técnico-administrativo que permitia prever complicaciones que se pueden
presentar para alcanzar nuevas metas, si no basado Unicamente en la trayectoria y

reconocimiento que tiene la compafiia.
La importancia del tema de estudio se basa en la utilizacion de una gestion de
marketing que sirva para el desarrollo de la empresa y de sus participantes
permitiendo tener un mejor nivel de produccion, incrementar ventas y mayor
rentabilidad.
Por esta razon, analizando y estudiando la historia de la compaiiia, estimo oportuna
la propuesta de un Plan Estratégico de Comunicacién Comercial, que abarcara las
areas comerciales de la compafiia.
La investigacion es factible, se cuenta con la colaboracion de los miembros de la
empresa quienes facilitaran la informacion y los resultados seran aplicados en la
misma.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general:

Determinar como la falta de un Plan de Comunicacién Comercial incide en el

posicionamiento de la marca Candies en Ambato.

1.4.20bijetivos especificos:

v Diagnosticar que tipo de comunicacion comercial aplica la compafia

Candies para posesionar su marca en la ciudad de Ambato.
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v Analizar qué factores permitirian posesionar la marca de Candies en la ciudad
de Ambato.

v’ Disefiar un modelo de un plan de comunicacion comercial para mejorar el

posicionamiento de la marca Candies Restaurant en la ciudad de Ambato.
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CAPITULO II

2 MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

El desarrollo de la presente investigacion se sustentara en los siguientes trabajos
relacionados con el tema investigativo en el texto cientifico de Marketing de algunos

autores:

ANDRADE J. (2004) “Plan de Marketing para el posicionamiento de la empresa
AndelasCia en la Provincia de Tungurahua.”. Universidad Técnica de Ambato,
de la Facultad de Ciencias Administrativas, quien llego a las siguientes

conclusiones:

Conclusiones:
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1. Todo estudio de evaluacion sobre un proyecto tiene algunas fases para decidirse en la
inversion o no. Estas empiezan con un exhaustivo estudio de mercado donde a través de
las encuestas realizadas directamente a los talleres de confeccion demuestra a
Dicomtexa, Nilotex, Textil Buenafio, Intela como los principales competidores que
existe en la provincia, asi también al flecce y jersey como las calidades de telas que mas
consumen y sus habitos de compra estan entre 130 y 500 kilos de compra quincenal. Si
estos parametros demostraran que no existe el mercado puede decidirse detener el
estudio.

2. Seguidamente tenemos la definicion del mercado como un punto relacionado
directamente con la mercadotecnia, que nos demuestra el segmento del mercado al que
va a dirigirse el proyecto, asi como las estrategias que utilizaremos para el

posicionamiento de la empresa en el mercado de la provincia.

3. En el estudio técnico es donde se ha determinado su planeacion y objetivos
estratégicos, el tamafio optimo del proyecto, los ordenados procesos que establecen el

apropiado manejo y control del proceso productivo.

PERALVO A. ( 2005 )“ Plan Estratégico de Mercadotecnia para Mejorar el Servicio
al Cliente en la Cooperativa de Transporte Interprovincial de Pasajeros San
Francisco Oriental de la Ciudad del Puyo . Universidad Tecnica de Ambato de la
Facultad de Ciencias Administrativas, cuyo autor arribo a las siguientes

conclusiones:
Conclusiones:
Las personas encuestadas manifiestan que la cooperativa no planifica sus actividades

comerciales, por lo tanto no conocen tanto de los servicios y por eso no se transportan

en las unidades de la empresa.
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1. Indican que para ellos si cumple con expectativas, puesto que la competencia esta en

el mismo nivel y no hay cambios.

2. La calificacion que los clientes dan al servicio de la empresa es bueno, puesto que no

existe innovacion.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

El desarrollo de la presente investigacion se sustenta en el paradigma critico
propositivo, ya que a partir del analisis del problema se procede a realizar una propuesta
de cambio que permita efectuarla.

Fundamentacion Ontoldgica

La Comunicacion comercial busca que la problematica del restaurant pueda
posicionarse en el mercado y tener un talento humano de alta calidad con sus clientes
externos.

Fundamentacion Epistemoldgica

La investigacion sera tomada desde un enfoque epistemoldgica que la innovacion de las
estrategias para un plan de comunicacion comercial basada en el sujeto cognoscente y el
objeto de estudio, son inseparables e interactian entre si, se transforman y estan en
continuo desarrollo y creacion, poniendo como criterio de verdad.

Fundamentacion Axioldgica

La presente investigacion no tiene que ser neutra, busca resaltar los valores de

responsabilidad con la sociedad, brindando un mejor servicio y calidad en sus

productos.
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Fundamentacién Metodoldgica

Desde el punto de vista de la metodologia de la investigacion se aplicara el método
analitico y sintético, que nos ayudara acercarnos y conocer el problema en toda la
dimension de la realidad; también se aplicara las técnicas de recoleccion de informacion

se utilizara la encuesta a través del instrumento que es el cuestionario.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

Para el desarrollo de la presente investigacion se tomo como base legal la Ley del
Consumidor, que en el Articulo 244 Numeral 8 de la carta fundamental sefiala que al

Estado le correspondera proteger los Derechos de los Consumidores y se manifiesta

acerca de la publicidad, productos, precios y distribucion, lo siguiente.

Ley organica de defensa del consumidor

CAPITULO Il

Principios generales

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico y
de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico, prevaleceran
sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda en la
interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas favorable al consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:
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Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus
productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridico que como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, 0 bien reciba oferta para ello. Cuando la presente

Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas unilateralmente
por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin que el consumidor,

para celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no
cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha

directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.
Informacion Bésica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente al

consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectla el proveedor al consumidor.

30



Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que desarrolle
actividades de produccion, fabricacion, importacién, construccion, distribucién, alquiler
o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo
que se cobre precio o tarifa. Esta definicién incluye a quienes adquieran bienes o
servicios para integrarlos a procesos de produccion o transformacion, asi como a

quienes presten servicios publicos por delegacién o concesion.

Publicidad.- La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores de

identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion comercial, capaz
de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de los nifios y
adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a comportarse en
forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o

comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales o
de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, didlogos, sonidos,
imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por omision de datos

esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos domiciliarios los
prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por
proveedorespublicos o privados tales como servicios de energia eléctrica, telefonia

convencional, agua potable, u otros similares.
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Distribuidores o comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o menor, bienes destinados finalmente a los
consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al publico.

Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen, industrializan

o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los consumidores.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la
legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el desarrollo

sustentable, u otras leyes relacionadas.

2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES.

CATEGORIZACION.

Superordinacion de Variables.

Administracion Ventaja Competitiva

GraficoN.- 1

Marketing Operativo Estrategia

ComunicaciéonCo
mercial

Posicionamiento
de la marca

Variable Independiente Variable Dependiente
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Subordinacion

Variable Independiente: Comunicacion Comercial.

GréficoN.- 2
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Gréfico N.- 3

Variable Dependiente: Posicionamiento de la marca.
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COMUNICACION COMERCIAL.

Variable independiente

Administracion

Para Hellriegel Don (2002, pag. 25) “Administracion es el proceso de obtencion y
organizacion de recursos y cumplimiento de metas por medio de otras personas, es
dinamico y no estatico. No es facil luchar por administrar y, al mismo tiempo, enfrentar
las nuevas realidades de la competencia en los negocios. Dicho proceso evoluciona cada
que se presentan nuevos retos o se prueban nuevas practicas. Si las teorias tienen
meritos o las practicas son exitosas, se difunde su aplicacion entre mas organizaciones
hasta que luego de cierto periodo, se vuelven formas de administracion”

Se emplea el término administracion para referirse a las tareas y actividades asociadas
(planificacion, organizacion, direccion y control) con la direccion de una organizacion o

de una de sus actividades.

Marketing Operativo

Para Kotler Philip (2001, pag., 35) “El marketing operativo es el conjunto de
herramientas de marketing, que la empresa usa para alcanzar sus objetivos en el

mercado meta”.

Para GESTION 2000 (2003, pag. 421) “El marketing operativo esta vinculado con todas
aquellas actividades y acciones necesarias para llevar a cabo las diferentes estrategias,
utilizando los instrumentos al alcance de la empresa, como la politica del producto, de
distribucién, de ventas, de precios y de servicios de atencion al cliente, a través de la

preparacion de diferentes planes a corto plazo, de su implantacion y control.”
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Se deben tomar decisiones de marketing operativo para influir en los canales
comerciales asi como en los consumidores finales. La empresa puede modificar a corto
plazo su precio, tamafio de fuerza de ventas y publicidad, pero solo a largo plazo o
puede desarrollar productos nuevos y modificar sus canales de distribucion.

Comunicacion Comercial

Segun Kotler, Philip (2006, pag. 74). Al hablar de comunicacion comercial, no me estoy
refiriendo Unicamente a la exposicion de ideas por parte del vendedor hacia el cliente,
ya que, en ese caso, estariamos hablando de pura informacion y, desde luego, no es ésa
la razon de ser de la comunicacion comercial. Su finalidad es culminar con éxito una
venta, lo que, inevitablemente, exige un intercambio de ideas para conocer las
necesidades de nuestro cliente, para poder responder a sus objeciones en caso de que las
tenga y, sobre todo, para saber que el cliente no sélo ha escuchado nuestro mensaje, sino

que lo ha captado perfectamente.

De hecho, sélo conseguiremos llevar a buen término nuestro objetivo si el cliente ha
recibido bien el mensaje, lo ha comprendido y lo ha aceptado, lo que sin duda se
manifiesta en el interés por parte del receptor o cliente. Por tanto, en todo proceso de

venta debe existir una comunicacion

Producto

Segun Kotler, Philip (2006, pag. 371) “Un producto es todo aquello que se ofrece en el
mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos que se comercializan
se dividen en productos fisicos, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares,

propiedades, organizaciones, informacion e ideas”.

Un producto es conjunto de atributos unidos en una forma identificable. Cada producto

se identifica por un nombre descriptivo (o0 genérico) que el comun de la gente entiende,
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COmo acero, seguro, raquetas, de tenis o entretenimiento. Caracteristicas como la marca

y el servicio postventa, que apelan a las emociones del consumidor o agregan valor.

Precio

Para Stanton William (2004, pag. 59) “En la fijacién de precios, la gerencia debe
determinar el precio base adecuado para sus productos. También seleccionar estrategias
referentes a los descuentos, pagos de flete y muchas otras variables conexas con los

precios”.

Los dos determinantes principales del precio son los costos de produccion y la
competencia. No resulta rentable vender un producto a un precio inferior a los costes de
produccidn, pero es imposible hacerlo a un precio superior al de los bienes similares. No
obstante, existen muchos otros factores que determinan el precio final. La politica de la
empresa puede exigir que se venda a un precio que minimiza los beneficios en las
nuevas lineas de productos, o se puede bajar mediante descuentos para vender mayor

cantidad.

Como fijan el precio las empresas

Segun Kotler, Philip (2006, pag. 433) “Las empresas fijan sus precios de formas
diferentes. En las pequefias empresas suele ser el jefe quienlos fija. En las empresas méas
grandes, son los directores de las distintas divisiones y los gerentes de lineas de
productos quienes fijan el precio. Incluso en estos casos, el nivel mas alto de la
direccion determina objetivos y politicas de precios, y a menudo aprueba aquellos que

se fijan en los niveles méas bajos dentro del organigrama de la empresa.

En industrias donde el precio es un factor clave (aeroespacial, ferroviaria o petrolera),
las empresas cuentan con un departamento especifico para precios que se encarga de
fijarlos, o de ayudar a otros en esta labor. Este departamento depende del departamento

de marketing, del financiero o directamente de alta direccion. Otras personas con
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influencia sobre los precios son los gerentes de ventas, los de produccion, los gerentes

financieros y los contables”.

Psicologia del consumidor y fijacion de precios

Segtin Kotler, Philip (2006, pag. 434) “Muchos economistas dan por hecho que los
consumidores aceptan los precios sin cuestionarlos. Las mercad6logos son conscientes
de que los consumidores procesan activamente la informacion referente al precio, y de
que la interpretan en funcion del conocimiento acumulado de experiencias pasadas,
comunicaciones formales (publicidad, llamadas de ventas y folletos), comunicaciones
informales (amigos, compafieros de trabajo o familiares), puntos de venta o recursos on

line”.

Las decisiones de compra se basan en cdmo los consumidores perciben los precios y en
el precio que ellos consideran real (no en el precio que fija la empresa). Tal vez los
consumidores consideren un umbral minimo de precios por debajo del cual los precios
indiqguen mala calidad, y otro umbral maximo por encima del cual los precios les

parezcan exorbitantes e injustificados.

Inferencias precio-calidad

Segun Kotler, Philip (2006, pag. 435) “Muchos consumidores entienden el precio como
un indicador de calidad. La utilizacion del precio para transmitir una imagen
determinada es especialmente eficaz con los productos relacionados con la imagen

personal, como los perfumes o los automoviles de lujo”.
Las percepciones de calidad y precio interactian considerablemente en el caso de los

automoviles. Los consumidores perciben los autos mas caros como de mejor calidad,

mientras que los de mayor calidad se consideran mas caros de lo que en verdad son.
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Plaza o Distribucion

Segun Drake T (1994, Pag. 99)” La distribucion es el conjunto de decisiones, medidas y
actuaciones que se adoptan para conseguir que el producto sea suficientemente

accesible al usuario potencial y asi tome la decisién de comprarlo”

Para Stanton William (2004, pag. 346) “El canal de propiedad de la mayoria de los
servicios es corto y muy sencillo por la caracteristica de la inseparabilidad, el servicio
no puede separarse de su productor. El Unico otro canal que se utiliza frecuentemente
incluye un agente intermediario por eso se recurre a un agente vendedor o corredor
cuando se comercia con titulos, etc. Los canales cortos significan mas control por parte
del vendedor, con distribucion directa o con solo un intermediario se podria reducir la

variacion en el servicio de una transaccion a otra”.

Aun cuando los intermediarios de mercadotecnia son fundamentalmente un factor
incontrolable, un ejecutivo en mercadotecnia tiene mucha libertad cuando trabaja con
ellos, compete a los gerentes; 1) seleccionar y administrar los canales comerciales a
través de los cuales los productos llegaran al mercado adecuado en el momento
oportuno y 2) desarrollar un sistema de distribucion para el manejo y transporte fisico

de los productos por medio de esos canales.

Canales de distribucién

Segun Drake T (1994, pag. 99) “La politica de distribucion era el conjunto de
decisiones, medidas y actuaciones que se adoptaban para conseguir que nuestro
producto sea lo suficientemente accesible a nuestro usuario potencial como para que
éste pueda comprarlo, una vez que ha tomado la decision de hacerlo, sin dedicar al acto
de la compra mas esfuerzo del que esté dispuesto a hacer o del que se requiere para

"comprar el producto de la competencia”.
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Un canal de distribucién estd formado por un conjunto de empresas escalonadas desde
las més lejanas a las mas proximas al consumidor final que, bien sea cobrando una
comision o bien comprando y revendiendo sucesivamente el producto, lo aproximan al

consumidor final.

Tipos de canales de distribucién

Segtin Drake T (1994, pag. 103) “Existen varios tipos de canales como: a) Canales
libres. b) Canales cautivos. Franquicias, Concesion. ¢) Canales propios. Generalmente,
la decision de qué tipo de canal es el que se va a utilizar o crear es algo que viene
impuesto por la estructura del mercado y/o por la capacidad financiera y de gestion de la

empresa fabricante”.

Sea cual sea el tipo de canal que vaya a utilizar para la distribucién de los productos o
servicios, hay una regla de oro que todo director de marketing debe tener grabada en la
cabeza y en los genes: Para que cualquier producto fluya a través de cualquier tipo de

canal, todos los elementos de dicho canal deben ganar dinero con él.

Niveles de canal

Segun Kotler, Philip (2006, pag. 474) “El fabricante y el consumidor final son partes
integrantes de cualquier canal. Se utilizara el nimero de niveles de intermediarios para

designar la longitud de un canal.

Un canal de nivel cero (también llamado canal de marketing directo) esta formado un
fabricante que vende directamente al cliente final. Las formas mas relevantes de canales
de marketing directo son la venta a domicilio, las reuniones en casa para vender
productos, la venta por correo, el telemarketing, la venta por television y los

establecimientos propiedad del fabricante.
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Un canal de un nivel incluye un intermediario, como por ejemplo un minorista. Un
canal de dos niveles incluye dos intermediarios. En mercados de consumo, éstos suelen

ser un mayorista y un minorista.

Un canal de tres niveles incluye tres intermediarios.

Un fabricante de bienes industriales puede utilizar su fuerza de ventas para vender
directamente a los clientes industriales; o quizas venda a través de distribuidores
industriales, quienes, por su parte, venderan a clientes industriales; o podrian vender a
través representantes, o utilizar sus propias sucursales para vender directamente a
clientes industriales, o indirectamente a traves de distribuidores industriales. Los canales

de marketing nivel cero, de un nivel y de dos niveles son los mas frecuentes”.

Mientras menos participantes en los canales de distribucion existan el precio de un
producto es mas barato, al existir mas de dos canales el efecto es lo contrario, se
encarece el producto ya que cada participante querrd sacar ventaja del producto que

pasa por sus manos.

Promocion

Para Kotler Philip (2001, pag. 37) “La promocién es basicamente un intento de influir

en el publico”.

Para Stanton William (2004, pag. 59) “La promocién es el elemento que sirve para
proporcionar informacion al mercado y convencerlo en relacion con los productos de
una compafiia. Las principales actividades promocionales son publicidad, venta

personal y promocion en ventas”
La promocidn es parte del proceso de marketing utilizado para incentivar al consumidor

potencial, las rebajas o baratas, la publicidad y la promocion de ventas son las

principales técnicas utilizadas para la comercializacion de productos, la promocion de
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ventas se suele realizar mediante el contacto directo entre el vendedor y el comprador
potencial; la presentacion se hace de tal manera que se pueda convencer al cliente de
que el producto que se le vende le es absolutamente necesario.

Publicidad

Para Stanton William (2004, pag. 82) “La publicidad debe captar la atencion y
transmitir un mensaje, lo cual se logra mediante el empleo de una variedad de
estrategias de comunicacion. La dificultad en la publicidad estandarizada internacional
es lo que funciona en una cultura podria tomar un significado completamente diferente

en otra.

Para Kotler Philip (2001, pag. 39) “La publicidad es un componente de la
mercadotecnia porque es uno de los elementos que conforma el mix de promocion (los
otros son: la venta personal, la promocion de ventas, las relaciones publicas y el
telemercadeo), y cuya importancia y prioridad dependen: 1) de los productos, servicios,
ideas u otros que promueven las empresas, organizaciones o personas, 2) del mercado

hacia los que van dirigidos y 3) de los objetivos que se pretenden lograr”.

La publicidad se refiere a cualquier anuncio destinado al pablico y cuyo objetivo es
promover la venta de bienes y servicios. La publicidad esta dirigida a grandes grupos
humanos y suele recurrirse a ella cuando la venta directa de vendedor a comprador es
ineficaz. Es preciso distinguir entre la publicidad y otras actividades que también

pretenden influir en la opinion publica, como la propaganda o las relaciones publicas.
Conjunto de creencias, ideas e impresiones que tiene una persona respecto a un objeto.

Las actitudes y las acciones de las personas hacia un objeto estan estrechamente ligadas

a la imagen que se tiene del mismo.
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POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Ventaja Competitiva

Dice Porter Michael (1998, pag. 35) “La ventaja nace de muchas actividades discretas
que ejecuta al disefiar, fabricar, comercializar, entregar y apoyar su producto. Cada una
de ellas contribuye a su posicion relativa en costos y sienta las bases de la
diferenciacion. La diferenciacion puede deberse a factores por igual heterogéneos: la
obtencion de materias primas de gran calidad, un sistema &gil de recepcién de pedidos o
un magnifico disefio de productos. Para el analisis de las fuentes de la ventaja
competitiva se necesita un medio sistematico de examinar todas las actividades que se

realizan y su manera de interactuar”.

La ventaja competitiva tiene su origen en la idea del producto (antes de materializarlo)
el cual tiene que ser distinto al de la competencia siempre brindando un valor agregado
que produzca en el consumidor el deseo de volver a adquirir el producto o servicio a la
empresa 0 marca gque adquirio y de esta manera se esta logrando fidelizacion de

clientes..

Estrategia

Para Stanton William (2004, pag. 44) “La estrategia es un plan basico y general de
accion por el medio del cual una organizacion se propone alcanzar su meta. La palabra
estrategia originalmente estaba relacionada con el arte o ciencia del mando militar. Una
estrategia es un plan global para ganar una batalla como primer paso en la consecucion

del objetivo de ganar la guerra”.

La estrategia s6lo puede ser establecida una vez que se hayan determinado los objetivos
a alcanzar, una vez que los objetivos de la empresa han sido fijados, todos los aspectos
de los problemas con los que se enfrenta la organizacién deben ser analizados con

profundidad, tras lo cual se realizaran evaluaciones precisas del caracter, magnitud y
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posibilidades de los distintos elementos de los que dispone dicha empresa para su

aplicacion.

Posicionamiento de la marca

Para Stanton William (2005, pag. 183 — 185) “Una posicion de marca es la manera en
que los clientes actuales y posibles ven un producto, organizacién en relacién con la

competencia. Para establecerse en un mercado dominado por empresas”.

Para Kotler Philip (2007, pag. 220 — 221) “Es la forma en que los consumidores
definen el producto con base en sus atributos importantes, es decir el lugar que ocupa en
la mente de los consumidores, en relacion con los productos de la competencia. El
posicionamiento significa insertar los beneficios Unicos de la marca y su diferenciacion

en la mente de los clientes”.

El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos que dispone
para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion

con los productos de la competencia.

Tipos de posicionamiento

Segun Hernandez Cesario (2000, pag. 76 - 77) “Es posible destacar las diferencias que
tenga el producto para alcanzar una posicion distinta a la de la competencia. Las
diferencias en el producto pueden copiarse facilmente, aunque si el posicionamiento se
basa en algo intrinseco al producto ya no es tan sencillo. Mediante una caracteristica
clave.- No se trata de construir nuevas caracteristicas al producto sino mas bien resaltar
alguna que no esté explotada. A través de los consumidores del producto.- Se puede
posicionar un producto ofreciendo un lugar, un producto o un servicio especial para un
determinado grupo de consumidores. Mediante el uso.- Se puede posicionar teniendo en
cuenta como y donde se usa el producto; es decir, prestando atencién al uso que se le da

al producto. Contra una categoria.- Se trata de crear un concepto enfrentado a una
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categoria de productos ya establecida. Contra un competidor.- Ahora se pretende
colocar el producto como enfrentado al de uno o de varios competidores. Este método
puede resultar satisfactorio a largo plazo. Mediante asociacion.- Suele ser muy efectivo
cuando no se dispone de un producto claramente diferente a los de la competencia. Se
trata de asociar a algo que tenga ya una posicién bien definida. Este método se lo realiza
con bajo coste. Con un problema.- El posicionamiento de este tipo pretende presentar al
producto como una solucién a un problema existente; no hay que cambiar el producto,

sino enfocarlo de tal modo que se descubra su utilidad ante un problema actual.

Dentro de los tipos de posicionamiento se hallan varios de estos aplicables a todas las
organizaciones dependiendo de su actividad comercial para lograr que el consumidor

relacione tan solo con el nombre de la empresa el producto que desea adquirir.

Métodos de posicionamiento

Segun Hernandez Cesario (2000, pag. 78 - 80) “Posicionamiento mediante adaptacion.-
En este método se posiciona el producto adaptando la ventaja diferencial que posee a los
deseos y necesidades del mercado objetivo. Se deben realizar cuatro pasos: 1.- analizar
a los competidores puede; puede existir un competidor principal, un nimero concreto de
competidores, una categoria o varias categorias de competidores. 2.- Buscar las
diferencias tanto positivas como negativas entre nuestro producto y los de la
competencia. Las diferencias deben ordenarse segun hagan referencia a las variables del
marketing mix relevantes para el producto en cuestién. 3.- Enumerar las caracteristicas
del mercado objetivo en términos de deseos y necesidades. 4.- Adaptar el producto al

mercado. Posicionamiento mediante planificacion.-

1.- Listar en orden de importancia las caracteristicas del producto genérico. Para
productos vendidos a consumidores la calidad y el precio pueden ser los atributos mas
importantes. 2.- Cuantificar cada producto (propio y de la competencia) sino se dispone
de informacién primaria se puede hacer una encuesta a un grupo reducido de personas.

3.- Revisar la posicion que ocupa nuestro producto en los atributos mas importante una
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vez que el mapa de posicionamiento esta completo.” Un posicionamiento sencillo
proporcionara una direccién clara para la gestion de todas las variables del marketing
operativo, un cambio drastico en el posicionamiento debe considerarse
meticulosamente, una vez que se ha establecido la nueva posicién hay que tratar de

retener el maximo nimero de consumidores actuales.

Las metas del posicionamiento

Dice Morris Daniel (1994, pag. 76) “Las metas del posicionamiento incluyen el
establecimiento de estrategias de mercado, el ambiente para el cambio y la definicion de
los detalles de la operacion actual de la empresa. Las actividades necesarias para
implementar el posicionamiento son diversas pero estan interrelacionadas con metas y
plazos comunes, mediante la vinculacion de los directivos mas experimentados de la

organizacion

Las decisiones corporativas para el posicionamiento en el mercado pueden tener un
alcance novisimo méas amplio debido a la globalizacion tomando en cuenta factores
como la competencia global las sociedades internacionales y el desarrollo de activos

internacionales.

Actividades del posicionamiento

Dice Morris Daniel (1994, pag. 103 -104) “Recopilacion de informacion acerca de las
metas.- El establecimiento de la estrategia de mercado, parte integral del
posicionamiento, se basa en la revision corporativa de sus mercados y sus capacidades,
fortalezas y debilidades para competir. Las oportunidades y las acciones necesarias para
eliminar las debilidades internas y capitalizar las de la competencia se analizan frente a
la informacion basica de los modelos de posicionamiento para determinar esfuerzos

impacto.
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Es un proceso detallado que requiere tiempo en especial cuando las operaciones son
muy grandes y antiguas.El ambiente de cambio.- El aspecto mas importante es tener una
actitud hacia adelante, no existe un plan para tUnico para modificar las actitudes ademas
de poseer componentes fisicos.

Sistema de apoyo.- Es necesario para mantener la informacion y permitir el acceso a los
modelos de los procesos de negocios, dichos modelos se emplearan para simular los
cambios propuestos y evaluar su efecto sobre la operacion” Las actividades de
posicionamiento estan bien definidas debido a que la informacion recabada es de
fundamental importancia para obtener datos e impresiones de consumidores respecto a
productos que se encuentran en el mercado y posteriormente hacer un balancecuyos
resultados nos orientaran a la produccién y comercializar de algun tipo de bien que

satisfaga las exigencias de los clientes.

Establecimiento de estrategias de la marca.

Segtin Kotler Philip (2006, pag. 320) “Ninguna empresa podra triunfar si sus productos
y sus ofertas son similares al resto de los productos y ofertas en el mercado. Las
empresas, por tanto, deben adoptar estrategias de posicionamiento y diferenciacion
adecuadas. Dentro del proceso de administracion estratégica de marcas, las diferentes
empresas Yy las distintas ofertas deben representar una gran idea inconfundible en la
mente del mercado meta.

2.5 HIPOTESIS

La aplicacion de un plan de comunicacion comercialayudara al posicionamiento de la
marca “CANDIES CIA. LTDA. ” en la ciudad de Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES
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2.6.1 Variable Independiente
Comunicacion Comercial.
2.6.2 Variable Dependiente

Posicionamiento de la marca
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CAPITULO 11

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion teniendo una orientacion epistemoldgica se desarrolla en un
enfoque cual cuantitativo, que permite determinar cifras relacionadas con las variables
del objeto de estudio, como son porcentajes de ventas, porcentaje relativo de
participacion en el mercado, tamafio de la muestra, ademas de los aspectos econdmicos
y financieros que son primordiales para la empresa.

3.2 MODALIDAD BASICA DE INVESTIGACION.

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizara las siguientes modalidades:
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3.2.1 Investigacion Bibliografica o Documental

Consiste en analizar la informacion escrita y participacion en la empresa, con

capacitacion al personal, incentivos, estabilidad laboral y asenso de puestos.

3.2.2 Investigacion de Campo

Esta nos permite el estudio sistematico de los hechos en el lugar en el que se produce.
Para poder reunir datos representativos de la poblacion se utilizara la encuesta a fin de
obtener y analizar la informacion recogida y estar en la capacidad de delinear estrategias

de solucidn a los problemas que se generan en el entorno empresarial.

3.3  NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION.

3.3.1 Investigacion Exploratoria.

En la presente investigacion se utilizard la investigacion exploratoria en vista de que
ésta permite que el investigador pueda familiarizarse de mejor manera con el problema
de estudio. De las ciencias del comportamiento individual y grupal se han extraido la
mayor parte de las teorias respecto a como piensan los consumidores y como procesan
la informacion y otros conceptos vinculados al campo de la psicologia social,
microeconomia, de donde ha surgido la teoria de la utilizacion y la del intercambio, la

estadistica y las matematicas.

3.3.2. Investigacion Explicativa.

Es la sistematica aplicada a la busqueda, identificacion objetiva, recogida, analisis y
distribucién de la informacién con el proposito de asistir a la direccion en la toma de

decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades

en marketing.
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3.3.3 Asociacion de variables

En la presente investigacion se empleara la investigacion correlacionar puesto que ésta
permite medir el grado de relacion existente entre las variables que forman parte del
problema de investigacion esto es comunicacion comercial y posicionamiento de la

marca. Mismo que se verificara con el modelo estadistico Chi Cuadrado posteriormente

3.4 POBLACION Y MUESTRA

Para determinar la poblacion se toma en cuenta los clientes externos. La Poblacion
objeto de estudio esta conformada por 300 clientes frecuentes que consumen productos
en la compafiia Candies.

3.4.1 CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

En consideracion que la poblacion de clientes externos es numerosa, se procede a

realizar el calculo del tamafio de la muestra.

m
n=
e’(m-1)+1
1 oD +1 e=0,05 — 5%
Donde, 120

n=
n = tamafio de la muestra 0,05°(120-1) +1
m = tamafio de la poblacion o 120
e =error ma ximo admisible 1.4975

n=92,48

51



La muestra para la presente investigacion estara integrada por 92 clientes externos del
restaurant Candies Cia. Ltda. El tipo de muestreo que se aplicara es el muestreo

aleatorio simple.
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3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

3.5.1 VARIABLE INDEPENDIENTE: Plan de comunicaciéon comercial

Cuadro N.- 2

TECNICA E INSTRUMENTO DE

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES RECOLECCION DE
INFORMACION

Comunicacion Comercial Herramienta de | Publicidad ¢Ha visto algin tipo de | Encuestay Cuestionario a los clientes
Gestion Fuerza de Ventas publicidad del restaurante | externos

De hecho, s6lo conseguiremos Promocidn Candies?

llevar a buen término nuestro

objetivo si el cliente ha recibido ¢Conoce  usted  alguna | Encuesta y Cuestionario a los clientes

bien el mensaje, lo ha promocion del restaurante | externos

comprendido y lo ha aceptado, | Medios de | Radio Candies?

lo que sin duda se manifiesta | comunicacion Television

como una herramienta de Prensa ¢Considera usted qué la | Encuesta y Cuestionario a los clientes

gestion por parte del receptor o
cliente. Por tanto, en todo
proceso de venta deben existir
medios de comunicacion.

Mix de Marketing

Hojas Volantes

Producto
Plaza
Precio
Promocién

seleccion del medio de
comunicacién es importante
para la informacién de la
existencia del restaurante
Candies?

¢Considera usted qué
Candies le a motivado y
beneficiado con sus mena y
precios?

¢Considera que la empresa
Candies debe crear un plan
de comunicacion comercial?

externos

Encuesta y Cuestionario a los clientes
externos

Encuesta y Cuestionario a los clientes
externos
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3.5.2 VARIABLE DEPENDIENTE: Posicionamiento de la marca.

Cuadro N.- 3

TECNICA E INSTRUMENTO DE

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES RECOLECCION DE
INFORMACION
El posicionamiento es una
ventaja competitiva, que es ¢Restaurante Candies satisface sus Encuesta y Cuestionario a los
I h ] 5 o deseos y necesidades? clientes externos
el uso que hace una empresa Satisfaccion de Fidelidad

de todos los elementos que
dispone para crear y
mantener en la mente del
mercado meta una imagen
particular en relacion con
los productos de la
competencia y esto se logra
gracias a la satisfaccion de
las necesidades y deseos, y
presentando una imagen

corporativa excelente

necesidades y deseos

Posicionamiento

Imagen Corporativa

Nueva compra

Retorno del cliente

Ventaja Competitiva

Marca

¢Con qué frecuencia asiste usted al
restaurante Candies?

¢Considera usted que prefiere
Candies restaurant por su Calidad y
Precio?

¢Le parece atractiva la Marca
Candies?

¢Piensa usted que la atencion en el
restaurante Candies es Buena?

Encuesta y Cuestionario a los
clientes externos

Encuesta y Cuestionario a los
clientes externos

Encuesta y Cuestionario a los
clientes externos

Encuesta y Cuestionario a los
clientes externos
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3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION

Uno de los factores importantes en el proceso de investigacion es aquel relacionado

con la obtencién de la informacién, toda vez que de ello depende la confiabilidad y

validez del estudio.

Cuadro N.- 4

Elaborado por: Investigador

TIPOS DE INFORMACION

PRIMARIA

SECUNDARIA

Se obtendra informacion mediante la
aplicacion de una encuesta a los
clientes externos de
Candies Cia. Ltda.

la empresa

La informacién se ha tomado de

documentos impresos, Tesis de
grado, Libros, revistas, las cuales se
encuentran en la biblioteca de la
Facultad de Administracion de la
UTA, la informacién que se obtuvo
de

de la  Superintendencia

Compaifiias e internet.

TIPOS DE TECNICAS

PRIMARIAS

SECUNDARIAS

e Entrevista
e Encuestas

e Observacion

e Lectura Cientifica
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INSTRUMENTOS DE RECOPILACION

PRIMARIAS SECUNDARIAS

e Céamara Fotografica e Fichas.
e Cuestionario

e Ficha de Observacién

3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Una vez que se haya aplicado el cuestionario a los clientes externos, sera necesario
revisar la informacion obtenida, clasificarla, y detectar errores u omisiones.

A continuacion se procedera a categorizar las preguntas y tabular las respuestas
mediante un sistema computarizado; se procede al andlisis de los datos y a la
representacion de los resultados de forma tabular y grafica para alcanzar una mayor
comprension y facil interpretacion de lo investigado. Finalmente, mediante la aplicacion
del método estadistico Chi Cuadrado y en funcidn de la hipétesis planteada, se realizara
el calculo con el fin de aceptar o rechazar la hipotesis, que servird para dar solucion al
problema objeto de estudio. Para demostrar la Hipdtesis se trabajard con un nivel de

confianza del 95% y un nivel de significacion del 5%.
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4.1

4.2

CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Analisis de los resultados

En este capitulo se realiza un analisis de los resultados estadisticos, se destaca
las tendencias y relaciones fundamentales de acuerdo con los objetivos e

hipétesis.

Interpretacion de datos

La interpretacion de los resultados se lo efectta en base a informacion
recolectada con el apoyo del marco teorico, en el aspecto pertinente; es decir

atribucion de significado estadistico y cientifico manejando las categorias

correspondientes del marco teorico.
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¢Ha visto algun tipo de publicidad del restaurante Candies?

PREGUNTA #1

TABLA#1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  mucho 1 1,1 1,1 1,1
algo 5 54 54 6,5
poco 4 4,3 4,3 10,9
casi nada 10 10,9 10,9 21,7
nada 72 78,3 78,3 100,0

Total 92 100,0 100,0

La gran mayoria de los encuestados, representado por el 78,3%, no han visto ninguna

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

GRAFICO #4

éHa visto algun tipo de publicidad del restaurante Candies?

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

1,09% 430,

e
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[ nada

publicidad del restaurante Candies y el menor porcentaje dice lo contrario.

Esto nos indica que la empresa carece de una publicidad que motive a los clientes a
preferir la marca restaurant Candies. La publicidad debe captar la atencion y transmitir

un mensaje, lo cual se logra mediante la comunicacion comercialque intenta fomentar el

consumo del producto y asi poder incentivar la compra.
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¢ Conoce usted alguna promocion del restaurante Candies?

PREGUNTA #2

TABLA #2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos algo 2 2,2 2,2 2,2
poco 6 6,5 6,5 8,7
casi nada 16 17,4 17,4 26,1
nada 68 73,9 73,9 100,0

Total 92 100,0 100,0

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

GRAFICO #5
¢ Conoce usted alguna promocion del restaurante Candies?
-algo
[ poco
[ casinada
M nada

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

La mayoria de los encuestados constituido por el 73,9% consideran que no conocen de
alguna promocidn del restaurante Candies y la diferencia indica que si. Lo que nos
indica la promocion por parte de la empresa es limitando de que se de a conocer los
servicios que Candies Restaurat ofrece. Ya que la promocidn es el elemento que sirve
para proporcionar informacion al mercado y convencerlo en relacion con los productos

de una compaiiia.
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PREGUNTA #3
¢ Considera usted qué la seleccion del medio de comunicacion es importante para

la informacién de la existencia del restaurante Candies?

TABLA#3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  mucho 50 54,3 54,3 54,3
algo 19 20,7 20,7 75,0
poco 11 12,0 12,0 87,0
casi nada 10 10,9 10,9 97,8
nada 2 2,2 2,2 100,0

Total 92 100,0 100,0

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

GRAFICO #6

¢ Considera usted qué la seleccion del medio de comunicacion es importante
para la informacion de la existencia del restaurante Candies?
B mucho
H algo
Dpoco
B casi nada
O nada

Y
—/

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

El 54% expresa que es muy importante la seleccién del medio de comunicacion para
brindar una informacion precisa sobre el restaurante Candies.

Por cuanto se entiende que hay que buscar medios de comunicacion para asi precisar la
publicidad adecuada de la compafia Candies. Por cuanto los medios masivos son muy

importantes para esta compafiia radio, television, prensa, etc.
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¢ Considera usted qué Candies le a motivado y beneficiado con sus menu y precios?

PREGUNTA #4

TABLA#4

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  mucho 59 64,1 64,1 64,1
algo 20 21,7 21,7 85,9
poco 8 8,7 8,7 94,6
casi nada 2 2,2 2,2 96,7
nada 3 3,3 3,3 100,0

Total 92 100,0 100,0

Considera usted qué Candies le a motivado y beneficiado con sus menu y
precios?

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

GRAFICO#7
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FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:lInvestigador
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El 64,1% expresa que Candies motiva y beneficia con sus menus y precios a sus

clientes.

Expresa que los gustos de nuestros clientes son variados y la empresa esta acorde a las

preferencias de todos los cliente. Los menuas de Candies, en general, se presentan en

cartillas con sus respectivos precios, tanto de entradas, platos principales, bebidas y

postres, y pueden ser menus Unicos o fijos.
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PREGUNTA #5

¢ Considera que la empresa Candies debe crear un plan de comunicacién

comercial?
TABLA#5

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  mucho 82 89,1 89,1 89,1
algo 2 2,2 2,2 96,7
poco 2 2,2 2,2 96,7
casi nada 5 54 54 94,6
nada 1 1,1 1,1 100,0

Total 92 100,0 100,0

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

GRAFICO #8
¢Considera que la empresa Candies debe crear un plan de comunicacién comercial?
B mucho
..a@o
E]poco

Il casi nada
nada

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

El 1 89% de los encuestados manifiesta que Candies debe crear un plan de comunicacion
comercial.

Esto indica que la empresa debe implantar con urgencia un plan de comunicacion
comercial. Relacionarse, transmitir, interna y externamente, sus opiniones,

reivindicaciones, necesidades o logros atraves de la publicidad y marca.
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PREGUNTA # 6

¢Restaurante Candies satisface sus deseos y necesidades?

TABLA#6

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  mucho 59 64,1 64,1 64,1
algo 10 10,9 10,9 75,0
poco 15 16,3 16,3 91,3
casi nada 4 4,3 4,3 95,7
nada 4 4,3 4,3 100,0

Total 92 100,0 100,0

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

GRAFICO #9
. Restaurante Candies satisface sus deseos y necesidades?
B mucho
-algo
[ poco
M casi nada
O nada

10,87 %

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

El 64,1% expresa que el restaurante Candies satisface sus deseos y necesidades y el

resto de los clientes encuestados expresan que no.

Se interpreta que se debe posicionar en la mente del consumidor la marca de Candies al
igual que el servicio y productos que la empresa ofrece para asi alcanzar la satisfaccion
de ese minimo porcentaje que debemos de clientes que nos falta por llegar a cubrir sus

deseos y necesidades.

63



PREGUNTA #7

¢ Con qué frecuencia asiste usted al restaurante Candies?

TABLA#7

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  mucho 75 81,5 81,5 81,5
algo 8 8,7 8,7 90,2
poco 7 7,6 7,6 97,8
casi nada 2 2,2 2,2 100,0

Total 92 100,0 100,0

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

GRAFICO # 10
¢ Con qué frecuencia asiste usted al restaurante Candies?
[l mucho
[ algo
O poco

M casinada

|
2,17%

P

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

Del total de los encuestados, el 81,5% expresa que asiste mucho al restaurante Candies
y un minimo dice que no.
Ese escaso porcentaje de clientes no realiza una visita frecuente al restaurante hay que

motivar a los clientes para satisfacer sus expectativas
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¢ Considera usted que prefiere Candies restaurant por su Calidad y Precio?

PREGUNTA #8

TABLA # 08

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  mucho 55 59,8 59,8 59,8
algo 15 16,3 16,3 76,1
poco 12 13,0 13,0 89,1
casi nada 7 7,6 7,6 96,7
nada 3 3,3 3,3 100,0

Total 92 100,0 100,0

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

GRAFICO # 11

¢éConsidera usted que prefiere Candies restaurant por su Calidad y Precio?
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FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

El 59,8 %de los encuestados prefieren calidad y precio y un minimo no se fija en eso.
Se interpreta que los clientes al momento de alimentarse prefieren calidad y precio. Es

algo fundamental que tiene Candies y que lo debe utilizar para alcanzar sus objetivos.
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PREGUNTA #9

¢Le parece atractiva la Marca Candies?

TABLA#9

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  mucho 60 65,2 65,2 65,2
algo 19 20,7 20,7 85,9
poco 3 3,3 3,3 89,1
casi nada 5 54 54 94,6
nada 5 54 54 100,0

Total 92 100,0 100,0

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

GRAFICO # 12
¢ Le parece atractiva la Marca Candies?
B mucho
[ algo
[ poco
M casi nada
O nada

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

El 71,1% expresan que les parece atractiva la marca Candies.y para un porcentaje
menor opina lo contrario.

Cabe sefialar que quienes si aceptan esta marca expresan que el primer local que tiene
una larga trayectoria esta ubicado en el centro de la ciudad y es una confiteria el nombre
es perfecto. Los que no aceptan esta marca es que son clientes poco usuales que

desconocen el restaurant Candies.
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PREGUNTA# 10

¢ Piensa usted que la atencion en el restaurante Candies es Buena?

TABLA # 10

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  mucho 79 85,9 85,9 85,9
algo 8 8,7 8,7 94,6
poco 3 3,3 3,3 97,8
casi nada 2 2,2 2,2 100,0

Total 92 100,0 100,0

FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

GRAFICO #13
¢ Piensa usted que la atencion en el restaurante Candies es Buena?
B mucho
-algo
|:|poco

Ml casinada
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FUENTE: Encuestas Clientes Externos
ELABORADO POR:Investigador

El 85,9% expresa n que estan recibiendo una atencion de calidad en Candies y una
diferencia expresa que no.

El servicio al cliente es una potente herramienta de mercadeo puede ser muy eficaz en
una organizacion si es utilizada de forma adecuada, para ello se deben seguir ciertas
politicas institucionales en lo cual Candies tiene que manejar bien su personal de

servicio.
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4.3 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS.

La hipdtesis es una proposicion comprobable, que podria ser la solucion a un problema.
Para la verificacion de la hipotesis se utilizara la prueba del Chi cuadrado (X2), que
permite determinar los valores observados y esperados, admitiendo la comparacion
global del grupo de frecuencias a partir de la hipdtesis que se quiere verificar, en
relacion a las variables de estudio: comunicacion comercial y posicionamiento de la

marca.

Pasos para la determinacion del X2

1.-Determinacion de fe y completar la tabla de contingencia.
2.-Planteamos las hipotesis (Ho, Hi)

3.-Determinamos el nivel de significancia (o)
4.-Encontramos grados de libertad “v”

5.-Calculamos x2 calculado (formula)

6.-Determinamos X2 tabular (tabla)

7.-Decision y Conclusion.

Combinacion de Frecuencias

5¢Considera que la empresa Candies debe crear un plan de comunicacion
comercial?

Tabla N.- 11 Combinacién de Frecuencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos | mucho 82 89,1 89,1 89,1
algo 5 54 54 94,6
poco 2 2,2 2,2 96,7
casi nada 2 2,2 2,2 98,9
nada 1 11 11 100,0

Total 92 100,0 100,0
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9. ¢ Le parece atractiva la Marca Candies?

Tabla N.- 12 Combinacion de Frecuencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  mucho 60 71,7 71,7 71,7
algo 19 14,1 14,1 85,9
poco 3,3 3,3 89,1
casi nada 5 54 54 94,6
nada 5 54 54 100,0

Total 92 100,0 100,0

Frecuencias observadas

En este punto se procede a seleccionar las preguntas que serviran de base para la

comprobacion de la hipotesis. Se utilizaran las siguientes preguntas:

Cuadro N° 5: Frecuencia observada clientes Restaurante Candies

VALORES REALES

ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS CASI TOTAL
MUCHO ALGO POCO NADA
NADA
PLAN DE COMUNICACION 82 2 2 5 1 92
LA MARCA 60 19 3 5 5 92
TOTAL 142 21 5 10 6 184

FUENTE:Encuesta
ELABORADO POR:Investigador

Determinacion de frecuencia esperada: La frecuencia esperada de cada celda, se

calcula mediante la siguiente formula aplicada a la tabla de frecuencias observadas.
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f (Total o marginal de renglon)(total o marginal de columna)
e =
N

Donde “N” es el nimero total de frecuencias observadas.

Cuadro N° 6: Cuadro de Contingencia

0 E 0-E |(O-E) (©-&
E
82 71,0 11,00 | 121,00 | 1,70
2 10,5 -850 | 72,25 6,88
2 2,5 -0,50 0,25 0,10
5 5,0 0,00 0,00 0,00
1 3,0 -2,00 4,00 1,33
60 710 | -11,00 | 121,00 | 1,70
19 10,5 850 | 72,25 6,88
3 2,5 0,50 0,25 0,10
5 5,0 0,00 0,00 0,00
5 3,0 2,00 4,00 1,33
184 184,0 X? = 20,02

ELABORADO POR:Investigador

El valor de X? calculado para los valores observados es de 20,02.

4.3.1 Planteamiento de la hipdtesis nula y alternativa

Simbologia
Ho= Hipdtesis Nula,no hay asociacion entre las frecuencias o variables.
Hi= Hipdtesis Alterna, si hay asociacidn entre las frecuencias o variables.

Cc = Comunicacién Comercial.

Pm = Posicionamiento de la Marca.
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Modelo Légico
fo # fe
Ho =El disefio de un plan de comunicacion comercial NOpromoverd un mejor
posicionamiento de la marca “Candies Restaurant” en la ciudad de Ambato.

fo="fe

H; =El disefio de un plan de comunicacion comercial Slpromovera un mejor

posicionamiento de la marca “Candies Restaurant” en la ciudad de Ambato.

Modelo Matematico

Ho: Cc =Pm
Hi: Cc # Pm

4.3.2 Determinacion del Nivel de Significancia (o)
Para el caso del Candies restaurant se utiliza un nivel de significancia del 5%. Se esta
trabajando con un ensayo bilateral con un nivel de confianza de 95% es decir a 1.96

dentro de la curva normal, y se trabajara con un error de 5% equivalente a 0.05

Nivel de significancia (a)

Se utilizé un nivel de significacion del 5%.equivalente al 0.05

Grados de libertad (v)

Para determinar los grados de libertad se utiliza la siguiente formula:
v = (k-1) (j-1)

Donde:
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v= grados de libertad
k= numero de filas (del cuadro de frecuencias observadas)

j= numero de columnas (del cuadro de frecuencias observadas)
Entonces

v = (k-1) (-1)
v=(2-1) (5-1)
v=(1)(4)

v=4

Observamos que los grados de libertad equivalen a, el nivel de significacion equivale a
0.05. Por lo expuesto, el valor correspondiente al Chi cuadrado (X?)tabular en la tabla es
igual a 9,49

X2 (tabular) = 9,49

4.3.3 Formula

(fo —fe)?
2 _
X _Z fe

X2 (calculado) = 20, (valor ya calculado en tabla anterior)
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4.3.4 Griéfico de la Verificacién de la Hipdtesis

Grafico 14: Curva Chi Cuadrado
ZONA DE
ACEPTACION

ZONA DE
RECHAZO

ZONA DE
RECHAZO

X% =-9,49 X% = 9.49

X2, =-20.02 X?%. =20.02

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Investigador
4.3.5 Conclusion:

Con los resultados obtenidos, se concluye que X2 tabular corresponde a 9,49 y al ser
menor gque X2 calculado equivalente a 20,02, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna. El valor obtenido después del calculo, es decir los 9,49, esta fuera de
la zona de aceptacion; por lo que se rechaza Ho y se acepta Hy. Concordando asi el
calculo estadistico con la hipdtesis planteada en la investigacion: La comunicacion
comercial SI mejorara el posicionamiento de la marca Candies Restaurant en la cuidad
de Ambato.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

5.1 CONCLUSIONES:

La compafiia no cuenta con un plan de comunicacion comercial que le permitan
posicionarse la marca en la mente del consumidor para diferenciarnos con la

competencia.

La compafiia no cuenta con medios de comunicacion apropiadospara dar a conocer

a sus clientes sus menus y otros beneficios que Candies tiene para ofrecer.
La falta de conocimientos en el area de publicidad y promocién causa que la

comunicacién comercial anteriormente aplicadas en la empresa tengan poca acogida

en el mercado.
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La compafiia carece de un medio publicitario masivo para dar a conocer sus menus

en el mercado.

Los clientes les gusta en nombre Candies pero se necesita especificar bien la

denominacion y asi mejorar el posicionamiento de la marca ya que es un restaurante.

5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda la implementacion de un plan de comunicacion comercial incluyendo
estrategias del marketing mix con el fin de incrementar las ventas y posicionarse la

marca Candies Restaurant.

Es recomendable difundir la calidad, servicio, precio y ubicacion de Candies
Restaurant que oferta por los distintos medios publicitarios y de comunicacion

locales.
Es recomendable realizar estrategias de publicidad y promocién que ayude a
mejorar en posicionamiento de la marca en disefio y aplicacion de Candies

Restaurant.

Crear un departamento de marketing especializado en el aspecto de comunicacion

comercial y posicionamiento de la marca dando un disefio corporativo.

Se debe crear un plan de comunicacién comercial para alcanza fidelidad por parte de

los clientes y asi adquirir una identidad y un reconocimiento de la marca.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

6.1.1 Titulo

Modelo de un Plan de comunicacién comercial para mejorar el posicionamiento de la

marca Candies Restaurant en la ciudad de Ambato.

6.1.2 Institucion Ejecutora

Candies Cia. Ltda.

6.1.3 Beneficiarios

e Representante Legal y Administradores
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e Socios.

e Clientes Externos

6.1.4 Ubicacién

Guaytambos y aceitunas Esq.
Teléfono: 032 520 494/032824263

6.1.5 Tiempo estimado para la ejecucion

El tiempo estimado para la ejecucion de esta propuesta es de 1 afio

6.1.6Equipo técnico responsable

e Investigador: Christian Balladares

e Tutor: Ing. Mg. José Proafio

6.1.7 Costo

El costo estimado de la propuesta es de $ 3.128,87 délares.

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La propuesta de la creacién de un plan de comunicacion comercial para posicionar la

marca se determina como el conjunto de actividades orientadas a la publicidad y

promocion de la empresa ya que su principal funcién es la de informar de forma

persuasiva sobre la existencia de los productos y servicios que posee la empresa y los

mismos ofertarlos al mercado.
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Toda la informacion que llevemos al mercado ha de estar integrada en una Estrategia de
Comunicacion, y todos los medios utilizados han de estar englobados en el objetivo

preestablecido como es el posicionar la marca.

Ademas la empresa pretende que se la reconozca y sea identificada como tal por parte
de los consumidores, es decir, contar con un reconocimiento de marca que nos sitde

como lideres.

Por tanto, es importante la implementacion de un plan de comunicacion comercial cuyas
técnicas no sean rigidas ni inmutables, sino altamente flexibles, adaptables y sujetas a
un desarrollo dindmicolo que conllevara al éxito, ya que al aplicarlo se potencializara el

posicionamiento de la marca.

Para la compariia es algo fundamental lograr el posicionamiento de la marca y para ello
no cuenta con un plan de comunicacion comercial que transmita el mensaje correcto a
sus clientes por tanto se ve afectada a lograr la fidelidad de los clientes, a la falta de una

correcta imagen.

6.3JUSTIFICACION

En la actualidad la ciudad de Ambato goza de una constante expansién comercial lo que
ha facilitado el desarrollo de varias formas de comercio, uno de ellos es la
comercializacion y produccion de alimentos en la ciudad de Ambato con gran tendencia

al alza en la ultima década.

Al realizar un conteo determinamos que la comercializacion de alimentos lo realizan
tanto personas naturales o juridicas, existen alrededor 35 patios comida, con un
promedio de 40 restaurantes en existencia, lo que demuestra claramente la necesidad de
buscar una ventaja diferenciadora con la aplicacibn de las nuevas tendencias

administrativas y de marketing.
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Con la aplicacién del Plan de Comunicacion Comercial, podra llegar a nuevos mercados
y posicionar la marca Candies, logrando ser la primera opcién en la mente del

consumidor al momento de consumir alimentos preparados.
6.4 OBJETIVOS
6.4.1 Objetivo General
e Estructurar un Plan de Comunicacion Comercial aplicando el marketing mix
esto es publicidad, promocion y relaciones publicas que facilite el
posicionamiento de la marca Candies en Ambato.

6.4.2 Objetivos Especificos

e Contribuir a mejorar la satisfaccion de las necesidades del representante legal,

administradores y los clientes externos del restaurante Candies en Ambato.

e Fomentar la comunicacion comercial en el restaurante Candies para posicionar

su marca en la mente de sus clientes.

e Diseflar la publicidad y promocion del restaurante Candies por medio de

incentivos a los clientes para con ello lograr la fidelidad de los clientes.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Lo factico de esta propuesta se basa en que cada uno de los elementos utilizados en la
misma van acorde a las necesidades y exigencias tanto de los clientes como de la
Organizacion y sus representantes. Para lo que se propone una estrategia de
Comunicacion Comercial de la compafia Candies Restaurant de Ambato, mismo que

servira para captar mas y nuevos clientes, mejorar servicios, productos y ventas. Los
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beneficiados seran todos los involucrados con la empresa. Se analizan a continuacion

varios factores.

6.5.1 Socio — Cultura

La presente propuesta es real, factible e importante a nivel socio - cultural, ya que las
deficiencias encontradas en Candies restaurant generan descontento a nivel social, como
la de no brindar un buen servicio o la de no cubrir las necesidades y exigencias de los
clientes. La empresa tiene la posibilidad de poner en préactica lo que el Investigador
propone con el fin de mejorar la gestion de la Organizacion, establecer estrategias y
planes de accion y llegar a satisfacer a sus clientes. Ademas los clientes internos, tanto

operarios, administrativos y directivos se veran beneficiados con esta propuesta.

6.5.2 Tecnoldgica

Implantar un Plan de Comunicacion Comercial con estrategias del marketing mix sera
factible, puesto que se va aaprovechar de la tecnologia que dispone la compaiiia, se
optimizara recursos, se mejorara la atencion al cliente y se beneficiara a toda la

organizacion.

6.5.3 Organizacional

La propuesta planteada es posible de ejecutarla a nivel organizacional, ya que combina
la formulacién de un plan de posicionamiento de la marca. Ademas se ven inmersas
actividades de planificacion, organizacion, direccion y control de la gestion que lleva a
cabo Candies restaurant. Se pretende posicionar a la empresa en el mercado, crear
fidelidad de clientes y ademas conseguir nuevos clientes. Esto coadyuva a que la

empresa sea eficaz y efectiva.
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6.5.4 Ambiental

Al implantar un Plan de Comunicacién Comercial con estrategias del marketing mix se
podra optimizar recursos, reducir desperdicios. Se eliminara de forma correcta los
desperdicios como es cérnicos, verduras, liquidos, plasticos etc.; de manera que puedan
ser nuevamente procesados, los alimentos sirven para comida de cerdos en fincas o

criaderos evitando contaminar mas el medio ambiente.

6.5.5 Econdmico — Financiero

Todos los socios de la compafiia estan dispuestos a colaborar e invertir en la propuesta
y dan su aprobacion para que el gerente colabore en lo que sea necesario para lograr los
mejores resultados al implementar el Plan de Comunicacion Comercial con

posicionamiento de la marca en la compaiiia.

6.5.6-7Politico - Legal

La implementacion de un Plan de Comunicacion Comercial es factible ya que ayuda a
cumplir con las obligaciones que demandan la Superintendencia de Compafiias, SR,
Municipio, y las disposiciones del reglamento interno de la empresa que fortaleceran a
la misma. La propuesta planteada ademas es factica porque acrecienta el compromiso
firme de la compafiia en cumplir con las disposiciones legales en cuanto a salvaguardar
los derechos del consumidor, por lo que las estrategias del marketing mix deberan estar

apegadas a la ley.
6.5.8 Viable
La propuesta planteada es viable en la compafiia Candies restaurant ya que los

accionistas, directivos, y clientes internos estan dispuestos a colaborar con este proceso

de mejora y desarrollo. El Ing. Juan José Velasco es el representante legal de la
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compafiia, conoce todos los detalles del Plan de Comunicacion Comercial y se ha
convertido en un colaborador méas del Proyecto. Generard desarrollo personal,
profesional y social, beneficiando a la colectividad y a su economia. Ademas se cuenta

con el tiempo y recursos necesarios para llevar a cabo la investigacion.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

Comunicacion Comercial

Para KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Marketing. 2004. Pag: 494) 2004. El
CIM es un concepto segun el cual la empresa coordina todos sus canales de
comunicacion para transmitir un mensaje claro, coherente y convincente sobre ella
misma y sus productos. Como afirma un ejecutivo de marketing, “La CMI ayuda a
construir una fuerte identidad de la marca en el mercado aunando y reforzando todas las
imagenes y mensajes de la empresa. La CMI supone una coordinacion absoluta de todos
y cada uno de los mensajes corporativos, de las estrategias de posicionamiento e imagen

y de identidad, en todos los medios de comunicacidn de marketing empleados.

La comunicacion comercial es una nueva expansion a las originales 4 P’s (producto,
precio, plaza, promocion), desarrolladas por McCarthy en el afio de 1960, e involucra la
publicidad, la promocion y las relaciones publicas del negocio, en la comunicacion
comercial también cobra gran importancia la marca, la cual sera recordada por el

cliente.
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Ventajas y desventajas de la Comunicacion Comercial

Cuadro N.- 7 Medios Convencionales

COMUNICACION COMERCIAL EN MEDIOS CONVENCIONALES

MEDIO VENTAJAS DESVENTAJAS
PRENSA Es econémico No posee audiencias especificas
Audiencia alta y diversa Baja resolucion de imagen por la
No hay limite de espacio calidad del papel
Se puede publicar de manera Gran competencia por
permanente aglomeracion de anuncios
Son estaticos y bidimensionales
RADIO Los mensajes de radio se No contiene visuales
mueven con la audiencia: No existe publicacion impresa, se
playa, montafas. transmite el anuncio y se pierde
Puede llegar a diferentes Aglomeracion de anuncios
audiencias de acuerdo al tipo pautados
de programa
La produccion de cufas de
radio es sencilla y a un costo
moderado
TELEVISION

Alternativas visuales, de sonido,
movimiento, color y efectos
especiales
Diversidad de canales que llegan
a audiencias facilmente
identificables
El prestigio del canal de tv puede

realzar el mensaje

Costos de publicidad sumamente
elevados
Los mensajes pueden ser cortados por
el televidente al cambiar de canal por
falta de interés
Compra de tiempo de tv es muy
dificil
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Cobertura delaComunicacion Comercial

El plan de Comunicacién Comercial se elabora para toda la compafiia.

Alcance de la Comunicacion Comercial

El plan de Comunicacién comercial se caracteriza por ser un plan a largo plazo, del
cual, se parte para definir las metas a corto plazo. Cabe sefialar, que el plan a cinco afos
como maximo a tres afios se analiza y revisa cada afio debido a que el ambiente cambia

con rapidez.

Contenido de la Comunicacion Comercial

El plan de Comunicacion Comercial es un documento escrito que incluye una estructura
de seis puntos muy importantes los cuales son adaptados a las necesidades de cada

empresa u organizacion:

Dentro del plan de comunicacion comercial se incluiran estrategias de: publicidad,
promocion, relaciones publicas y ventas que seran detalladas individualmente,
investigando las principales connotaciones de cada una, determinando las mejores
estrategias aplicables al negocio, estableciendo un presupuesto de los costos de
aplicacion de las estrategias y finalmente analizando la rentabilidad o no del proyecto en

el crecimiento que pueda brindarle al Candies restauran de la ciudad de Ambato.

Inicialmente es necesario determinar el segmento de poblacién al cual estaran dirigidos

nuestros intereses.
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6.7 METODOLOGIA DEL MODELO OPERATIVO

PLAN DE COMUNICACION COMERCIAL DEL RESTAURANT CANDIES

Estrategias de publicidad

La publicidad se analiza como punto més importante para poder brindarle imagen
corporativa y competitividad a nuestro negocio. Para determinar las estrategias de
publicidad proponemos seguir el siguiente proceso:

e Establecer los tipos de publicidad a realizarse.

e Determinar los medios publicitarios acordes al negocio y escoger el mas idéneo.
e Elaborar un presupuesto de los gastos generados por publicidad.

e Establecer un cronograma anual de publicidad.

e Controlar y evaluar los resultados.

Tipos de publicidad

Los tipos de publicidad a utilizarse seran en tres medios: hablados (radio), escritos

(prensa, flyers, red social interactiva - facebook) y audiovisuales (television).
Publicidad hablada - Radio
La publicidad hablada se la realiz6 mediante la elaboracion de un spot publicitario, esta

grabada por un conocido locutor de la ciudad, los principales detalles de la publicidad

en radio son:
e Duracion: 50 segundos aproximadamente

e Mdsica: Tradicional lirica, que ayuda a dar realce al texto, sin variaciones

bruscas de sonido.
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Caracteristicas del texto: No excede las 100 palabras, enfatiza el nombre del

local repitiéndolo en varias ocasiones, intercala contenido y musica.
Calidad del sonido: Optima, sin alteraciones en la voz o musica de fondo.

Comercial de audio grabado en el programa COOL EDIT.

Publicidad escrita — Prensa / Flyers / Red social interactiva - Facebook

La publicidad escrita fue disefiada por la empresa Dreams Disefio, tanto para incluirla

en la prensa como para los clientes, posee las siguientes caracteristicas:

Disefio: Partiendo de la publicidad original del local, se desarrollo el disefio de
los flyers y de la publicidad para la prensa, adecuando nuevos elementos
gréficos y letras que hagan mas llamativo el disefio.

Tamafio: El tamafio de los flyers y de la publicidad para la prensa local es de
14.5 cm. de largo por 10 cm. de ancho.

Impresion: La impresion de los flyers se realizd en hojas tamafio A4 estilo

brilloso, con impresora laser en full color.

La pagina creada en la red social interactiva denominada Facebook, fue realizada con

autoria propia, posee las siguientes caracteristicas:

Disefio: Utilizando las imagenes publicitarias del local, se creé un sitio en la
seccion: “crear empresas o eventos’.

Tamafio: El tamafio corresponde a una hoja virtual completa en donde se pueden
incluir actividades del local, invitar amigos, subir fotos o videos y mantener
contacto interactivo con las distintas empresas 0 amigos que la pagina posea.
Disponibilidad: La publicidad que se logra en este medio interactivo es de
tiempo completo, las 24 horas del dia, los 365 dias del afio.

Costo: No tiene costo por publicacion.
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e Cobertura: Se puede llegar a tantas personas o empresas se desee, por medio de

invitaciones directas en las cuales los usuarios deciden si la aceptan o no.

Gréfico: 15 Publicidad escrita — prensa / flyers / Facebook

Elaborado: Investigador (2012).

Publicidad audiovisual — Television

La publicidad audiovisual fue realizada con la colaboracion de DIMAX estudio de
video, la cual sera utilizada para transmitirla en un canal conocido de la ciudad, cuenta
con las siguientes caracteristicas:

e Duracion: La duracién del video es de 30 segundos aproximadamente.

e Elementos: Contiene elementos tanto graficos (imagenes del local, ocasiones

especiales, etc.), como auditivos (musica, voz del locutor).

e Nitidez: Optima, no existen alteraciones en audio o en video.
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La publicidad en radio

Se analiza los siguientes medios radiales, de los cuales se determinard el mas apto para

publicitar: y se escogio a la radio bandida

Radio Bandida

Radio Bandida es una estacién radial creada en el afio 2004 por el Sr. José Mejia, posee
cobertura en la zona centro (Tungurahua, Cotopaxi, Chimborazo, sur de Pichincha) con
la estacion 89.7 FM. y en el Oriente (Puyo, sur de Tena, Palora y Macas) con la estacion
91.5 FM.

Se encuentra ubicada en el primer lugar de audicion en la ciudad de Ambato en la
divisidbn masica y entretenimiento de acuerdo a los estudios de rating, seguida de Radio
Rumba y Radio Canela, su target esta dirigido a las clases media y alta, con

programacion para todas las edades, apta para nifios y adultos.
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Programacion Radio Bandida

Gréfico 16: Programacion Radio Bandida
PROGRAMACION LUNES A VIERNES

EL GARROTAZO DE LAS CUATRO 04:00 AM - 0B:00 AM

MNAGIOMAL
EL CAMPO Y FONA RURAL

QUE BUENA ONDA 08:00 AM - 07-00 AM

ADULTO CONTEMPORANED
DE 18 A 50 ANOS

INICIO CALIENTE O7:00 AM - 08:00 AM

ADULTO CONTEMPORANED
DE 18 A 38 ARNDS

RADIO EXPLOSION 08:00 AM - 13:00 PM

ADULTO JUVENIL
DE 18 A 38 ANDS

PLAYA NUDISTA 13:00PM - 14:00 PM

ADULTO COMTEMPORANEQ
DE 18 A 39 ANOS

REVENTON 14:00 PM - 18:00 PM

ADULTO COMTEMPORANEQ
DE 15 A 35 ANDS

DISCOTECA NIGHT 18:00 PM - 22:00 PM

ADULTO CONTEMPORANEQ
DE 18 A 38 ANDS

SABOR A CANA 22:00 PM - 24:00 PM

ROCKOLERA ({CORTA VEMAS)
DE 25 A 60 ANOS

A QUE NO TE DUERMES 24:00 PM - 04:008PM

HACIONAL
DE 25 A 6D ANDS
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PROGRAMACION SABADO

A QUE NO TE DUERMES? 01:00 PM - 07-00 AM

NACIONAL
DE 25 A 60 ANOS

MIx DE FIN DE SEMANA O7:00 AM - 08:00 AM

MIiX DE MUSICA VARIADA
TODO PUBLICO

RADIO EXPLOSION 09 :00 AM -13 :00 PM

ADULTO CONTEMPORANED
DE 18 A 38 AROS

ORBITA LATINA 14:00 PM -18:00 PIM

ADULTO -JUVENIL
DE 15 A 35 ANOS

TOQUE LATINO 18:00 PM - 21:00 PM

EXITOS LATINDS
TODO PUBLICO

PROGRAMACION DOMINGO

A QUE NO TE DUERMES? 00:00 PM - O7:00 AM

MNAGIOMNAL
EL CAMPO Y ZONA RURAL

MIX DE FIN DE SEMANA 07:00 AM - 08:00 AM

MEZCLAS DE MUSICA EN TODOS
LOS GEMEROS
TODO PUBLICO

FUNTO DE PARTIDA 08:00 AM -13:00 P

ADULTO - JUVENIL
DE 15 A 35 ANOS

MIX DE FIN DE SEMANA 13:00 PM - 18:00 PM

MEZCLAS DE MUSICA WVARIADA
TODO PUBLICO

Fuente: www.bandidafm.com
Tarifario 2012 Radio Bandida
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Cuadro N.- 8 : Tarifario Radio Bandida afio 2012

PAQUETE A PAQUETE B
10
LUNES A VIERNES DIARIAS LUNES A VIERNES 8 DIARIAS
BONIFICACION 5) BONIFICACION
SABADO DIARIAS | | SABADO 4 DIARIAS
BONIFICACION BONIFICACION
DOMINGO | DOMINGO ..
Valor mensual 450.00 USD Valor mensual 380.00 USD
PAQUETE
PAQUETE C NOCTURNO
5
LUNES A VIERNES DIARIAS | | LUNES A VIERNES 6 DIARIAS
BONIFICACION 3 BONIFICACION 3
SABADO DIARIAS | | SABADO MENCIONES
BONIFICACION BONIFICACION
DOMINGO | DOMINGO |
Valor mensual 320.00 USD Valor mensual 280.00 USD
Horario de 22h00 a 06h00

Fuente: Patricia Laura Administrador Radio Bandida 89.7 FM 2012.
Elaborado:Investigador(2012)
Nota:
- Menciones en vivo y eventos artisticos 7.00 USD cada una.

- Los valores indicados no incluyen IVA.
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La publicidad escrita: Prensa / Red social interactiva — Facebook / Flyers

Se analiza los siguientes medios escritos, de los cuales se determinara el méas apto para

publicitar:
e ElHeraldo
e LaHora

De igual manera se realiza un analisis de la creacion de una pagina virtual del Candies

restaurant en una red social interactiva:

e Facebook

La empresa Opto por el medio publicitario que es del Diario el Heraldo

Diario El Heraldo

El Heraldo es un diario local independiente fundado en el afio de 1958 en la ciudad de
Ambato, gracias a varios factores como: su larga trayectoria, la veracidad en la
informacion que presenta, sus costos, etc. Ha logrado posicionarse como el principal

diario de la ciudad, seguido de Diario la Hora.

No posee un target especifico, al contrario trata de llegar a la mayor cantidad de
poblacion posible, su principal objetivo es el de informar a la colectividad diariamente
sobre el acontecer nacional e internacional, ademas incluye diferentes secciones como:
titulares, editoriales, entretenimiento, clasificados, ciudad, deportes, sociales; haciendo
del diario un folleto informativo diversificado que no cause aburrimiento ni monotonia

en el lector.

La encargada de Medios del diario El Heraldo Sra. Maria de Lourdes Chavez, nos

comenta que “Actualmente el diario se encuentra emitiendo once mil ejemplares
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(11.000) los dias Lunes y Domingos, y nueve mil ejemplares (9.000) los dias Martes a
Sabados. Manteniendo una lectoria de cinco personas por ejemplar.” ESto demuestra la
cobertura que el periddico presenta y la preferencia de los consumidores hacia el

mismo.

Tarifario de Diario El Heraldo

Cuadro N.- 9: Tarifario diario El Heraldo 2012

SEL HERALDO

TARIFARIO DIARIO EL HERALDO POR UN DIA
TAMANO UBICACION |COLOR|VALOR
1 pag. 26 cm. (ancho) por 33 cm. (alto) Interior F/C $505.61
1/2 pag. 26 cm. (ancho) por 16 cm. (alto) Interior F/C $245.15
1/4 pag. 12,5 cm. (ancho) por 16 cm. (alto) | Interior F/C $122.57
19 cm. (ancho) por 22 cm. (alto) Interior F/IC $252.81
1/8 pag. 12,5 cm. (ancho) por 8 cm. (alto) Interior F/IC $61.29
1 pég. 26 cm. (ancho) por 33 cm. (alto) Interior B/N $332.64
1/2 pag. 26 cm. (ancho) por 16 cm. (alto) Interior B/N $161.28
1/4 pag. 12,5 cm. (ancho) por 16 cm. (alto) | Interior B/N $80.64
19 cm. (ancho) por 22 cm. (alto) Interior B/N $166.32
1/8 pag. 12,5 cm. (ancho) por 8 cm. (alto) Interior B/N $40.32

Fuente: Chavez, Maria de Lourdes, Medios de Diario El Heraldo.
Elaborado: Investigador (2012)

Publicidad Interactiva — Facebook

Facebook es una pagina virtual cuyo objetivo es el de establecer una red social en la que

se pueda conocer personas o empresas a nivel nacional e internacional.
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La creacién de una pagina para empresas 0 eventos no genera ningun costo por el
momento, excepto para la publicidad estilo banner que es aquella que puede aparecer en

cualquier pagina de Facebook.

Con la creacion de la pagina “Candies restaurant”, estamos en la capacidad de invitar
personas e instituciones para que se unan a nuestro grupo de amigos y asi enviarles de
manera directa nuestra informacion, los servicios que brindamos, promociones y

descuentos, etc.

Otra herramienta muy Util de Facebook es la de poder compartir fotos, videos, enlaces
y comentar sobre los mismos.

Ventajas:

e La creacion de una pagina de empresas en Facebook no genera ningun costo.

e Se puede publicitar durante todo el afio y no tiene limites de cobertura.

e Se puede llegar a tantas personas 0 empresas se desee.

e Todas las personas con acceso a Internet pueden ubicar la pagina virtual y
contactarnos.

e Se puede cargar fotos y videos de los diferentes eventos realizados para que las

personas puedan emitir su opinion sobre los mismos.
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Gréfico 17: P4gina interactiva - Facebook
W % Hotmail - candiest7@hotmail.es

| B3 Candie's Caeteria [+ - - - =

Anuncios

COMPRAECUADOR.C
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s o A : C e
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TELEVISORES LED LCD,
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@ Guaytambos y Aceitunas Esq, Ambato, EC.
. (03) 2824263
@ Closed until Martes 12:30 - 22:00

E3 3,
Arpat > MP4,COMPUTADORES, P
4 LAY STATION3

e Tunguraht
o

Informacién  Sugerir una edicién Fotos Me qusta Mapa
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10 de mayo #¢
con Club Premium.

Hazte fan y participa
para ganar muchos

22:48
04/06/2012

ES@&E « o [ @ .l

Elaborado:Investigador(2012).

Publicidad directa — Flyers

Una manera muy usual de dar a conocer un producto o servicio es a través de la entrega
de Flyerso volantes, de manera directa a los clientes, ya sea en el propio local o ubicado
en un sector concurrido por los ciudadanos.

La entrega de flyersgarantiza su éxito, “solo” si los mismos generan impacto en las

personas y provocan interés para enterarse del contenido del mismo.

Los bajos costos y la capacidad de llegar a un publico especifico es una herramienta que
permitira difundir nuestro mensaje hacia los clientes, mediante hojas volantes de manera
continua e innovadora.

Ventajas:

e Esuna publicidad directa que garantiza que la publicidad llegue al cliente.
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e Los costos son bajos, y se reducen ain méas de acuerdo al monto de impresion.
e Se pueden utilizar colores e imagenes de impacto que atraigan el interés de las

personas.

La publicidad en televisién

Canal Ambavision

Ambavision canal 2 Ambato, fue fundado por el Dr. Francisco Pérez Sanz, iniciando su
emision de imagenes al aire en el afio de 1988, constituyéndose en el canal de television
pionero en Ambato, bajo el nombre de Tele Ambato, cuyo nombre se cambio a

Ambavision en el afio de 1991.

Posee una larga trayectoria y cobertura, lo que le garantiza el respeto y respaldo de la
colectividad tungurahuense. Su mision es la de informar, educar y entretener a los
televidentes del centro del Ecuador por medio de la produccion y difusion de programas
televisivos de diversa indole; como son: noticias, deportes, opinion, revistas, musicales,

peliculas y entretenimiento para todo publico.
Dentro de los principales clientes que Ambavision canal 2 presenta podemos destacar:

Tiendas industriales asociadas (TIA), Empresa Eléctrica Ambato, Camara de comercio

de Ambato, Cinticomp, etc.
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Programacion Ambavision

Cuadro N.-10: Programacion canal Ambavision 2012

HORARIO [ AN | MARTES || MIERCOLES | JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
| Ciicomp | Cindicomp | Cinticomp | Cinticomp | Cinticomp
[/ | TeVeAnuncios | TeVeAnuncios | TeVeAnuncios | TeVeAnuncios | TeVeAnunci
TeVeAnuncios
Noticiero Noticiero Noticiero Noticiero Musicales
Regional Regional Regional Regional TeVeAnuncios
70 Minutos
70 Minutos
Teledeportes Teledeportes Teledeportes Teledeportes
= Cinti p Cinti p
Ci p Cinti p Cinticomp Cinticomp
Coofertas
- 2 4 USTyv Folklore
Ing d Inquietud Ing: d Ing di Cinticomp
Club
|| cinticomp Ci p Cinticomp Cinticomp Cinticomp Animados
10H30 P o Cinticomp
11H00 Cine Matinal Cine Matinal Cine Matinal Cine Matinal Cine Matinal
m Peke Cinema
m Ambaficcion Ambaficcion Ambaficcion Ambaficcion Ambaficcion TIdolos del
m TeVeAnuncios | TeVeA TeVeA TeVeA TeVeA i A Domingos en
Notici Notic P P P Familia
By o T 0 Noticiero Noticiero Noticiero A mbaficciod
2300 Regional Regional Regional Regional Regional on
| 13045 | TeVeAmuncios ||TeVeAnunct
Teledeportes Teledeportes Teledeportes Teledeportes Teledeportes
Revista ;51 Folklore
14H1S Cotopaxi
2 Touch 2 Touch 2 Touch 2 Touch 2 Touch
15HO0 Serie de la
| 1sE30 IS i Ci i Ci Ci Ci tarde Superfilms
|
Club Animad Club Animad Club Animad Club Animad Club Animados Duros en
.
s i
m Punto de Punto de Punto de Punto de Punto de TeVeAnuncios
Analisis Analisis Analisis Analisis Analisis Celuloid,
s e s
Cintcomp | Cinicomp | Cinticomp | Cindcomp | Cinticomp | Desde ol Bar
-
18H4S ety
Tour
19H00 Noti 0 Noticiero Noticiero Noticiero Notici
m Regional Regional Regional Regional Regional o L eV eAnuncios
H30 Noticiero
xS Regional
20H00 Resumen
Teledeportes Teledeportes Teledeportes Teledeportes Teledeportes | = Semanal NR
20H30
Ambaficcion
. Programacidon | Programacion A Programacion | Programacion  Programacion
Variada Variada Variada Variada Variada Cinticomp
H30 Puerta Grande
Animex
|~ Musicalisimo | Musicalisimo | lisimo | Musicalisimo | Musicalisimo
% Reprisse Reprisse Reprisse Reprisse Reprisse Film Festival
Noticiero Noticiero Noticiero Noticiero & 3 =
Cine Picaro
TeVeAnuncios
m TeVeA TeVeA TeVeA TeVeA TeVeA ci
23H30 TeVeAnuncios =
[(2ams | iy
Cierre
m Cierre Cierre Cierre Cierre Cierre

Fuente: www.ambavision.com.ec 2012
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Tarifario de Ambavisién

Cuadro N.-11: Tarifario canal Ambavision 2012

TARIFARIO DEL CANAL AMBAVISION

PAQUETES
PUBLICITARIOS

INCLUYE

COSTO

PREMIUM

Transmision 6 spots diarios hasta
40 segundos - lunes a viernes

(3 noticieros) y programacion
mayor audiencia triple A

4 spots sabados y domingos en

horario roativo

$650.00 +
IVA

OPTIMO

Transmision 4 spots diarios hasta
40 segundos - lunes a viernes

(2 noticieros) y programacion
mayor audiencia doble A

2 spots sabados y domingos en

horario roativo

$485.00 +
IVA

BASICO

Transmision 3 spots diarios hasta
35 segundos - lunes a viernes
(Noticiero del 1/2 dia)

1 spots sdbados y domingos en

horario roativo

$355.00 +
IVA

TV ANUNCIOS

120 pasadas/ mes, 4 veces por dia

en ediciones de 15 segundos

En formato de 3 fotos, 20 palabras

de anuncio mas locucién.

$112.00 +
IVA

Fuente:Urvina, Jeannette. Ejecutiva de ventas de Ambavision. 2012.
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Ventajas:

e Variedad de paquetes para publicitar, que abarcan todo el dia.

e Costos moderados para comerciales.

e Amplia cobertura.

e Descuentos en todos los paquetes publicitarios desde el primer mes de anuncios.

e Alternativa de un convenio entre el canal y el negocio.

Presupuesto de los medios publicitarios

El Candies restaurant se encuentra en la capacidad de designar aproximadamente el
10% de los ingresos anuales que percibe por concepto de alquiler de su negocio.
Tomando en cuenta que en el afio 2012 obtuvo ingresos por $19,200.00 (Diecinueve mil
doscientos dolares), el monto que se destinaria para publicidad del afio 2012 es de
$1920 (mil novecientos veinte ddlares) aproximadamente. Los costos generados por
publicidad anual que seran utilizados en los diferentes medios, se detallan en el cuadro a

continuacion:
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Cuadro N.- 12: Presupuesto de los gastos publicitarios anuales del Candies restaurant de la ciudad de Ambato.

PRESUPUESTO DE GASTOS ANUALES DE PUBLICIDAD

NUMERO DE 12% de COSTO
MEDIO DETALLE PUBLICACIONES COSTO UNITARIO IVA TOTAL
Spot publicitario $30.00 Incluido $30.00
Publicacion de comercial en
RADIO BANDIDA [radio 2 meses - Mayo y Agosto [ $320.00 $38.40 $716.80
1/8 pagina a color de (12.5 12 Publicaciones - Una por
PRENSA cm por 8 cm de alto) mes los dias Domingos $61.29 Incluido $735. 48
Comercial de television $35.00 Incluido $35.00
TELEVISION - CANAL |Anuncio de comercial en $355 - $55(descuento) =
AMBAVISION television 1 mes — Noviembre $300.00 $36.00 $336.00
INTERACTIVO - Publicacién de pagina
FACEBOOK interactiva en Facebook 365 dias - 24 Horas $0.00 Incluido $0.00
Entrega de flyers a los 4 meses - Febrero, Junio,
PERSONAL - FLYERS |[clientes - 200 flyers Septiembre, Diciembre $12.00 Incluido $12.00
TOTAL $1865.28
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Cronograma de publicidad anual para el Candies restaurant

A continuacion se plantea un cronograma de publicidad anual para Candies, utilizando
los medios publicitarios mas idoéneos y que van acorde a la rama de actividad del
negocio, y tratando de cumplir con el presupuesto establecido del 10% para gastos de
publicidad correspondientes al afio 2012
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Cuadro N.- 13: Cronograma de publicidad anual paraCandies

Elaborado por:Investigador(2012).

Referencia de Colores: Amarillo - Radio Bandida
Tomate - Diario El Heraldo
MEDIO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

11234 1| 2| 3| 4)1|2(3[4|1[2|3|4|1(2|3|4|1|2|3|4|1|2(3|4|1|2| 3|4 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3[4 1| 2| 3| 4| 1| 2( 3| 4

RADIO BANDIDA

PRENSA- EL HERALDO

TELEVISION - CANAL
AMBAVISION

INTERACTIVO - FACEBOOK

PERSONAL - FLYERS

Morado - Canal Ambavision
Verde - Faceboo
Fucsia -  Flyers
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Estrategias de promocion

La promocidn se utiliza como un medio inteligente de atraccion de clientes; que junto
con la publicidad generan un complemento que ayuda a que un cliente nuevo o
potencial se fidelice con nosotros. Para determinar las estrategias de promocion

proponemos seguir el siguiente proceso:

e Establecer los tipos de promocion a realizarse.
e Elaborar un presupuesto de los gastos generados por promocion.

e Analizar la periodicidad de entregas promocionales.
Tipos de promocion
Los tipos de promocion a utilizarse en Candies restaurant, que ayuden a
posicionamiento de la marca se dividen en: obsequios, cupones y descuentos, los cuales
son analizados a continuacion:

Obsequios

Son regalos que Candies brinda a sus clientes por servirse los alimentos preparados, los

obsequios varian de acuerdo al volumen de ventas y a la periodicidad de las mismas.

Dentro de los obsequios que se plantea regalar a los clientes en la campafia promocional

Se encuentran:

Camisetas

Esferos

Cajas de fosforos

Calendarios

Un Crepe

Nota: Todos los obsequios incluyen el logotipo del establecimiento e informacion

basica.
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Grafico N.-18: Camiseta de obsequio
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Elaborado: Investigador(2012).

Grafico N.- 19: Esferos, cajas de fosforos y calendarios de obsequio

Elaborado: Investigador (2012).
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Grafico N.- 20 Un crepe

Elaborado por: Investigador (2012)

Cupones y Descuentos

Los cupones le brindan al cliente la oportunidad de hacerse acreedor a un descuento por
la presentacion de una plantilla previamente elaborada por elCandies restaurant la cual
se entrega a ciertos clientes frecuentes o a quienes nos hayan recomendado.

Los descuentos son otorgados a clientes cuya periodicidad de consumo sea continua,
mediante una conversacion con el duefio del local se puede llegar a un descuento de
hasta el 10%.Los cupones y descuentos mas comunes emitidos, son los que destacan
alguna época festiva, por ejemplo la temporada navidefia y de afio nuevo, como se

expresa en el grafico a continuacion:

Graéfico N.- 21: Cupones y Descuentos deCandies

P O - =
PESCUENTO

L ® )b~

Elaborado por: Investigador (2012).
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Presupuesto de los gastos anuales de promocion

Los gastos anuales generados por concepto de promocién de Candies se detallan en el

cuadro a continuacion:

Cuadro N.-14: Presupuesto de los gastos anuales de promocién de Candies

PRESUPUESTO DE GASTOS ANUALES DE PROMOCION

COSTO COSTO
CONCEPTO DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Camiseta color blanco
cuello redondo 2 docenas $2.00 $48.00
5 planchas de 10
CAMISETAS Transfer de camisetas transfer c/una $2.00 $10.00
5 paquetes de 20
Cajas de fosforos cajas c/uno $0.80 $4.00
Adhesivo para caja de 5 planchas de 20
FOSFOROS fésforos adhesivos c/una $1.00 $5.00
Esferos con el logotipo | 3 docenas - $2.80
ESFEROS de la empresa c/docena $0.23 $8.40
Calendarios personales
CALENDARIOS de la empresa 100 calendarios $0.12 $12.00
Banner de 70 cm. de
BANNER ancho por 1.20 de alto 1 banner $11.75 $11.75
TOTAL $99.15
Presupuesto de la Propuesta
| ETAPA
ANALISIS SITUACIONAL
Rubro Cantidad valor unitario | Total, USD $
Materiales de oficina $500,00
Subtotal, USD $ $500,00
+ 10% Imprevistos, USD $ 50,00
Total, USD $ $550,00
Il ETAPA
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DISENO DEL PLAN
COMUNICACIOCOMERCIALN

Unidad de
Rubro Cantidad Medida Total, USD $
PRESUPUESTO
PUBLICIDAD 1 $1.865,28 $1.865,28
PRESUPUESTO
PROMOCION 1 $99,15 $99,15
Subtotal, USD $ $1.964,43
10% Imprevistos, USD $ $196,44
Total, USD $ $2.160,87
Il ETAPA
COMUNICACION
Unidad de
Rubro Cantidad Medida Total, USD $
Informes 3 $100 $300,00
Suministros de oficina 1 $80 $80,00
Subtotal, USD $ $380,00
10% Imprevistos, USD $ $38,00
Total, USD $ $418,00
ETAPAS DE LA
CADENA LOGISTICA

| ETAPA $550,00

Il ETAPA $2.160,87

111 ETAPA $418,00

Total $3.128,87

6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA
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El restaurante Candies cuenta con una estructura organizacional los mismos que se
encargaran de administrar la propuesta, en base a lineamientos organizacionales como la
planificacion y la organizacion lo cual conllevara a generar una alta participacion de la

marca en el mercado.

6.9 EVALUACION DE LA PROPUESTA

La evaluacion de la propuesta se lo efectuara a través de lineamientos internos, los

mismos que permitiran establecer una solucion a la problemética presentada:

Cuadro N.- 15: Argumentos para establecer la propuesta de estrategias de

comunicacion comercial

ARGUMENTOS RESPUESTA

QUIEN? Candies Restaurant Cia. Ltda.

Promocionar el servicio de alimentacion de un local apto

QUE? para la comercializacion de productos elaborados.

CON QUE FIN? Posicionamiento de la marca.

Las estrategias deben ser dirigidas al mercado potencial

PARA QUIEN? es decir a la poblacidn calculada en el capitulo 3.

Las estrategias debe ser planteadas como minimo un afio,
hasta un maximo de tres afios tomando en cuenta que el
CUANDO? local no es muy conocido en el mercado.

DONDE? Ciudad de Ambato.

Con la aplicacion de estrategias de publicidad promocion

cOMO? y relaciones publicas.

Para mantener un alto nivel competitivo respecto a

POR QUE? negocios similares.

Elaborado: Investigador (2012)
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ANEXO 1
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Cuestionario N°.......

OBJETIVO:

Recoger informacion de los clientes de Candies para conocer el nivel de conocimiento
de un plan de comunicacién comercial que nos permita mejorar el posicionamiento de la

marca de Candies en Ambato.

En el presente documento que le haya sido entregado deberd contestar con total
sinceridad, el contenido de este ayudara a que se pueda continuar el mejoramiento para

nuestra empresa.
Sus opiniones son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo
Gracias por su colaboracion

1. ¢Ha visto algun tipo de publicidad del restaurante Candies?

e Mucho |:|
e Algo |:|
e Poco |:|

e CasiNada []

e Nada |:|

2¢,Conoce usted alguna promocion del restaurante Candies?
e Mucho |:|
e Algo |:|
e Poco |:|

e CasiNada []

e Nada |:|

3¢, Considera usted qué la seleccion del medio de comunicacién es importante para
la informacion de la existencia del restaurante Candies?
e Mucho |:|

[]
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Algo

Poco [ ]

Casi Nada []

Nada |:|

. ¢Considera usted qué Candies le a motivado y beneficiado con sus menu vy
precios?

Mucho [ ]

Algo |:|

Poco [ ]

CasiNada [ |

Nada |:|

¢Considera que la empresa Candies debe crear un plan de comunicacion

comercial?

Mucho |:|
Algo []
Poco |:|

CasiNada [ |

Nada |:|

. ¢ Restaurante Candies satisface sus deseos y necesidades?

Mucho |:|
Algo |:|
Poco |:|

Casi Nada []

Nada |:|

. ¢Con qué frecuencia asiste usted al restaurante Candies?

Mucho |:|
Algo |:|
Poco |:|
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e CasiNada []

e Nada |:|

7. ¢Considera usted que prefiere Candies restaurant por su Calidad y Precio?

e Mucho |:|
e Algo |:|
e Poco []

e CasiNada []

e Nada |:|

8. ¢Le parece atractiva la Marca Candies?

e Mucho |:|
e Algo |:|
e Poco |:|

e CasiNada [ ]

e Nada |:|

9. ¢Piensa usted que la atencion en el restaurante Candies es Buena?

e Mucho |:|
e Algo |:|
e Poco |:|

e CasiNada []

e Nada |:|

Fecha de aplicacion:

Nombre del encuestador:
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REPUBLICA DEL ECUADOR

)

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS
REGISTRO DE SOCIEDADES

ACTOS JURIDICOS

[DATOS DE LA RESOLUCION. )

........ —

ATOS DE LA PUBLICACION:
HORA g 172010
ATOS DEL REGISTRO MERCANTIL:
2 b T0
0 2
——
1301/2010 ]|
SERVACION:
— —— — —
0 JURIDICO DE CONSTITUCION
APITALES:
Y‘N. SUSCRITO 0000 . AL PAGADO 10000
Al AUTORIZADO |
’¥ »m
ADRO DE INTEGRACION DE CAPITAL:
M{',';’m NiafRARO (| esrrens  [fooammasacion]] RESTRVAS | UTILIDADES REVALORIZACION]| 10k PAGAR
400@ 0. 0, 0, 0. 0 0.,0000
TOTAL: 400, 0 0, 0, 0, 0 02000/
v e
ety HAADAESS
FECHA DE EMISON: 29082012 120428 5. Crviatan Datadares Tores

Deiegado del Inssndenls &6 Compariat - Ambatn

ADVERTENCIA mmm:mm&urmouammmmommmmmmmm.
BORRONES O TESTADURAS, ETC. LO INVALIDAN.
Usaana: chaliadars

hltps://www.supercimgov.cdwcb]pfivado/m:met/cgilclimtes/cl_mranet_companin.cx... 23/05/2012
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REPUBLICA DEL ECUADOR

')

s
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS
REGISTRO DE SOCIEDADES
DATOS GENERALES DE LA COMPANIA

CiA LTOA
DENTE: (k5738 CHA 120112010
1899735398001 nvuzosom 13012060 CA: e ]
AMBATO "fem; TIVA
DIRECCION LEGAL:
1A 3 BATO TUCAD: MBATO
DIRECCION POSTAL:
PROVINGIA.  |[TUNGURAHUA [canton: |[swBaTO UDAD: HANBATO
LE: [NOwERD:

CTIVIDAD ECONOMICA:

V.4 1050.08
E objela de 3 compala es: INST, N ¥ ADMINISTRACION OE MOCROMERCADOS, BARES, RESTAURANTES, EN
NERAL ESTABLECIMIENTOS ENCARGADOS DE LA COMERCIAUZACION DE PROCUCTOS ALIMENTICICS O
LIMENTOS PREPARACOS

AL A LA FECHA:

AL
SUSCRITO 0.000,0000
UsSO Sy USO $k

MINISTRADORES DE LA COMPANIA:

; NO
NACIONALID, JIFEC. REG oves gy lIRL AbMfjpocumenTos|
| NOMB. MERC. [liiete
Ous  [lEcuacor lpnes ysorz0t0fl 3 zmvrzoaq % || 2 IE
LASCO
1902832768 Emoomo uecu.\oon &:{f 1202010 3 2mtmwﬂ s iz u;__

https://wwaw.supercias, gov.ec/web/privado/extranet/cgi/clientes/c]_extranet_compania.ex... 23/05/2012

118



