INTRODUCCION

Esta investigacion esta orientada al estudio agnjpresa “CONFECCIONES LOPEZ”
del cantdbn Ambato, con el fin de posicionar a lgpesa en el mercado y tener una

ventaja competitiva con relaciéon a la competencia.

Las estrategias de comunicacion a ser implantadlda empresa “CONFECCIONES
LOPEZ”, permitira obtener una mejor comunicacitamto interna como externa, para

conseguir el objetivo de posicionarla en el mercado

El fin de plantear estrategias de comunicacionaeghque cada uno de los integrantes
de la organizacibn comprenda y esté comprometido etopapel que cumplen los

comunicadores organizacionales.

Para desarrollar este estudio, ha sido importaniéezan varias técnicas de
investigacion, relevamiento de informaciéon en emnpa y el empleo de recursos;
tecnologicos, humanos, materiales, financieros; pemmitieron efectuar el normal

desenvolvimiento de este trabajo.

Es necesario indicar que la visita a las instalesade la empresa, fue importante para

poder desarrollar la presente investigacion.

Se efectuaron las encuestas y entrevistas al @drdenla empresa, lo que permitio

obtener datos relevantes para el desarrollo deessidio.

Para culminar la propuesta: IMPLANTAR ESTRATEGIASE BCOMUNICACION
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DEA EMPRESA
“CONFECCIONES LOPEZ", ha sido necesario conocer porfundidad la empresa,
para proponer las estrategias mas convenienteagiliéeih conseguir los resultados.



CAPITULO |

1.1TEMA

Estrategias de comunicacion para elevar el posioiento en el mercado de la
empresa “CONFECCIONES LOPEZ".

1.2PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
La inexistencia de estrategias de comunicaciorcudifi el posicionamiento en el

mercado de la empresa “CONFECCIONES LOPEZ”, eniddad de Ambato en el
periodo Enero — Junio 2010.



1.2.1 Contextualizacion

MACRO

LA COMUNICACION INTERNA EN AMERICA LATINA

Los grandes damnificados de los problemas de caacidn serian el clima

organizacional y los programas de servicio al tdien

Cuarenta estudiantes de comunicacién de la UndaatsiSergio Arboleda
liderados por el asesor en comunicacion interngeJAguilera, realizaron entre
marzo Yy julio una encuesta via Internet a cerc2® empresas de América

Latina.

Con un promedio de 32 empresas encuestadas podesde México hasta
Argentina y Chile pasando por su puesto por El &hly, Venezuela y
Colombia, la encuesta permite establecer que emr&0 y 100 % de los
problemas de gestién en las empresas latinoamasdaam tenido su origen en

procesos de comunicacion interna deficientes.

Otro de los hallazgos de la encuesta sefala qarater los problemas de
comunicacién en las empresas se presentan primepte entre sus areas donde
son mas frecuentes los problemas de comunicaciderg#os por personas con
problemas de actitud.

Asi pues, uno de los problemas que mas aquejan sa elapresas
Latinoamericanas es la deficiente comunicaciénegias areas que hacen parte
de un mismo proceso, alli se puede ver una margestecupacion en paises
como Pera, Panama y El Salvador, donde el 32%sengresas encuestadas,
consideré que este es un problema muy frecuentsiglee Colombia con un
14%; mientras que Argentina y Chile lo consideracomo un problema con

relativa frecuencia, presentando un 57%, Venezuslal5%, México fue la



excepcion ya que lo consideré un problema pocauéneie en un 52%. Perd,
Panama y El Salvador: 1 Nunca se presenta 2 Senpaeson poca frecuencia 3

Con relativa frecuencia 4 Frecuentemente 5 Muyuaeiemente.

Casi en el mismo orden, la falta de expresionegdanocimiento y motivacion
de los superiores inmediatos hacia los colaboradese un problema muy
frecuente en Pert, Panama y El Salvador en un 28%gdfirmas, le sigue
Colombia con el 24%, y Venezuela donde sus empraBasan que esta

situacion se presenta con cierta frecuencia er2¥n 4

Colombia

Otro de los problemas que mas afecta a las empdes@ert, Panama y El
Salvador tiene que ver con las relaciones integp@iles en los equipos, pues sus
directivos consideraron que éste se presenta déouma muy marcada en un
43% en sus organizaciones, esta situacion se lasenpe en menor proporcion
con una calificacion de 4, en México con un 36%sidgie Venezuela con 27%,
Colombia con 14%, Argentina y Chile con 10%.

México

En deficiencias tecnoldgicas, las empresas queranostmayor preocupacion
fueron las colombianas, pues el 21% de las orgepizes afirmd que esta
situacion se presenta de una manera muy frecuensegue Argentina y Chile
pero con una frecuencia mas moderada, con 20%raciontl registro de las
empresas mexicanas pues un 67% asegura que dsEnm@Eamunca se presenta,

seguido por Venezuela con 38%, y Perd, Panamé&glkzhdor con 32%.

Venezuela



De nuevo Perq, y los dos paises centroamericangsna! primer lugar, pero
esta vez con un balance positivo en cuanto a disngeograficas que
dificultan la comunicacion entre las partes de usmo proceso, ya que el 45%
de las empresas encuestadas expresd que estemmaflmca se presenta, le
sigue México con 42%, Venezuela con 38%, Argent{Dhile y por ultimo

Colombia con 20%.

Por otra parte, a la pregunta ¢existen proceso® dligeiio impide la
comunicacién entre las partes de la organizacitm™ayoria de empresas
coincidieron que se presenta de una forma relaginggezando por Venezuela
gue registré un 38%, seguido de cerca por Argenti@hile con 37%, Colombia
con 32%, mientras que en México sus organizaciafiemaron que es poco

frecuente y en Perl, Panama y El Salvador aseguganunca se presenta.

Asi mismo, el 32% de las empresas de Colombia dertsique la carencia de
informacion desde las directivas hacia los colathanes, es una dificultad que
estd presente con frecuencia, contrario a los dgras®s que mostraron un
balance positivo, en México en un 50% afirmaron queca se presenta,
seguido por Peru y los centroamericanos con 36%)eX(eela con poca

frecuencia con 38%, y finalmente Argentina y Chia relatividad, con 53%.

Resultados dispersos se observaron en el problemaath comunicacién entre

el superior inmediato y el colaborador, pues Peainama y El Salvador el 26%
de sus empresas aseguraron que esta dificultadcge gnesente con bastante
frecuencia, México y Venezuela con poca, 40% y 3@%pectivamente, en

Argentina y Chile es relativa, 47%, y en Colomlsaguran que es frecuente, un
25%.

Respecto a la carencia de retroalimentacion o eardd¢ doble via donde los
colaboradores puedan resolver sus dudas, se obsetadnayoria de paises que

gran parte de las empresas consideran que estiditues relativa, en



Argentina y Chile 43%, en Colombia 32%, en Perinaf# y El Salvador 31%,
y el 40% de las empresas mexicanas manifestarorsguy@esenta con poca

frecuencia, asi como las venezolanas con 39%.

En problemas de actitud generalizados que incidgaresla comunicacion
interpersonal, 30% de las empresas de Perl, Pap&h&alvador aseguraron
gue este problema se ve con frecuencia, mientrasequ México el 48%
considerd que esta situacion se presenta con pecaefcia, asi mismo en
Argentina y Chile en un 50% afirmaron que esteresconveniente relativo, al

igual que en Venezuela un 42% y en Colombia un 32%.

MESO

ECUADOR

La idea de que tanto el individuo como la instibmchecesitan organizarse y
comunicarse, es de gran aceptacion. Es importaatter lénfasis en que una
organizacion moderna constituye ante todo una cemipo social de seres
humanos; en donde es preciso que exista una es&uaha jerarquia necesaria

para que se logren los fines que la organizaciq@rsgone.

Por tratarse de seres humanos, el factor eseneialadconducta de una
organizacion es la comunicacion en todas sus dimees y en todos los niveles;
a través de los elementos del proceso de comuaitaan el que se distingue a
los canales de comunicacion; es decir, a la lireg@atsonas a través de las

cuales pasan los mensajes; y la utilizacion delawlogias.

El analisis de la comunicacion organizacional elpgltas practicas internas y
externas de los flujos comunicativos de la orgamimg en donde se pone
énfasis en la necesidad de alcanzar un equilibrice dos canales formales e

informales que se utilicen. Entonces establecemas tps flujos de



comunicacién se encuentran compuestos por el donge estos canales de
comunicacién y representa en si la estructura deganizacion desde el punto
de vista de las interrelaciones de comunicaciocubd puede ayudar a elevar la
eficiencia del proceso de las comunicaciones; es dee se logre transmitir

efectivamente un mensaje.

La buena comunicacién tiene mucha importancia fseficacia de cualquier
organizacion o grupo y se refiere a la transmigiéomprension de significados.
El hombre es un ser netamente comunicativo, yzeadsta actividad durante
todo el dia, (escribe, lee, habla, escucha). Nalguwexistir un grupo que no
tenga comunicacion; es decir, la transmision de agn sentido entre los

miembros que lo componen.

El flujo de mensajes entre las personas sigue mmncadenominado Red de
Comunicaciones. La direccion de la red ha sidoidiahlmente dividida en
comunicaciones ascendentes, descendientes y hwatean dependiendo de

quien inicia el mensaje y quien lo recibe.

Por proceso seriado se entiende el camino paso sa pae sigue la
comunicacion dentro de la organizacion es decipr@teso persona a persona.
Existen y coexisten paralelamente redes formaie®amnales, por éstas ultimas

circulan sobre todo rumores e informacion oficiosa.

La existencia de los sistemas trata de que al darsemunicacion en todas las
direcciones se fortalezcan las redes formalesseaénen bajo control las redes

informales.

Asi mismo, cuando hablamos de flujos de comunicaaids referimos a los
procesos de comunicacion que se llevan a cabdesidnde la organizacion de
acuerdo a la estructura formal (organigrama) ysépteden ser de la siguiente

manera.



a. Descendente: Teniendo como funciones principalas, de coordinar,

informar, motivar y controlar.

b. Ascendente: Dentro de sus funciones se encuentide l@omprobar la

recepcion del mensaje, evaluar, informar y sugerir.

c. Horizontal: (Hay autores que le llaman laterAfui la funcién primordial es
la de intercambio, coordinacion y apoyo entre es@eal de la misma posicion

jerarquica.

En cualquier organizacion o grupo, la comunicadi@me cuatro funciones

centrales: controlar, motivar, expresar emocionesoemar (Robbins, 2004).

La comunicacion controla la conducta de los miemlal® varias maneras. Las
organizaciones tienen jerarquias de autoridadeaiimentos formales que deben
seguir los empleados. Por ejemplo, la comunicad&sempefia una funcion de
control cuando se pide a los empleados que primmenouniquen las quejas
laborales a su jefe inmediato, que se limiten dédscripcion de sus puestos o

gue cumplan con las politicas de la empresa.

La comunicacion alienta la motivacién porque lekraca los empleados qué
deben hacer, como lo estan haciendo y qué puedesr Ipara mejorar un
rendimiento deficiente. La definicion de metas cetas, la retroalimentacion
sobre el avance logrado hacia las metas y el @fuento de la conducta

deseada, estimulan la motivacién y requieren gigtagegomunicacion.

En el caso de un gran numero de empleados, el glepgoabajo es su fuente
primaria de interaccion social. La comunicacion gearre en el grupo es un
mecanismo fundamental que permite a sus miembrosifestar sus

frustraciones y sentimientos de satisfaccion. Posiguiente, la comunicacion



se convierte en una puerta de expresidon emocioeabahtimientos y de

realizacion de las necesidades sociales.

La ultima funcion de la comunicacion se refierpabel que desempeia cuando
facilita decisiones. Ya que, mediante la transmigié datos para identificar y
evaluar las posibles opciones, proporciona la mémion que necesitan las

personas y los grupos para tomar decisiones.

No se debe pensar que alguna de estas cuatro rfiesogs mas importante que
las demas. Para que los grupos funcionen como dekepreciso tener cierto
control de los miembros, estimularlos para queajealy proporcionarles un
medio para expresar emociones y para tomar deesidodemos considerar
gue casi cualquier intercambio de comunicacién @ arganizacion o grupo

cumple con una o varias de estas cuatro funciones.

Dentro de la organizacion también encontramos haucicacion informal, la
cual con frecuencia toma la forma de noticias, cdares, grapevine y
rumores. De acuerdo con Gibson y Donelly (1999) estima que las
organizaciones estadounidenses generan 33 milimesmores al afio. En ese

sentido, estos autores presentan la siguientetfal

a. Castillos en el aire: Rumores anticipatorios a sit&cion de la empresa.

b. Conductores de cufia: Son los mas dafinos yrsaéiendir rumores tales

como:

“Mary logro el ascenso, porque se acosto con el ,jéAntonio tiene SIDA”.

Este tipo de rumores son muy dafinos y destruystaties.

c. De recta final. Suelen anticiparse a una sifumdinal. Por ejemplo: la

empresa se fusionara, habra cambios de jefe, Manidiara de empleo, etc.



La comunicacion informal suele expresarse en sudanas comuin a manera de
rumor, de acuerdo con Dalton (1970; citado por Galbeér) los rumores suelen
tener en promedio mas del 70 % de sus datos conagese Entonces, cabria

preguntarnos, ¢Porqué la comunicacion informal rgetaatos problemas?

Sin duda, porque los rumores generan desestabikrmada organizacion y
conflictos entre los actores organizacionales. Agga situacion es importante
detectar a tiempo la naturaleza y el blanco delorum fin de aclararlo en una
relacion cara a cara. La comunicaciéon verbal,zatiido la palabra como signo
linguistico, es de gran importancia en la orgamnizgc sin embargo, es
complementada con la comunicacion no verbal, lal cem analizada

posteriormente para completar un proceso de comcioit.

A continuacién presentamos una investigacion radéiza una empresa textilera
chino-mexicana, en donde podemos observar las ntdisti formas de
comunicacién y como el grupo informal actia conemanto fundamental en la

cohesién grupal, identidad y apoyo en soluciénaidlictos.

MICRO

EMPRESA “CONFECCIONES LOPEZ”

La pequefia industria y la artesania estan muy didias en la provincia y en los
ultimos afos han aumentado las industrias claddis@n este rubro. En Ambato
se ha desarrollado especialmente la industria eido. Por lo que la empresa
“CONFECCIONES LOPEZ’ aun no se ha posicionado enmekcado, la

principal causa de este problema es la falta datégias de Comunicacion.
La empresa actualmente cuenta con un nivel dieckesdos personas, mientras

gue sus empleados son 30 teniendo asi una produgg@abarca toda la zona

central del pais a mas de algunas ciudades dgi@mreosta y oriente.
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La produccién de ropa interior es fabricado parf&nadolecentes, adultos y
tercera edad de clase media por lo que no se hadtormuy encuenta a la

comunicacion externa dentro del mercado en elsmdesenvuelve.

La empresa al realizar su producto a logrado cdramzemas clientes debido a la
calidad que presenta, siendo asi su fortaleza mlemer al cliente satisfecho.

1.2.2 Anadlisis Critico

El inadecuado manejo y participacion en el mercat la empresa
“CONFECCIONES LOPEZ”, provoca que las gananciascomplan con la
finalidad para lo cual fue creada, debido a laafatte estrategias de

comunicacion.

La produccion de la organizacion se realiza bajdidme sin que exista
oportunidad para alcanzar el desarrollo empresaigido uno de los factores la
falta de un modelo de comunicacién efectivo qudit@gromocionar en gran
escala a esta empresa.

El sector de la confeccion es una de las activeladés competitivas del
mercado, lo que provoca que las empresas tengaroear constantemente su

produccion y tecnologia.

“CONFECCIONES LOPEZ", al implantar estrategias dmnanicacion tanto
internas como externas tratara de alcanzar el iobjete promocionar y
publicitar la produccién y las ventas dando a cenasi la cualidades del
producto; manteniendo informado constantemente eidsopal sobre los
rendimientos alcanzados, perspectivas de desaredlguisicion tecnolégica y

rendimientos econdmicos de la empresa, entre otros.
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1.2.3 Prognosis

La falta de vision empresarial en cuanto a esti@éede comunicacion tanto
interna como externas no permite incrementar laggaacion en el mercado al

no tener el posicionamiento deseado.

Este estudio analiza la situacidn real, previo eekdizacion de un modelo de
comunicacién con el que se conseguira que la emp@NFECCIONES

LOPEZ” logre los objetivos planteados.

Este estudio, visto las deficiencias que tienentpresa, formulara mecanismos

operativos que permitan dar cumplimiento al obgeplanteado por esta tesis.
1.2.4 Formulacion del problema.
¢,Como incide la inexistencia de estrategias deunaracion para elevar el
posicionamiento en el mercado de la empresa “CONHENES LOPEZ” en la
ciudad de Ambato?
1.2.5 Preguntas directrices
* ¢Qué tipos de estrategias de comunicacion seranmias
convenientes aplicar en la empresa “CONFECCIONEBED,
para obtener los resultados deseados?
e ¢Qué modelo de comunicacién sera adecuado estalgaca

mejorar el posicionamiento en el mercado en el gee

desenvuelve?

12



1.2.6 Delimitacién

Delimitacion de contenido

CAMPO: Administraciéon

AREA: Marketing

ASPECTOS: Estrategias de comunicacion

Delimitacion espacial

Empresa “CONFECCIONES LOPEZ".

Delimitacion temporal

Periodo Enero — Julio del 2010.

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion ayudara a mejorar ecpogmiento en el mercado en el que
se desenvuelve la empresa “CONFECCIONES LOPEZ”, laoformulacion de una

propuesta en base en un modelo comunicacionab, itsietnas como externas.
La empresa “CONFECCIONES LOPEZ", trata de alcargtamposicionamiento en el

mercado, a través del conocimiento de la marcamagen del producto con el objetivo

de obtener una ventaja competitiva.
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La capacidad de adaptabilidad y anticipacién alldamyudara a conseguir un mejor
desarrollo de la empresa, toda vez que los camtiopuestos incidiran en crear
expectativas de desarrollo y sobre todo una meertara para la comercializacion del

producto.

La incomunicacion de la empresa repercute tambiérel desarrollo de la misma,
haciendo que esta problematica no permita conaserdcesidades actuales y futuras de
nuestros clientes. Si formulamos un modelo comgivcal adecuado a ser implantadas
en los medios y sistemas de comunicacion, es imdeidgue se logre proyectar la
adhesion de nuevos nichos de mercado, segmentosnateado potenciales y

consecuentemente, la solvencia financiera de laesap
Por tanto, al implantar un modelo comunicaciorsd, podra hacer frente a la
competencia, inducird asi mismo a que el entorngusdva mas competitivo y que
definitivamente se alcance la posicion anheladal emercado.
1.4 OBJETIVOS
1.4.10bjetivo General
Diseflar estrategias de comunicacién para mejorgsosicionamiento en el
mercado de ropa interior de la empresa “CONFECCISONBPEZ”, en la
ciudad de Ambato.

1.4.20bjetivos Especificos

* Implementar un modelo comunicacional para mejdrapsicionamiento

en el mercado.

e Elaborar un plan de comunicacién para posicionardeca de la empresa
“CONFECCIONES LOPEZ”, en la ciudad de Ambato.
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* Plantear alternativas de solucibn para mejorar Stuacon

comunicacional.

15



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En la Facultad de Ciencias Administrativas de lavehsidad Técnica de Ambato, no se
ha realizado trabajo alguno sobre el tema objetpmsente estudio, que enfoque las
estrategias de comunicacion y su incidencia emg&kcnamiento en el mercado y que
permita posicionar a la empresa en el mercado dseddesenvuelve la empresa
CONFECCIONES LOPEZ.

En esta empresa antes mencionada no existen asstuehlizados, pues al ser
considerada como una pymes no despertado interkes gmofesionales ni en buscar
estrategias de comunicacion que permitan conocar icterés el problema de la

empresa.
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Para realizar este estudio, se toma como referelatos e informacion de los libros de
la biblioteca de la Facultad de Ciencias Administses.

Ademas, se efectia la revision y analisis delerat bibliografico existente en la

Facultad de Ciencias Administrativas que versaesebte tema y de los cuales se toma:
a) el enfoque tedrico del tema, que determina hjstivos expuestos en el contenido
del texto y que estan relacionados con este estydio) las conclusiones obtenidas
sobre el analisis del tema, lo que constituye aela el aporte de los antecedentes

investigativos realizados y que se detallan dicoacion:
KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS (2004). Markeatig. Comunicaciones
integradas de Maketing y Marketing Directo, puedentribuir a desplazar un producto

a través del canal de distribucion.

OBJETIVOS:

» Explicar el proceso de comunicacion y sus elementos

* Entender la mezcla promocional y la singularidad cdegla uno de sus

componentes.
» Apreciar el valor de un enfoque de comunicacionesgradas de marketing.
CONCLUSIONES:
Como parte del marketing tenemos a la comunicaciategrada de marketing y
marketing directo, a partir de ello se derivan asrpartes fundamentales de una

empresa, en referencia a la comunicacion y esteat@gutilizarse dentro del problema

estudiado se basa en una mezcla promocional.
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CRAVENS D. Y PIERCY N. 2007 Integrar las iniciatevale comunicaciones de las
organizaciones combinando la publicidad, venta gyels promocion de ventas,

marketing interactivo/internet, marketing directtag relaciones publicas.
OBJETIVOS:
e Objetivos de las comunicaciones.
* Mezcla de componentes de comunicaciones.
» Estrategias de promocion de ventas y publicidad.
CONCLUSIONES:
Las actividades de comunicacién empleadas en egimatde promociéon informan a la
clientela sobre la calidad de los productos, ada gue persuade del beneficio a

obtenerse.

Las comunicaciones estan estructuradas por adiesdde publicidad que analizan los
que comprenden la estrategia de publicidad y coragitin haciendo hincapié en las

ventas.

PROMOCION conjunto de actividades, técnicas y ma@toglie se utilizan para lograr
objetivos especificos, como informar, persuadeaordar al publico objetivo, acerca de
los productos y/o servicios que se comercializan.

OBJETIVOS:

*  Promocién

* Venta personal

18



* Promocion de venta

e Promocion a consumidores
CONCLUSION
El libro electronico permite tener una actividadegousca estimular las ventas de
productos establecidos; atraer nuevos mercadodanyn la etapa de lanzamiento del
producto, dar a conocer los cambios en los progduetstentes.
Aumentar las ventas en las épocas criticas, atdarcompetencia y aumentar las
ventas mas rapidas de productos en etapa de decliyge no han permitido el

posicionamiento de la empresa en el mercado.

http://www.thenewmarketingmix.com/new/pdf/6.-PROMIOSGI. pdf

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION No basta con elaboranauestrategia de
comunicacion, sino que es necesario concebir lain@acion como un componente de

la estrategia de la empresa.

OBJETIVOS

El proceso estratégico: Consiste en “"proyectarpa&se a la situacion actual de la
empresa, el lugar en el mercado (posicionamient® $e aspira a ocupar en un
horizonte de tiempo de 1 a 3 6 mas afios".

CONCLUSION

La comunicacién de la empresa sirve para caraatdazatencion, servicio y necesidad

requerida por el publico.
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Analiza los estudios los estudios de imagen, atidgode comunicacién interna, para
proponer a la alta direccién una estrategia de ooracion en la que quedan definidos
los objetivos de comunicacion, los destinatarioslate mensajes, los mensajes, los

medios, los mecanismos de retroalimentacion yesdypuesto.

TISALEMA L. (2007) “Estrategias de comunicaciontitgcional y desinformacion en

la gestion del gobierno provincial de Cotopaxi Haclide Jurisprudencia y Ciencias

Sociales — Universidad Técnica de Ambato.

OBJETIVOS:

» Diagnosticar la actual situacion comunicacionatina y externa.

» Identificar las estrategias de comunicacion y lms@metros de desinformacion.

CONCLUSIONES:

Este tema permite conocer a fondo las Estrate@iaSomunicacion se utilizan para

mejorar el desenvolvimiento de la institucion.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion esta basada en el pamadig@ritico-Propositivo las dos

variables interactdan entre si lo cual permiteldstar relaciones.

Es critico porque cuestiona los esquemas socialess ypropositivo cuando la
investigacion no se detiene en la observacion sléelmdmenos sino plantea alternativas
de solucion en un clima de actividad, esto ayuttiaterpretacion y comprension de

los fenbmenos sociales en su totalidad.
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El paradigma empleado interpreta la realidad detgso de cambio y dinamismo de la
empresa “CONFECCIONES LOPEZ"; pues se trata queptasonas que colaboran
dentro de ella, contribuyan al progreso interndadmstitucion, del personal, a traves
del desarrollo y formacién de cada uno de elloa pagjorar la calidad de vida, lo que
debe contribuir en presentar alternativas de saupara mejorar la empresa aplicando

estrategias de comunicacion.

El problema interactia entre el objeto de estude yvestigador de manera directa,
por que se involucran los hechos y acontecimiesids realidad de la empresa, de esta
manera se logra el compromiso institucional palaapel modelo propuesto.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

CODIFICACION A LA LEY DE DEFENSA DEL ARTESANO

Ley No. s/n

Registro Oficial No. 71

23-MAY-1997

CONGRESO NACIONAL

CODIFICACION DE LA LEY DE DEFENSA DEL ARTESANO

Art. 2.- Para los efectos de esta Ley, se defioesiguientes términos:

f) Taller Artesanal: Es el local o establecimierea el cual el artesano ejerce

habitualmente su profesion, arte u oficio y cungale los siguientes requisitos:
Art. 8.- La Junta Nacional de Defensa del Artesataborara un Plan Nacional de

Desarrollo Artesanal, que formara parte del Placidveal de Desarrollo y sera de

ejecucion obligatoria. Para este efecto contara laoasesoria gratuita del Consejo
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Nacional de Desarrollo (CONADE), de las universeld/ escuelas politécnicas vy

demas instituciones publicas.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

GRAFICOS

Grafico 1 Grafico 2

Administracion Comercializacion

Mercado

Técnicas de
Comunicacion

Tipos de

comunicacion Mercadotecnia

Estrategias de Posicionamiento en el
comunicacion mercado

Comunicacioéon Comunicacioén Servicio al Fidelidad de
Interna externa cliente clientes
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CONCEPTUALIZACION DE LAS CATEGORIAS

ADMINISTRACION

Segun Elibeth Yuri: La administracion se definenocel proceso de disefiar y mantener
un ambiente en el que las personas trabajandougro gicance con eficiencia metas
seleccionadas. Esta se aplica a todo tipo de @@eones bien sean pequefias o
grandes empresas lucrativas y no lucrativas, sntasstrias manufactureras y a las de

servicio.

En fin la administracion consiste en darle form@anthnera consistente y constante a las
organizaciones. Todas las organizaciones cuentaparsonas que tienen el encargo de
servirle para alcanzar sus metas, llamados Gerahtainistradores etc.

Gerente

Un Gerente es una persona responsable de dirgjindavidades que ayudan a las
organizaciones para alcanzar sus metas. La medid eficiencia y la eficacia de un

Gerente, es el grado en que determine y alcana]esvos apropiados.

Los Gerentes actian mediante relaciones que serlgidos sentidos; una de las partes
esta sujeta a la otra.

Los gerentes actian mediante relaciones que tiepencusiones que involucran a otras

personas, para bien o para mal.

Administradores

Son individuos en una organizacion que dirigeralas/idades de otros. Estos también

podran tener algunas responsabilidades operafeagueden dividir en dos grupos:
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Los operativos son personas que trabajan directenenun puesto o actividad y no

tienen responsabilidad de supervisar el trabajotids empleados.

Los administradores dirigen las actividades desajemtes.

Los administradores convierten un conjunto de m@Ihumanos, materiales, técnicos,

monetarios, de tiempo y espacio en una empresg éfctiva.

Estos tienen la responsabilidad de realizar acsiqne permitan que las personas hagan

sus mejores aportaciones a los objetivos del grupo.

Los administradores se clasifican en:

Los administradores de primera linea por lo gerlefdédimamos supervisores.

Los de mandos medios pueden ostentar titulos canefd de departamentos o de
oficina, lider del proyecto, jefe de unidad, geeed¢ distrito, decano, obispo o gerente

divisional.

Los administradores por lo comln ostentan titules vitepresidente, presidente,

canciller, director administrativo, director gerliestr.

Las principales funciones del administrador

Es importante si de alguna empresa o instituciés gaisiéramos referir, que

independientemente de la importancia que tendedtablecimiento o aplicacion de un
modelo como en este caso lo es el proceso adraiistr debemos también referirnos,
al papel que como administradores tenemos en @aaiaacion, llamada de bienes o de

servicios.
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El nimero de departamentos varia segun las nedesidde la misma empresa,
dependiendo del departamento en que se encuentagln@histrador, este realiza

funciones como:

Produccion: Considerado tradicionalmente como umdod departamentos clave, ya
gue se encarga del 6ptimo aprovechamiento y ded&cuada introduccion de

infraestructura en un organismo o empresa.

Mercadotecnia: De suma importancia, dada su esjplclajue hoy en dia representa, y
gue sostiene en la empresa la responsabilidad atmrar métodos eficientes en el
manejo y coordinacion de los sistemas de ventalaj@enpresa ofrece a un mercado

especifico.

Finanzas: Esta area se encarga de la obtenciéonded y del suministro del capital
que se utiliza en el funcionamiento de la emprpeacurando disponer de los medios
econdmicos necesarios para cada uno de los dempagateentos, con el objeto de que

puedan funcionar debidamente.

Recursos humanos: Departamento de vital importan@a que mediante el uso
adecuado de programas de reclutamiento, selecci@mtratacion, capacitacion y
desarrollo, se allega para la empresa del persatealuado y afin a los objetivos de la

misma.

El papel del administrador

La profesion de administrador es muy variada deipedd del nivel en que se sitae el
administrador, debera vivir con la rutina y con ifeertidumbre diaria del nivel

operacional o con la planeacion, organizacioncdiéam y control de las actividades de
su departamento o division en el nivel intermeditcluso con el proceso decisorio en

el nivel institucional, orientado hacia un ambieetderno que la empresa pretende
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servir. Cuanto mas se preocupe el administrader setver o aprender cdmo se ejecutan
las tareas, mas preparado estara para actuanemlebperacional de la empresa.

Cuanto mas se preocupe por desarrollar conceptegpreparado estara para actuar en
el nivel institucional de la empresa. Un admintradebe conocer como se prepara un
presupuesto de gastos o una prevision de venta®) 6 construye un organigrama o
flujo grama, como se interpreta un balance, comelagora la planeacion y el control
de produccion, etc. ya que estos conocimientos/alimsos para la administracion, sin
embargo lo mas importante y fundamental es saberocdatilizarlos y en qué
circunstancias aplicarlos de manera adecuada.

Objetivos De La Administracion

1. Alcanzar en forma eficiente y eficaz los objeside un organismo social.

Eficacia. Cuando la empresa alcanza sus metas.

Eficiencia. Cuando logra sus objetivos con el mnde sus recursos.

2. Es permitirle a la empresa tener una perspenidés amplia del medio en el cual se

desarrolla.

3. Asegurar que la empresa produzca o preste BUGIGE.

Importancia De La Administracion.

La administracion es un 6rgano social especificéenencargado de hacer que los
recursos sean productivos, refleja el espiritu @aknde la era moderna, es

indispensable y esto explica porque una vez cregstad con tanta rapidez y tan poca

oposicion.
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La administracion busca el logro de objetivos asésade las personas, mediante
técnicas dentro de una organizacion. Ella es disig#ma clave dentro de un sistema
organizacional. Comprende a toda organizacion fuexza vital que enlaza todos los

demas subsistemas.

Dentro de la administracién encontramos:

Coordinacion de recursos humanos, materiales ydieeos para el logro efectivo y

eficiente de los objetivos organizacionales.

Relacion de la organizacion con su ambiente extgmespuestas a las necesidades de

la sociedad.

Desempefio de ciertas funciones especificas coreontletar objetivos, planear, asignar

recursos, instrumentar, etc.

Desempefio de varios roles interpersonales, deniaftivbn y decision.

Las organizaciones y los individuos continuamentaan decisiones adaptativas con
objeto de mantener en equilibrio dindmico con sulimePara el proceso de toma de
decisiones el flujo de informacion es esencial.hDiproceso implica el conocimiento
de pasado, estimaciones a futuro y la retroalincé@naperiddica relacionada con la
actividad actual. La tarea de la administracion irstrumentar este sistema de
informacion-decision para coordinar los esfuerzasayptener n equilibrio dinamico.

Caracteristicas de la administracion

1. Universalidad. ElI fendmeno administrativo se dtande quiera que existe un
organismo social, porque en él tiene siempre qustiexoordinacion sistematica de
medios. La administracién se da por lo mismo essteddo, en el ejército, en la empresa,
en las instituciones educativas, en una sociedddiosa, etc. Y los elementos

esenciales en todas esas clases de administr&ac@mles mismos, aunque logicamente
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existan variantes accidentales. Se puede decilagagministracion es universal porque
esta se puede aplicar en todo tipo de organismalsoen todos los sistemas politicos

existentes.

2. Su especificidad. Aunque la administracion vamgire acompafiada de otros
fendmenos de indole distinta, el fendmeno admatistr es especifico y distinto a los
que acompafia. Se puede ser un magnifico ingenerpraduccion y un pésimo

administrador. La administracion tiene caracterdstiespecificas que no nos permite
confundirla con otra ciencia o técnica. La admiaitn se auxilie de otras ciencias y
técnicas, tiene caracteristicas propias que leopcaman su caracter especifico. Es

decir, no puede confundirse con otras disciplinas.

3. Su unidad temporal. Aunque se distingan etafpass y elementos del fenbmeno
administrativo, éste es Unico y, por lo mismo, edot momento de la vida de una
empresa se estan dando, en mayor o menor gradams toda mayor parte de los

elementos administrativos. Asi, al hacer los planespor eso se deja de mandar, de

controlar, de organizar, etc.

4. Su unidad jerarquica. Todos cuantos tienen tarde jefes en un organismo social,
participan en distintos grados y modalidades, daitana administracion. Asi, en una
empresa forman un solo cuerpo administrativo, dekderente general, hasta el Gltimo

mayordomo.
5. Valor instrumental. La administracion es un rogara alcanzar un fin, es decir, se
utiliza en los organismos sociales para lograr erm#& eficiente los objetivos

establecidos.

6. Amplitud de ejercicio. Se aplica en todos logelgs de un organismo formal, por

ejemplo, presidentes, gerentes, supervisores, arnasa etc.
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7. Interdisciplinariedad. La administraciéon haceo ude los principios, procesos,
procedimientos y métodos de otras ciencias qua estacionadas con la eficiencia en
el trabajo. Esta relacionada con matematicas, ietitaj derecho, economia,

contabilidad, sociologia, Psicologia, filosofiatrapologia, etc.

8. Flexibilidad. Los principios y técnicas admingsivas se pueden adaptar a las

diferentes necesidades de la empresa o grupo.social

http://www.monografias.com/trabajos14/administraegmpresas/administracion-

empresas.shtmi

TECNICAS DE COMUNICACION

Directa

Es la comunicacion que se desarrolla entre el @misbreceptor o receptores en forma
personal, con o sin ayuda de herramientas. Es dlan@mbién comunicacion boca-
oido. (Hablar frente a frente, charlas, conferenatc.

Indirecta:

Es aquella donde la comunicacion esta basada ehaursaamienta o instrumento ya que
el emisor y el perceptor estan a distancia. La cocagion indirecta puede ser personal
o colectiva.

Indirecta/personal:

Se desarrolla con la ayuda de una herramientaroimento (hablar por teléfono, enviar

una comunicacion impresa, radioaficionados, coefectronico, chat por internet, etc.)
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Indirecta/colectiva:

El emisor se comunica con un grupo de receptoradaap por una herramienta o
instrumento (periédicos, television, radio, ciribrds, pagina web, videos, etc.). Se le
conoce también como comunicacion social o de masas.

El mensaje:

En toda comunicacion el emisor proyecta un merngagees recibido por el receptor.
Esta es la trilogia de la comunicacion.

EMISOR & MENSAJE a RECEPTOR

En el momento de recibir el mensaje, el receptoramn proceso mental por el cual lo
decodifica y toma una actitud, sea de reaccion asiteilacion. Aqui se inicia la gran
diferencia entre el animal y el hombre.

La Carga Emocional:

En todo mensaje, el emisor proyecta una carga emalcila cual puede ser considerada

como simpética, antipética, apatica o0 empatica.

La percepcion:

La gran diferencia entre el animal y el hombre eanto a la comunicacion se refiere,
es que el ser humano ademas de recibir la comudncda percibe y la discierne. Es

decir, la asimila y, de acuerdo a los estereotiposuicios y cargas emocionales, crea
una actitud frente a ella, después de lo cual ptayla respuesta o la retroalimenta. Es

la diferencia entre ver y mirar, oir y escuchaoeat y palpar.

http://www.gestiopolis.com/
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TIPOS DE COMUNICACION

Segun Sponsored Links: La comunicacion es un poocesdiante el cual la
informacion es codificada e impartida por un emsamn receptor mediante un canal o
medio plazo. El receptor descodifica el mensaje ey da al remitente una
retroalimentacion. La comunicacion es, por tanto,ptoceso por el cual se asigna y
transmitir un significado en un intento de crear amtendimiento compartido. Los
medios de comunicacién podria ser auditivas, tabeso hablar, cantar y, a veces el
tono de voz y de medios no verbales o fisicas, danescritura, el lenguaje corporal, el

tacto y el contacto visual.

El proceso de comunicacion requiere de un amplperterio de habilidades en el
procesamiento de intrapersonal e interpersonalickac, observar, hablar, cuestionar,

analizar y evaluar.

Cuatro tipos de comunicacion:

Los dos primeros tipos de comunicacion son la cacagidn verbal y escrita. La
comunicacion verbal o el didlogo representan umwvesacion reciproca entre las dos
partes. Sin embargo, los formatos, tanto verbalocestrita de comunicacion dependen
de la lengua humana. El lenguaje humano puede esarith como un sistema de
simbolos y reglas de la graméatica por los paramette que los simbolos son
manipulados. El idioma es aprendido en el dereghtadaza humana a través de la
infancia. La mayoria de los lenguajes humanos &isopes de uso del sonido de los
simbolos, que permiten la comunicacién con los denkfay miles de lenguajes

humanos que comparten ciertas propiedades.

El tercer tipo de comunicacion es la comunicaciénverbal. Esta categoria de la
comunicacién incluye la comunicacion a través deiagny recibir mensajes sin
palabras, que se transmiten a través de expresfanides, contacto visual, gestos,

posturas o el lenguaje corporal. De hecho, la caragion verbal también puede
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contener elementos no verbales denominadas pauajengue forman parte de la
calidad de voz, la entonacion, el estrés, la enmogi@l estilo de hablar. Del mismo
modo, los elementos no verbales desempefian un glapelen los textos escritos, asi
como en la forma de estilo de escritura y la digp@s espacial de las palabras. Juntos,
estos tres grupos constituyen la base de la coamiait Segun la investigacion, el 55
por ciento de la comunicacién estd determinadogbdenguaje corporal, el 38 por
ciento por el tono de la voz y el 7 por ciento @locontenido o las palabras utilizadas en

el proceso de comunicacion.

El cuarto tipo de comunicacion es la comunicaci@ual. Como el nombre sugiere,
este tipo de comunicacion es a través de ayudasless Este método de transmision de
ideas y la informacidn se relaciona principalmerda dos imagenes tridimensionales
que incluyen signos, tipografia, dibujo, disefiofigoa ilustracion, el color y los
recursos electronicos. Esta forma de comunicac@m efecto visual enfatiza en el
concepto de que un mensaje visual con texto tiarm@ayor poder de informar, educar
o persuadir a una persona. Las formas mas comuarasppesentar la informacion
visual son de video y television. Aqui, la atencgércentra en la presentacion del texto,
imagenes, diagramas y fotografias integradas en pamaalla de ordenador. Esta

categoria de comunicacion es ampliamente utilipatddos disefiadores gréficos.

La comunicacion afecta a los mas minimos aspe&da dida. La categoria puede ser
cualquiera, pero la comunicacion en general tidraadéa una meta comun. Sin embargo,
el porcentaje exacto de influencia puede ser difera partir de variables tales como la
escucha y el altavoz. Para mejorar la competencraunicativa, uno debe estar

motivado para modificar las actuales formas de cocawse y estar abiertos a aprender
y desarrollar nuevas habilidades para que el egtulfinal es aumentar la autoconfianza

y relaciones mas fuertes que mejoran la vida piarieby personal tanto de uno.

http://www.babyboomercaretaker.com/Spanish/seniind/communication/Four-
Types-Of-Communication.htmi
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Segun Marcos Ortega Comunicar es: Hacer particgieoade lo que uno es y tiene.

¢,Con quien se comunica la empresa?

Proveedores, Intermediarios, consumidores y lodign#en resumen: con todas las

personas.

Mercadotecnia y Comunicacion.

La mercadotecnia no es solamente el desarrollondéuen producto, su precio y

ponerlo a la venta.

Los clientes necesitan conocer el producto antek dmmpra del mismo y esto se

realiza mediante la comunicacion.

Ademas la compafiia se comunica aunque nosotras lmyhmos planeado por eso no

se debe dejar nada al azar.

Sistema de Comunicacion

Programa de Comunicacion

También se llama Mezcla de Promocién

Usa varios instrumentos para el cumplimiento deamgtobjetivos de la comunicacion

de marketing:

1. Publicidad
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2. Venta Personal

3. Promocioén de Ventas

4. Relaciones Publicas

Venta Personal

Es la presentacion personal que hace la fuerzamtas de la empresa con el propdsito
de hacer ventas y de desarrollar relaciones coclikrges.

Mediante:

Presentaciones de ventas, ferias comerciales,gmagrde incentivos a empleados

Promocion de Ventas

Son los incentivos a corto plazo para fomentaolapra o la venta de un producto o

servicio.

Mediante:

Exhibidores en el punto de venta, premios, desosentipones y demostraciones

Relaciones Publicas.

Es la creacién de relaciones positivas con los reidge publicos de la compafiia,
mediante la obtenciébn de una publicidad favoralide,creacion de una imagen
corporativa positiva y el manejo o la eliminacioa tumores, historias y eventos

desfavorables
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Publicidad

Es cualquier forma pagada de presentacion no merggromocion de ideas, bienes o

servicios que hace un patrocinador identificado.

Qué es la comunicacion?

El la manera por la cual la empresa transmite flarnmacion de sus productos y su

imagen misma a los clientes.

Permite a la empresa conocer las necesidades ddidotes y la reaccion que éstos

tienen con su producto.

Mensaje

Sebastian ha muerto el dia de anteayer con paitisreguda. Esto se debe a la diabetes
gue lo aquejaba desde hace 15 afos. Al veloridieaasis doce amigos y treinta
familiares. Sera enterrado el dia de hoy en doashem el cementerio del Batan. Paz en
su tumba.

Andlisis de la imagen

La imagen es el conjunto de creencias, ideas eesigres que una persona tiene sobre

un objeto.
Es muy importante analizar la vision que tienenstros consumidores de la compafiia,

productos y competidores. Y asi poder tomar lagsue®s acertadas sobre que

estrategias tomar para afectar a una audienciaidifi
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Determinar los objetivos de la comunicacion

En la mayoria de los casos el objetivo de la conaomdn es el de una respuesta de

venta. Este es el resultado de varios pasos poubdss el cliente debe ser guiado.

Contenido Del Mensaje

* Es como llegar a la audiencia: Atractivo, temeaie propdsito de venta Unica, para

gue la audiencia responda de una manera deseada.

» Este debe ser motivante, debe ofrecer un beagfidentificacion y el por qué la

audiencia debe comprar éste producto.

Atractivos racionales

» Atraen a los consumidores por el valor que epretiucto representan. Estan muy

ligados con las necesidades de los clientes.

* Estos atraen a la audiencia por si misma:

Demuestran los beneficios del producto como ecoapaalidad, valor de desempefio,
etc.

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentosdiatis/mar/comdotecnia.htm
COMUNICACION INTERNA

Segun Rafael Mufiz: La comunicacion interna esodiaunicacion dirigida al cliente
interno, es decir, al trabajador. Nace como respugdas nuevas necesidades de las

compafiias de motivar a su equipo humano y reterles anejores en un entorno

empresarial donde el cambio es cada vez mas rapido.
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Teniendo en cuenta esta funcion principal, podrgamfirmar que la comunicacion

interna permite:

 Construir una identidad de la empresa en un dieneonfianza y motivacion.

 Profundizar en el conocimiento de la empresa centiolad.

« Romper departamentos estancados respecto a dadiéd aparentemente

independientes, pero que hacen que se blogueenséntr

* Informar individualmente a los empleados.

» Hacer publicos los logros conseguidos por la es®r

» Permitirle a cada uno expresarse ante la direqgederal, y esto cualquiera que sea su

posicion en la escala jerarquica de la organizacion

* Promover una comunicacion a todas las escalas.

1. TIPOS DE COMUNICACION INTERNA Y HERRAMIENTAS

Podemos dividir la comunicacion interna en dosstipo

* Comunicacion ascendente: es aquella que se aeddéizde abajo hacia arriba en la

jerarquia.

» Comunicacion descendente: es aquella que seaeddisde arriba hacia abajo en la

jerarquia.

Cada tipo de comunicacion requiere de unas herraasiediferentes de comunicacion.

Por ejemplo, entre las herramientas de comunicat@8nendente encontramos:
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* Tablones de anuncios.

* Periddico interno.

« Carta al personal.

» Jornada de puertas abiertas.

* Reuniones de informacion.

* Entrevista individual.

Los diferentes estudios realizados respecto arfaunacion interna coinciden en que

la mejor forma de comunicacion descendente eddaide personal, seguida muy a la

par de la utilizacion de soportes digitales y égsri

Por otra parte, entre las herramientas de comuditascendente podemos encontrar:

* Entrevista.

* Programa de sugerencias.

» Seccién en el periddico interno.

* Por correo.

* Buzon de sugerencias.

¢ [ntranet.
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Como podemos comprobar, la empresa dispone de pimampertorio de herramientas
de comunicacion que le permite acercarse de larmw&oera posible al publico al que
se dirige, moderar el caracter informativo/afectiedos mensajes, asi como el grado de

formalidad.

Pero, de nada sirve implantar herramientas de cmaxidn interna si ésta no nace de
una auténtica cultura empresarial convencida deet¢esidad de comunicacion. Si esta
filosofia no esta implantada, las herramientas efiéaces no serviran y lo Unico que se
habra conseguido es perder tiempo y dinero. Emaekturso de los afios veremos
incrementare el protagonismo de esta actividad.

http://www.rrppnet.com.ar/comunicacioninterna.htm

COMUNICACION EXTERNA

Segun Jorge Escobar: La comunicacion externa ead@momo parte de la Imagen

Corporativa.

(La imagen deseada y la imagen real)

"Una imagen es el conjunto de significados pomges llegamos a conocer un objeto, y

a través del cual las personas lo describen, réaner relacionan. Es el resultado de la

interaccion de creencias, ideas, sentimientos eesignes que una persona tiene sobre
un objeto”. (Dowling, 1996)

La empresa y su entorno. (El impacto de la crisis)
Toda institucion, cualquiera que sea su objetivaoomrcial, institucional,
gubernamental, de produccion, servicios, educaki@ia) es creada para satisfacer

necesidades sentidas, creadas o reales de unaidamh(local, regional, nacional o

global). Es por ello que dicha institucion vive popara esa comunidad; y sea cual
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fuere la situacion econdmica, politica o socialeénamte, la institucion necesita detectar
cudles son los escenarios en gque la comunidadt&enesiendo, para crear las bases
motivacionales a proyectar, con el fin de manteneadli en un espacio, un

posicionamiento o un nicho productivo.

La dinAmica es una sola: La institucion requiereldarse a las condiciones existentes

en la comunidad, sin ver hacia atras, s6lo hadatato.

La informacion como base para toma de decisiones.

Una imagen se forma como resultado de una semstil@ulos que un perceptor recibe
de un emisor directa o indirectamente, y su inggmién o evaluacion pueden estar
influenciados por muchos factores psico/socialesa Bomprender cdmo tiene lugar esa
interpretacion o evaluaciéon, debemos estudiarrtadcen la que el individuo procesa la

informacion.

Segun McGuire, el procesamiento de la informac®mligide en cinco fases y como
puede observarse, los estimulos recibidos sOletsenen si se completan todas las

fases del procesamiento de la informacion.

La memoria del ser humano se compone de tres elemeNemoria sensorial,
memoria a corto plazo y memoria a largo plazo,diezn ésta ultima donde se efectla

la fase final de procesamiento de la informacidngbandividuo.

Formacion de la imagen.

La formacién de una imagen corporativa se centrdosrareas, la endégena que abarca
la identidad de la empresa (su realidad) y la cooagion interpersonal, y la exdgena
gue contempla la proyeccion de la imagen a traeédiviersos medios, sean dirigidos o
masivos, y la memoria a largo plazo del publicgéar (Cuadro "formacion de la

imagen corporativa”).
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La conceptualizacién del mensaje:

En la conceptualizacion del mensaje se tiene glieaapa férmula de Lasswell: Qué
vamos a decir, a quién se lo vamos a decir, cormo samos a decir y por qué se lo

vamos a decir.

Es conveniente crear una plantilla, donde, a traeean muestreo en el publico/target
tanto interno como externo, se tengan algunasemefexs de la orientacion de la opinion
de ese publico. Las preguntas tienen que ser esntme la base de la realidad de la

empresa.

http://www.monografias.com/trabajos5/comcor/consiamli#exter

MARKETING

El término marketing es un anglicismo que tieneedigs definiciones. Segun Philip
Kotler (considerado por algunos padre del markgting es «el proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individsadisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios».[2] También skedalefinido como el arte o ciencia de
satisfacer las necesidades de los clientes y abtgmancias al mismo tiempo. Es en

realidad una sub-ciencia o area de estudio dehxtici de Administracion.

En espariol, marketing suele traducirse como meteadia o mercadeo. Por otra parte,
la palabra marketing esta reconocida por el DRAEathque se admite el uso del
anglicismo, la RAE recomienda usar con preferelaciaz espafiola mercadotecnia.[4]
La adaptacion grafica de marketing propuesta pBAR es marquetin.[5]

El marketing involucra estrategias de mercado, detas, estudio de mercado,

posicionamiento de mercado, etc. Frecuentementerdende este término con el de
publicidad, siendo ésta ultima sélo una herramidetia mercadotecnia.
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http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing

COMERCIALIZACION

¢ QUE ES LA COMERCIALIZACION ?

"Es mas que vender o hacer publicidad"”

1. Analizar las necesidades de las personas qugarnual tenis y decidir si los
consumidores prefieren mas cantidad o diferentpsetas.

2. Prever qué tipos de raguetas desearan lostdssjugadores en lo que concierne a

dimensiones de mango... y decidir cuales de estasmas tratara de satisfacer la firma.

3. Estimar cuantas de esas personas estaran juganeois en los proximos afos y

cuantas raquetas compraran.

4. Prever con exactitud cuando dichos jugadoresaglas comprar raquetas.

5. Determinar en donde estaran estos jugadoremy poner las raquetas de la firma a

su alcance.

6. Calcular que precioestaran dispuestos a pagaygsoraquetas y si la firma obtendra

ganancias vendiendo a ese precio.

7. Decidir qué clase de promocién debera utilizarae que los probables clientes

conozcan las raquetas de la firma.

8. Estimar cuantas empresascompetidoras estaréicafato raquetas, qué cantidad

produciran, de qué clase y a qué precio.
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Las actividades anteriores no forman parte de dalymcion, ya que esta consiste en
fabricar el producto o prestar servicios. Por @lti@io integran un proceso mas vasto -
llamado comercializacion- que provee la orientaai@cesaria para la produccion y

ayuda a lograr que se fabrique el producto adecyage llegue a los consumidores.

http://www.monografias.com/trabajos/comercializateocializa.shtml

MERCADO

En términos econdmicos generales el mercado designal conjunto de personas y
organizaciones que participan de alguna forma erofapra y venta de los bienes y
servicios o0 en la utilizacién de los mismos. Paand el mercado en el sentido mas
especifico, hay que relacionarle con otras varsabt®emo el producto o una zona

determinada.

En el mercado existen diversos agentes que seyémflentre si, dando lugar a un
proceso dinamico de relaciones entre ellos. Al roisiempo, el mercado esta rodeado
de varios factores ambientales que ejercen en n@ayonenor grado una determinada

influencia sobre las relaciones y estructuras detrmo.

Los mercados pueden clasificarse principalmentdase a las caracteristicas de los

compradores y en base a la naturaleza de los gosduc

De acuerdo con el primer criterio se tienen lostgms de mercados siguientes:

Los Mercados de Consumo:

Son aquellos en los que se realizan transacciorebighes y servicios que son

adquiridos por las unidades finales de consummsEstercados pueden dividirse en

tres tipos principales:
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Mercados de productos de consumo inmediato.

Son aquellos en los que la adquisicion de prodymodos compradores individuales o
familiares se realiza con gran frecuencia, siendpegalmente consumidos al poco

tiempo de su adquisicion. Es el caso del pescadia carne, las bebidas, etc.

Mercados de productos de consumo duradero.

Son aquellos en los que los productos adquiridosigg@ompradores individuales o
familiares son utilizados a lo largo de diferenpesiodos de tiempo hasta que pierden

su utilidad o quedan anticuados, por ejemplo:étesvisores, los muebles, los trajes, etc.

Mercados de servicios:

Estan constituidos por aquellos mercados en losleagpi€ompradores individuales o
familiares adquieren bienes intangibles para ssfaation presente o futura, ejemplo:

los servicios, la lavanderia, ensefianza, sanidad, e

Los Mercados industriales o institucionales:

Son aquellos en los que se realizan transaccianégdes y servicios empleados en la
obtencion de diferentes productos que son objettratesaccion posterior o que se

adquieren para obtener un beneficio mediante sepasreventa.

En otros términos, los mercados industriales sonellms que comprenden los
productos y servicios que son comprados para sgios objetivos de la organizacion.
Teniendo en cuenta los objetivos genéricos dergan@aciones, se pueden distinguir

tres tipos de compradores:

http://www.qgestiopolis.com/canales/economia/arbsid2/conmercadhel.htm
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MERCADOTECNIA
CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Es aquella actividad humana dirigida a satisfac@esidades, carencias y deseos a

través de procesos de intercambio.

CONCEPTO DE VENTAS

Es una orientacion administrativa que supone gsectmsumidores no compraran
normalmente lo suficiente de los productos de lapafiia a menos a menos que se

llegue hasta ellos mediante un trabajo sustaneigrdmocion de ventas.

LAS PREMISAS IMPLICAN DEL CONCEPTO DE VENTAS SON:
La tarea principal de la compafiia es obtener sufies ventas para sus productos.

Los consumidores normalmente no compraran lo smfieide producto.

Los consumidores pueden ser inducidos a compraiamteddiversos artificios que

estimulen las ventas.

Los clientes probablemente vuelvan a comprar yeuml caso de que no lo hagan,

existen muchos otros consumidores.
CONCEPTO DE MERCADOTECNIA
Es una orientacion administrativa que sostienelguarea clave de la organizacién es
determinar las necesidades, deseos, valores deergado de meta, a fin de adaptar la

organizaciéon al suministro de las satisfacciones ge desean, de un modo mas

eficiente y adecuado que sus competidores.
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LAS PREMISAS SOBRE LAS QUE DESCANSAN EL CONCEPTO DE
MERCADOTECNIA

La organizacion concibe que su mision es satisfagazonjunto definido de deseos de

un grupo determinado de clientes.

La organizacion reconoce que para satisfacer esssod se requiere de un buen

programa de investigacion de mercados para sabkyscson tales deseos.

La organizacién reconoce que todas las actividdddéa compafia que tiendan a afectar

a los clientes deben ser colocadas bajo un cagrahercadotecnia integrado.

La organizacion cree que el desempefiar una bukaapara satisfacer a sus clientes le

ganara la lealtad de ellos, su preferencia y sndoginion.

EL OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA
Es el buscar su satisfaccidon de las necesidadks @®nsumidores mediante un grupo
de actividades coordinadas que al mismo tiempo ifig&ina la organizacion alcanzar

Sus metas.

La satisfaccion de los clientes es lo mas impaetdetla mercadotecnia, para lograrlo la
empresa debe investigar cuales son las necesidiglesliente para poder crear

productos realmente satisfactorios.

Por eso la mercadotecnia tiene la tarea de relgutlemanda de productos para que esta
forma pueda la empresa alcanzar sus objetivos.addemanda depende el plan

mercadoldgico que de debe realizar:
Por eso la mercadotecnia tiene la tarea de regudgmanda de productos para que en

esta forma pueda la empresa alcanzar sus objefdmda demanda depende el plan

mercadoldgico que se debe realizar:
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Si existe una demanda negativa, es decir, si leedEme opciones en del producto y de
sus beneficios, hay que utilizar una mercadoted@ieonversion que trate de cambiar la
imagen negativa del producto para hacerla positiva.

Cuando no existe ninguna demanda, cuando el codeummo requiere algunos
productos (por ejemplo, yoghurt, cigarrillos, proths naturistas) o sea que la mayoria
de productos existentes en el mercado no tienegunan demanda, la tarea de la

mercadotecnia es estimularla creando en el consumiddeseo del producto.

Si encontramos una demanda latente (cuando lasnaearslesean o tienen necesidad de

algo pero no han encontrado el producto adecua@ospéisfacerla.

Cuando tenemos una demanda decreciente es neges#abzarla.

Si el problema son una irregularidad y la demanga ltace que laempresa no pueda

planear sus volumenes de produccion y ventas.

Cuando tenemos una demanda plena es necesaricerémte

Si lo que tenemos es un exceso de demanda y nmdsrguficientes mercancias para

satisfacerla.

También la mercadotecnia se encarga de destruierfeanda mediante programas de

Contra-Mercadotecnia.

Para el logro de los objetivos y necesidades a gotargo plazo se deben coordinar

todas las actividades internas de la empresa.

http://sistemas.itlp.edu.mx/tutoriales/mercadotatfil2.htm
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POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Segun Blanca Bernal: El posicionamiento en el nteraie un producto o servicio es la
manera en la que los consumidores definen un prodaicpartir de sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el prtodea la mente de los clientes en

relacion de los productos de la competencia

Los consumidores estan saturados con informacibredos productos y los servicios.
No pueden reevaluar los productos cada vez quentdaneecision de comprar. Para
simplificar la decision de compra los consumidomganizan los productos en
categorias; es decir, "posicionan” los productos,skervicios y las empresas dentro de
un lugar en su mente. La posicion de un producfienide de la compleja serie de
percepciones, impresiones y sentimientos que tidogncompradores en cuanto al

producto y en comparacion de los productos dergetencia.

El posicionamiento se puede definir como la imagerun producto en relaciéon con
productos que compiten directamente con él y cepe@o a otros productos vendidos
por la misma compainiia.

Proceso de Posicionamiento.

Para posicionar un producto se deben seguir logesitgs pasos:

Segmentaciéon del mercado.

Evaluacion del interés de cada segmento.

Seleccién de un segmento (o varios) objetivo.

Identificacion de las diversas posibilidades deigimsamiento para cada segmento

escogido.
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Seleccion y desarrollo de un concepto de posicidsraimn

Estrategias de Posicionamiento.

Los mercadblogos pueden seguir varias estrategeaspasicionamiento. Pueden

posicionar su producto con base en:

Los atributos especificos del producto, por ejeniggoanuncios de Ford Festiva hablan
de su precio bajo. Otros sin embargo hablan dersdimiento, o de su tamafo. O como
en el caso de Gillette prestobarba cabeza méwd, ljpce alusion a los atributos del
mismo resaltando en el comercial "si quieres glas €las mujeres) muevan su cabeza,

utiliza un rastrillo que también la mueva.

Las necesidades que satisfacen o los beneficio®fgeeen, Ejemplo: Crest reduce la
caries, en contraste con Colgate que ofrece Trgdeion (limpieza, frescura y

proteccion)

Las ocasiones de uso, es decir la época del afiuertienen mayor demanda; por
ejemplo Gatorade, en verano se puede posicionao eora bebida que sustituye los
liquidos del cuerpo del deportista, pero en elamo se puede posicionar como la

bebida ideal cuando el médico recomienda beber osuéfuidos.

Las clases de usuarios: a menudo esta estrategigizzzla cuando la compafia maneja
una diversificacion del mismo producto, por ejem@lohnson & Johnson aumenté su
parte del mercado del champu para bebés, del 3%l Yolviendo a presentar el
producto como uno para adultos que se lavan elloatmn frecuencia y que requieren

un champu mas suave.
Comparandolo con uno de la competencia, Por ejen(pdmmpaq y Tandi, en sus

anuncios de computadoras personales, han compdiadtamente sus productos con

las computadoras personales de IBM. En su famaspai@a "Somos la segunda, asi

50



gue nos esforzamos mas", o en el caso de Avisajaelscd muy bien compitiendo con

Hertz, mucho mas grande que ella.

Separandolo de los de la competencia, esto se pogrde, resaltando algun aspecto en
particular que lo hace distinto de los de la coepat, por ejemplo: 7-Up se convirtio
en el tercer refresco cuando se colocé como "@res cola”, como una alternativa

fresca para la sed, ante Coca y Pepsi.

Diferentes clases de productos: Esto se apliczipahmente en productos que luchan
contra otras marcas sustitutas, por ejemplo: muam@agarinas se comparan con la
mantequilla, otras con aceites comestibles. O cemel caso de Camay que se coloca
en el mercado comparandose con aceites para elyba@aontra otros jabones de su

tipo.

Con frecuencia los mercadologos usan una combimade estas estrategias de
posicionamiento. ElI champu Affinity de Johnson é&son se posiciona como un
acondicionador de cabello para mujeres que tierd@nda 40 afios (clase de producto y
usuario), El bicarbonato Arm y Hammer se ha colocadmo desodorante para
refrigeradores y basureros (clase de productaugdiin de uso).
http://www.monografias.com/trabajos28/posicionartogrosicionamiento.shtml
SERVICIO AL CLIENTE

Segun Neyra Calderén: Es el conjunto de actividadkesrelacionadas que ofrece un
suministrador con el fin de que el cliente obterfaroducto en el momento y lugar
adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

El servicio al cliente es una potente herramiestandrketing.

1.- Que servicios se ofreceran
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Para determinar cuales son los que el cliente déanae deben realizar encuestas
periddicas que permitan identificar los posiblavises a ofrecer, ademas se tiene que

establecer la importancia que le da el consumidada uno.

Debemos tratar de compararnos con nuestros coropEgidmas cercanos, asi
detectaremos verdaderas oportunidades para adel@taser los mejores.

2.- Qué nivel de servicio se debe ofrecer

Ya se conoce qué servicios requieren los clieatasa se tiene que detectar la cantidad
y calidad que ellos desean, para hacerlo, se presterir a varios elementos, entre
ellos; compras por comparacion, encuestas peri@dicaonsumidores, buzones de

sugerencias, numero 800 y sistemas de quejasamesl

Los dos ultimos blogues son de suma utilidad, ya mpaximizan la oportunidad de

conocer los niveles de satisfaccion y en qué sefegtasando.

3.- Cuél es la mejor forma de ofrecer los servicios

Se debe decidir sobre el precio y el suministro s#elicio. Por ejemplo, cualquier
fabricante de PC's tiene tres opciones de precia ph servicio de reparacion y
mantenimiento de sus equipos, puede ofrecer unceemyratuito durante un afio o
determinado periodo de tiempo, podria vender ap#eteequipo como un servicio
adicional el mantenimiento o podria no ofrecer dimgervicio de este tipo; respeto al
suministro podria tener su propio personal técpa@a mantenimiento y reparaciones y
ubicarlo en cada uno de sus puntos de distribumidarizados, podria acordar con sus
distribuidores para que estos prestaran el serwacidejar que firmas externas lo

suministren.
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Elementos Del Servicio Al Cliente:

Contacto cara a cara

Relacién con el cliente

Correspondencia

Reclamos y cumplidos

Instalaciones

Importancia del servicio al cliente

Un buen servicio al cliente puede llegar a serlamento promocional para las ventas

tan poderosas como los descuentos, la publicidadenta personal.

Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seissveras caro que mantener uno. Por

lo que las compafiias han optado por poner poitesaractuacion de la empresa.

Se han observado que los clientes son sensiblesergicio que reciben de sus
suministradores, ya que significa que el clienteendlra a las finales menores costos de

inventario.

Contingencias del servicio: el vendedor debe gstgrarado para evitar que las huelgas

y desastres naturales perjudiquen al cliente.

Todas las personas que entran en contacto coremiecproyectan actitudes que afectan
a éste el representante de ventas al llamarlesfidono, la recepcionista en la puerta, el
servicio técnico al llamar para instalar un nuegoigo o servicio en la dependencias, y

el personal de las ventas que finalmente, logredido. Consciente o inconsciente, el
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comprador siempre esta evaluando la forma commfaesa hace negocios, cOmo trata
a los otros clientes y cOmo esperaria que le tatarél.

Acciones:

Las actitudes se reflejan en acciones: el compatam de las distintas personas con
las cuales el cliente entra en contacto producenpacto sobre el nivel de satisfaccion

del cliente incluyendo:

La cortesia general con el que el personal maasjpreguntas, los problemas, como
ofrece o amplia informacion, provee servicio y ¢anfa como la empresa trata a los

otros clientes.

Los conocimientos del personal de ventas, es decimocimientos del producto en
relacion a la competencia, y el enfoque de vergasgecir. estan concentrados en
identificar y satisfacer las necesidades del coimdomo simplemente se preocupan por
empujarles un producto, aunque no se ajuste a Xpecktivas, pero que van a
producirles una venta y, en consecuencia, va ar @bge de dinero en sus bolsillos.

Politicas De Servicio Son Escrituras Por Gente Qureca Ve Al Cliente.

Las empresas dan énfasis al administrador y efaamqie al resultado percibido por el
cliente. Esto da lugar a que las areas interngmteautoridad total para crear politicas,
normas y procedimientos que no siempre tiene entauas verdaderas necesidades del
cliente o el impacto que dichas politicas genenmarlaemanera como el percibe el
servicio.

Areas internas estan aisladas del resto de la smpre

Las politicas del servicio muchas veces son inag@rges con la necesidad del cliente

dado que las areas internas son isla dentro depaesa y se enfocan mas hacia la tarea
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qgue al resultado. Cuando los gerentes hacen safones de planeacion estratégica
nunca tiene en cuenta las areas administrativas.misimo sucede cuando los
vendedores se reunen para hacer sus estrategiasc@igs.

El Cliente Interno Es Un Cliente Cautivo

Mientras el cliente externo trae satisfaccione®myelficios, el interno trae problemas e
dificultades al trabajo. Esto genera un conflicternpanente cuyas consecuencias
siempre terminan perjudicando al cliente externo.

Concepto De Cliente Esta Departamentalizado.

Cada area ve al cliente desde su perspectiva ainision integral.

Vendedor: cliente es un ladron que tiene dinerebeddevolvérmelo.

Almaceén: cliente es aquel que viene a desorgammmventarios.

Departamento Legal: Cliente es aquel que puede rmi#amaos si nos descuidamos.
Produccion: Cliente ¢ qué es eso?

Atencion a los clientes: Cliente es esa personaq@laeviene a quejarse.

Gerente: Cliente es esa persona que constantemeniieterrumpe y me quita tiempo
de las cosas importante.

Propietario: Cliente es una persona caprichosatepugo que aguantarle para que me

ingrese dinero.
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Estrategia Del Servicio Al Cliente

El liderazgo de la alta gerencia es la base dadara.

La calidad interna impulsa la satisfaccion de lopleados.

La satisfaccion de los empleados impulsa su lealtad

La lealtad de los empleados impulsa la productdiida

La productividad de los empleados impulsa el va@rservicio.

El valor del servicio impulsa la satisfaccion détmte.

La satisfaccion del cliente impulsa la lealtad dignte.

La lealtad del cliente impulsa las utilidades gdasecucion de nuevos publicos.

Las empresas, dentro de su plan estratégico, poaitia sus clientes por encima de

todo, muchas veces esta sentencia no se cumple.

1.- El cliente por encima de todo.

Es el cliente a quien debemos tener presente dateada.

2.- No hay nada imposibles cuando se quiere

A veces los clientes solicitan cosas casi imposjlden un poco de esfuerzo y ganas, se

puede conseguirlo lo que el desea.
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3. - Cumple todo lo que prometas

Son muchas las empresas que tratan, a parir déi@s)gde efectuar ventas o retener

clientes, pero ¢,qué pasa cuando el cliente seetdai

4. Solo hay una forma de satisfacer al clientdedagas de lo que espera.

Cuando el cliente se siente satisfecho al recilais e los esperado ¢Como lograrlo?

Conociendo muy bien a nuestros clientes enfocarslensus necesidades y deseos.

5.- Para el cliente ti marcas la diferencia

Las personas que tiene contacto directo con lestel tienen un gran compromiso,

pueden hacer que un cliente regrese o que jamésaaquglver. Eso hace la diferencia.

6.- Fallar en un punto significa fallar en todo

Puede que todo funcione a la perfeccién, que teagamontrolado todo, pero que pasa
si fallamos en el tiempo de entrega, si la mereatieiga accidentada o si en el
momento de empacar el par de zapatos nos equivecgne damos un numero
diferente, todo se va al piso.

7.- Un empleado insatisfecho genera clientes sfsatios

Los empleados propios son " el primer cliente" da empresa, si no se les satisface a
ellos como pretendemos satisfacer a los clientésrres, por ello las politicas de

recursos deben ir de la mano de las estrategiasmdesting.

8.- El juicio sobre la calidad de servicio lo hateliente
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L a Unica verdad es que son los clientes son gsii@mesu mente y su sentir lo califican,

si es bueno vuelven y de lo contrario no regresan.

9.- Por muy bueno que sea un servicio siempre sgegponejorar

Si se logro alcanzar las metas propuestas de megvaatisfaccion del consumidor, es

necesario plantear nuevos objetivos, " la compe&eanxda tregua”.

10.- Cuando se trata de satisfacer al cliente stsdmos un equipo

Todas las personas de la organizacion deben dstaredtas a trabajar en pro de la

satisfaccion del cliente, tratese de una quejandepeticion o de cualquier otro asunto.

http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sesbliml

FIDELIZACION DE CLIENTES

En éste apartado delimitaremos el alcance de lograamas o sistemas de lealtad o
fidelizacion dentro del marketing. Analizaremosifgienciaremos para ello el concepto
de fidelizacién de otros, como vinculacion y reténcestableciendo un campo teorico
dentro del marketing relacional para obtener lalithd del cliente como consecuencia
de una actuacion global de la empresa. La busgiedaformacion sobre el cliente y
establecimiento de relaciones se desarrolla mediamtproceso de planificacion en el
que no tan interviene el reconocimiento del clierg®mo que también influye la
orientacion de la compafiia a las necesidades delisntela y la busqueda de

diferenciaciéon a través de factores emocionalasfde la transaccion comercial.

Actualmente, son variadas las actividades de matkejue se engloban dentro del
término fidelizacion o fidelidad. Vinculacion, ret@6n, personalizacion e incluso
promocién de ventas y marketing directo son térmiintilizados de forma indistinta

como sinonimos de fidelizacion. Asi también existempresas que adoptan una actitud
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pro-activa hacia la creacién de valor para el condar y gestionar la lealtad mediante

la identificacion especifica de estrategias par@ega compromisos por medio de la

anticipacion y respuesta efectiva a las necesiddelasonsumidor.

Para establecer la identificacion y valoracionaléehltad de los clientes, las empresas
suelen recurrir a algunas de las siguientes vasabl a un mix de las mismas, en

funcién del tipo de negocio, sector, tipo de pradsiofertados o de la propia cartera de

clientes disponibles (véase la siguiente pagina).

La lealtad constituye por lo tanto, la medida deiteculacion del cliente a la marca o
empresa,; refleja la posibilidad de que el clierteloie de marca, especialmente cuando
se modifica alguna caracteristica en funcionamienpoecio, o cuando las acciones de
captacion de los competidores logran penetrar gredeepcion que sobre el indice de
satisfaccion posee el consumidor para lograr lab@udel producto y su posterior

reiteracion en la compra.

Por udltimo, existe una tendencia a asociar fidel@acon programas de recompensa,
privilegios, descuentos o puntos Yy con ello a eotivun objetivo estratégico para la

compafia en una mera herramienta tactica.

Fidelizacion y Marketing Relacional

Segun Yoana Zapata Alarcon: Conocimiento del amithor, adecuacion de la oferta,
valor percibido y duracion e intensidad en lasaiel@es constituyen las bases sobre las
que reside el marketing relacional. La fidelizacianes sino el reflejo en el cliente de

todo ello.
La conexion entre marketing relacional y fidelizaci se produce mediante la

intervencion del primero en los procesos de satigfa del cliente, que tendra como

contrapartida su lealtad.
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La expresion del deseo de satisfaccion lleva irtplion alto nivel de conocimiento de
las necesidades del individuo. Es aqui donde kdeofle la empresa interviene, tomando
como propia la necesidad del cliente para ofrecaréerespuesta que éste no puede 0 no
desea solucionar por sus propios medios.

Las cualidades de los productos o servicios, smesa de reposicidn de una carencia,
son una llamada al comprador y es el marketingciaial el que nos ayudard a
concretar ese “algo” que permita detectar la réfa@xistente entre la expresion del
deseo y lo esperado. Con una fidelidad: conveatipromesa de satisfaccion en una

realidad sostenible en el tiempo.

Existen programas de fidelizaciéon que inciden sdbsevalores emocionales, se les
llama de alguna forma programas de recompenseae Btrrs cosas porque estimulan la
eleccion del cliente ofreciendo beneficios quedanisobre aquello que verdaderamente
resulte motivador como por ejemplo; un viaje, urgerala, una llamada para el

cumpleafios, etc.

La fidelizacion tiene que ver con la gratitud, danseguridad de que el deseo de
mejorar algo y de ver que serd cumplido. ElI manketelacional pone en las manos de

la empresa los mecanismos para incidir sobre leneis

El rol de la empresa, en lo que se refiere a lassi@ades del cliente, debe concentrarse
en adecuar la oferta sobre la base de la expeaiegoe esta dispone de los
comportamientos del consumidor. Establecer relasiato es sino conocer al cliente
para ofrecer una amplia gama de ofertas adecuadts)derle como individuo, hacer

gue se sienta diferente y tratarle como amigo.

http://www.gestiopolis.com/recursos6/Docs/Mkt/critefizacion-del-cliente.htm
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2.5 HIPOTESIS

La implementacion de estrategias de comunicaciémipe elevar el posicionamiento
en el mercado de la empresa “CONFECCIONES LOPEZ4'eiudad de Ambato.

2.6 DETERMINACION DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE X: Estrategias de Comunicani

VARIABLE DEPENDIENTE Y: Posicionamiento en el Medma

61



CAPITULO IlI

3. METODOLOGIA

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion aplico las modalidades criticoppsitivo de caracter cuanti -
cualitativo por que recabd informacion que fue dSilaea andlisis matematicos.
Cualitativos por que estos resultados han sidazads y pasaron a la criticidad con
soporte del Marco Tedrico.

La presente investigacion utilizo dos modalidadesrdestigacion, que se detallan a

continuacion.

3.1.1 De Campo

Permitié recolectar informacion primaria, ya quenkaestigacion tuvo contacto directo

con la realidad, recolecto informacidn sobre ebfma que tuvo la organizacion.
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Se realizo la observacion directa del trabajo @adiza la empresa; se aplico la técnica
de la encuesta a la poblacion de la organizac@efectud la entrevista a los directivos

de la empresa para conocer las expectativas yidades de la empresa.

3.1.2 Bibliogréfica — Documental

En investigacion bibliogréfica se recolecto infooda secundaria en que
necesariamente se debié consultar en libros, textwxlulos, periodicos, revistas,
internet, asi como en documentos validos y cordmbbbre el tema.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Determina como se interrelaciona la variable inddmnte Estrategias de

Comunicacion frente a la variable dependiente Rosmiento en el Mercado.

Permite examinar la relacion entre variables y d#rao la factibilidad de implantar
Estrategias de Comunicaciéon. Ademas se puede meédgrado de relacion entre
variables.

Entre los métodos de investigacion a utilizarsensos:

Método Inductivo.

Es un proceso analitico — sintético, mediante @l cse parte del estudio de casos,
hechos o fendmenos particulares para llegar aionijio o ley general que los rige. Es
decir, se parte de lo individual a lo general.

Método Deductivo.

Es un proceso sintético — analitico. Contrario @iedor. Se presentan conceptos,

principios, leyes generales de las cuales se extrasclusiones 0 se examinan casos
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particulares sobre la base de afirmaciones gemser8ke parte de lo general hacia lo

particular.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

La presente investigacion se desarroll6 a nivarind y externo de la empresa; tiene

una poblacion distribuida asi:

De 2 directivos, 30 empleados y 20 clientes.

Cuadro N° 1

POBLACION Y MUESTRA

POBLACION |FRECUENCIA | PORCENTAJE | MUESTRA
Nivel Directivo | 2 100% 2
Empleados 30 100% 30
Clientes 20 100% 20
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3.4 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Cuadro N.- 2
3.4.1 Variable Independiente: Estrategias de Comuoacion
CONCEPTUALIZACION  [CATEGORIAS |NDICADORES [TEMS BASI COS TECNICAS
INSTRUMENTOS
Relaciones de la| Marketing ¢cComo es el manejo del
Administracion marketing con los clientes?
Estrategias de Comunicacion:
Son relaciones de la ¢, Como es la comunicacion de
Administracion, con el Comunicacion en Clientes la empresa con los clientes? | Encuestas
inversor, la comunicacion dekel mercado
mercado de trabajo, la ¢El manejo de las estrateg|dsntrevistas
publicidad corporativa, y la Marca de comunicacion para
comunicacion interna. Publicidad posicionar la marca? Cuestionarios
corporativa Tipos de
Comunicacion ¢Como se maneja a

comunicacion de la empresa’
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Cuadro N.- 3
3.4.2 Variable Dependiente: Posicionamiento en éflercado

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS | INDICADORES | ITEMS BASICOS TECNICAS
INSTRUMENTOS

Posicionamiento en el Mercado: .Como se evalla |a

El lugar que ocupa el producto en la mente|del Calidad calidad del producto?

consumidor, ademas es un indicador de| la
percepcion del cliente sobre nuestro producto y
mezcla de marketing en comparacién con |IBsoducto Cantidad ¢ Tiene un valor Encuestas
demas producto existentes en el mercado. afadido al producto?
Entrevistas

¢ El precio del productp

Precio va van acuerdo a lagCuestionarios
cualidades del
producto?
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Consumidor

Mercado

Producto Final

Competitividad

¢cLas necesidades d
consumidor so
transparentadas en
producto que sale 3

mercado?
. Se analiza la
caracteristicas de

competidor y  S€

ofrecen productos de

calidad?

el

el

D
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Uno de los factores importantes en el proceso estigacion es aquel relacionado con la
obtencion de la informacion, toda vez que de edlpethide la confiabilidad y validez del
estudio.

CUADRO No 4 / o

Directivos de la Empresa
Primarias < Empleados

Clientes

Fuentes

Camara del Artesano
Recortes

Secundarias Boletines Informativos
Libros

Revistas

Internet

Fuente: Patricio Pérez
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3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

La investigacion para lograr coordinacién y cohei@en el trabajo esta dividida en:

1. Exploracién del documento a estudiar, permitealar la situacion del problema que se

investiga, el objeto de la investigacion.

2 Documentacion de ideas, conceptos, teorias, gsterge la investigacion que se esta

efectuando.

3. Aplicacion de cuestionarios, conforme a las fudm analisis objeto de la investigacion

con la ayuda de técnicas de observacion.

4. Andlisis e interpretacion de informacion rectdda, que serd tabulada para obtener

adecuada informacion.

5. Establecimiento de conclusiones y recomendasjanes constituiran las respuestas a las

necesidades que enfoca el problema motivo devéssiigacion.

Toda la informacién y datos a utilizarse seran @sados mediante la ayuda de programas

de computacién como:

« Word

 Excel

* Visio
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El analisis particular se lo realizara mediantedcos, graficos y técnicas estadisticas.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Mediante la encuesta realizada a los directivasniels y trabajadores de la empresa
“Confecciones Lépez”, se ha demostrado que el erf@gopuesto en la investigacion,
condujo hacia el objetivo que este trabajo de iyasion plantea, de confirmar
inadecuadas estrategias de comunicacion.

La falta de estrategias de comunicacioén, ha pralmague la competencia tome

posesion de sectores donde productos de la engmesstudio no sea reconocida en el
mercado, por lo que confirma la necesidad de intptagstrategias de comunicacion
que aporten para el posicionamiento de mercado.
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La poblacién encuestada, ha considerado que esadengportancia llegar al mercado
con estrategias de comunicacion y con la impladitedée politicas de comunicacion.
El andlisis de resultados de esta investigacioremaostrado que es necesario aplicar

estrategias de comunicacion con el fin de llegawsesionarse en el mercado meta.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

Para el andlisis e interpretacion de datos se hablesido como herramienta el
cuestionario, el mismo que ha permitido realizadiafjnostico sobre la comunicacién

gue mantiene la empresa “Confecciones Lopez”.

Esta investigacion ha permitido conocer e integsrde modo porcentual los datos con
mayor profundidad y veracidad, respecto a la radlisbbre la propuesta de implantar
estrategias de comunicacion y como esto contrdbouam el posicionamiento de

mercado.
Para ejemplificar y conocer de manera objetivadssitados de la encuesta realizada a

los directivos, clientes y empleados de la empresapresenta el desarrollo de la

misma.

ENCUESTA APLICADA A CLIENTES Y EMPLEADOS DE LA EMPRSA
“CONFECCIONES LOPEZ”

72



1. Género

Cuadro N25
Porcentaje Porcentaje
Frecuencig Porcentaje valido acumulado
Véalidos Masculino 30 57,7 57,7 57,7
Femenino 22 42,3 42,3 100,0
Total 52 100,0 100,0
Grafico N° 3 5
a-

llustracion: Geénero
Fuente: Encuesta realizada al personal, clientes y adtratigws de la empresa

“Confecciones Lépez”
Elaborado por: Patricio Pérez
Fecha:04 de Junio del 2010

73



Interpretacion:

Del 100% de los encuestados, el 57.7% correspondengro masculino, el 42.3% a |

genero femenino.

Analisis:

El 57.7% de la poblacion encuestada correspongderedro masculino lo cual indica que el

presente trabajo estara liderado por los hombres.

2. ¢Lainexistencia de un organigrama estructural pernte que la comunicacion

en la empresa sea Optima?

Cuadro N2 6
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentajel valido acumulado
Vélidos si 30 57,7 57,7 57,7
no 22 42,3 42,3 100,0
Total 52 100,0 100,0
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Gré.ﬁCO N© ¢ L= inexistencia de un organigrama estructural permite la comunicacion optima

llustracion: La inexistencia de un organigrama estructural gergue la comunicacion en
la empresa sea Optima

Fuente: Encuesta realizada al personal, clientes y adtratigos de la empresa
“Confecciones Lépez”

Elaborado por: Patricio Pérez

Fecha:04 de Junio del 2010

Interpretacion:

De la poblacién encuestada, el 57.7 dice si essaécela existencia de un organigrama

estructural para una buena comunicacion y el 4fp3jde no.

Andlisis:

El 48.1% de la poblacion encuestada corresponde personas casadas lo cual indica que

existen mas personas casadas que estan vincuadbsampresa.
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3. ¢La comunicacion y la publicidad utilizada por la enpresa es la adecuada?

Cuadro N2 7
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Validos Si 16 30,8 30,8 30,8
no 36 69,2 69,2 100,0
Total 52 100,0 100,0
Gré.ﬁCO N° 5 Lacomunicacion v 1a publicidad utilizada por la empresa es la adecuada.

llustracion: La comunicacién y la publicidad utilizada por lapgesa es la adecuada.

Fuente: Encuesta realizada al personal, clientes y adtratigos de la empresa

“Confecciones Lépez”

Elaborado por: Patricio Pérez
Fecha: 04 de Junio del 2010
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Interpretacion:

Del total de encuestas realizadas, el 30.8% afgqu®ola publicidad es adecuada y el 69.2%

dijo que no.

Analisis:

El 69.2% de la poblacion encuestada considera gisteeadecuada comunicacion y

publicidad en la empresa “Confecciones Lopez”.

4. ¢Qué medio de comunicacién es el que mas utiliza?

Cuadro N2 8
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos radio 15 28,8 28,8 28,8
television 20 38,5 38,5 67,3
pren.sa 15 28,8 28,8 96,2
escrita
internet 2 3,8 3,8 100,0
Total 52 100,0 100,0
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Gue medic de cormunicacidon es & que mas tiliza

Grafico N° 6

H rde

llustracion: Medio de comunicacion que mas utiliza

Fuente: Encuesta realizada al personal, clientes y adtratigos de la empresa
“Confecciones Lépez”

Elaborado por: Patricio Pérez

Fecha:04 de Junio del 2010

Interpretacion:

De la poblacién encuestada: el 28.8% radio, tei@viel 38.5% , el 28.8% prensa escrita y
el 3.8% internet.

Andlisis:

El 38.5% de la poblacion encuestada prefiere esecuehradio que es de preferencia de
todos los medios de comunicacion.
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5. ¢Qué método de comunicacion usted prefiere?

Cuadro N2 9
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje  valido acumulado
Validos volantes 16 30,8 30,8 30,8
gigantografias 5 9,6 9,6 40,4
banners 11 21,2 21,2 61,5
posters 14 26,9 26,9 88,5
imagenes
oviles 6 11,5 11,5 100,0
Total 52 100,0 100,0
Grafico N° 7

a1 método de comunieac lon usted preflers

oRoamE

llustracion: Qué método de comunicacion usted prefiere

Fuente: Encuesta realizada al personal, clientes y adtratigos de la empresa

“Confecciones Lopez”
Elaborado por: Patricio Pérez
Fecha:04 de Junio del 2010
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Interpretacion:

Del 100% de los encuestados dijeron: el 30.8% ve$arD.6% gigantografias, el 21.2%

banners, 26.9 posters y el 11.2% imagenes moviles

Analisis:

El 30.8% de la poblacidn encuestada prefierendteawes como método de comunicacion.

6. ¢Qué técnicas o estrategias de comunicacion prekensted?

Cuadro N2 10

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos visita a clienteg 30 57,7 57,7 57,7
publicidad 22 42,3 42,3 100,0
Total 52 100,0 100,0
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L. Quetécnicas o estrategias de commicacion prefiere usted
Grafico N° 8

[ st la ackenkes
D peblicHad

llustracion: Que técnicas o estrategias de comunicacion prefiesl

Fuente: Encuesta realizada al personal, clientes y adtratigos de la empresa
“Confecciones Lépez”

Elaborado por: Patricio Pérez

Fecha:04 de Junio del 2010

Interpretacion:

Del total de encuestados; el 57.7% dijeron visithemte, el 42.3 dijo publicidad.

Andlisis:

El 57.7% de la poblacion encuestada prefiere ligavislos cliente como método idéneo de

comunicacion.
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7. ¢Qué opina de la calidad del producto que realizalempresa?

Cuadro N2 11

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje valido acumulado
Vélidos muy
bueno 40 76,9 76,9 76,9
bueno 11 21,2 21,2 98,1
regular 1 19 19 100,0
Total 52 100,0 100,0
Gréfico N° 9

Gue opina de la calidad del prodocto goe realiza la emprasa

Oom

llustracion: Que opina de la calidad del producto que realizaripresa

Fuente: Encuesta realizada al personal, clientes y adtratigos de la empresa

“Confecciones Lépez”

Elaborado por: Patricio Pérez
Fecha:04 de Junio del 2010
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Interpretacion:

De las personas encuestadas el 76.9% indican quéuamo, el 21.2% bueno y el 1.9%

malo

Analisis:

El 76.9% de la poblacién encuestada contesta quadittad del producto es muy bueno.

8. ¢Gracias a la publicidad propuesta por la empresaonoce los productos que

ofrece?

Cuadro N2 12

Porcentaje Porcentaje
Frecuencig Porcentaje valido acumulado
Validos  si 10 19,2 19,2 19,2
no 42 80,8 80,8 100,0
Total 52 100,0 100,0
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Gracias a |a publicidad propuesta p;r la erpresa conoce los productos gue
rece

Grafico N° 10 a
(=8

llustracion: Gracias a la publicidad propuesta por la empresaamlos productos que
ofrece

Fuente: Encuesta realizada al personal, clientes y adtratigos de la empresa
“Confecciones Lépez”

Elaborado por: Patricio Pérez

Fecha:04 de Junio del 2010

Interpretacion:

Del 100% de los encuestados, el 19.2% dice qu 80.8% expresa que no.

Andlisis:

El 80.8% de la poblacion encuestada manifiestarmuexiste una adecuada publicidad

sobre los productos que realiza la empresa “Coiufiees Lopez”
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9. ¢Considera que la empresa tiene comunicacion consta con los clientes?

Cuadro N2 13

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje| valido acumulado
Vélidos  si 25 48,1 48,1 48,1
no 27 51,9 51,9 100,0
To
52 100,0 100,0
tal

Gréfico N° 11

Corsidera que la empresa tiene comunicacion constante conlos cliertes

llustracion: Considera que la empresa tiene comunicacion cdestan los clientes
Fuente: Encuesta realizada al personal, clientes y adtratigos de la empresa
“Confecciones Lépez”

Elaborado por: Patricio Pérez

Fecha:04 de Junio del 2010
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Interpretacion:

Del porcentaje de encuestados el 48.1% afirmaigeel.9% dice que no.

Analisis:

El 51.9% de la poblacion encuestada indica quexisteeuna adecuada comunicacion con

los clientes de la empresa “Confecciones Lopez”

10.¢La empresa deberia tener estrategias de comunicégipara sus empleados y

clientes?

Cuadro N2 14

Porcentaje| Porcentaje
Frecuencig Porcentaje  valido acumulado
Validos si 50 96,2 96,2 96,2
no 2 3,8 3,8 100,0
Total 52 100,0 100,0
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La empresa deberia terer politicas de comunicaci on y publicidasd para sus

GréfiCO N° 12 empleados v cliertes
=)
-

llustracion: La empresa deberia tener estrategias de comumnicaaia sus empleados y
clientes

Fuente: Encuesta realizada al personal, clientes y adiratiigos de la empresa
“Confecciones Lépez”

Elaborado por: Patricio Pérez

Fecha:04 de Junio del 2010

Interpretacion:

De las personas encuestadas el 96.2% manifiestsi,(gle8.8% indica que no.

Analisis:

El 96.2% de la poblacion encuestada cree que laremapdeberia tener politicas de

comunicacion.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS
Con los resultados obtenidos de las encuestazada$ a clientes y empleados de la
empresa “Confecciones Lépez; se toma como refexdasipreguntas N°3 y N°10 con
sus respectivas respuestas, para de este modal@raceealizar la verificacion de la
hipotesis con el fin de comprobar si es necesarinooimplantar estrategias de
comunicacion con el fin de mejorar el posicionantdeen el mercado de la empresa
“Confecciones Lopez”.

MODELO LOGICO

Ho: La implantacion de estrategias de comunicacionchi@ribuye al posicionamiento

de mercado de la empresa “Confecciones Lépez”

Ha: La implantacion de estrategias de comunicaciéoo8tribuye al posicionamiento
de mercado de la empresa “Confecciones Lopez”.

NIVEL DE SIGNIFICANCIA

El nivel de significancia con el que se trabajdle$%

Eleccion de la prueba estadistica chi cuadrado
=y O
K =
E

En donde:
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2= Sumatoria

O= datos observados

E= datos esperados

Pregunta relacion variable Independiente:

3.- ¢ La comunicacioén y la publicidad utilizada f[goempresa es la adecuada?

Cuadro N2 15

Porcentaje Porcentaje
Frecuencig Porcentajel valido acumulado
Validos si 16 30,8 30,8 30,8
no 36 69,2 69,2 100,0
Total 52 100,0 100,0
Pregunta relacion variable dependiente:
6.- ¢ Qué técnicas o estrategias de comunicacidiengrested?
Cuadro N2 16
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos visita a clienteg 30 57,7 57,7 57,7
publicidad 22 42,3 42,3 100,0
Total 52 100,0 100,0
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Cuadro N2 17
COMBINACION DE FRECUENCIAS

Sl NO TOTAL
Visita a
Clientes Publicidad

Comunicacion y la publicidad de la
empresa 16 36 52

Técnicas o estrategias de comunicacign 30 22 52

46 58 104

CALCULO GRADO DE LIBERTAD

GRADOS DE
LIBERTAD

Gl= (filas -1)(columnas-1)

Gl= (2-1)(2-1)
Gl= 1*1
Gl= 1

Por consiguiente tenemos que Gl= 1; y el niveligeificacion a=0,05; en la tabla H de

distribucion Chi cuadrado equivale a 3.841; pdalto:

x? = critico = 3,841
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CALCULO MATEMATICO

Cuadro N2 18

(O-

0 E | (O-E) | (O-E)2| E)2/E
16 | 23,00 -7,00] 49 | 21304
36 | 29,00 7,00 49 | 1,689f
30 | 23,00 7,00 49 | 2,130k
22 | 29,00 -7,00] 49 | 1,689]
7,6402

DECISION FINAL
El valor X1=7,6402es mayor a X2= 3,841 por consiguiente se acepigpédesis alterna,
es decir se considera la implantacion de estraadgacomunicacion que contribuya al

posicionamiento de mercado de la empresa “Confeesibopez”.

Y se rechaza la hipotesis nula.
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REPRESENTACION GRAFICA DEL CHI CUADRADO

Grafico N° 13

Rechazo Ho

v v

. 3.84 7.64
FUENTE: Encuesta realizada

ELABORADO POR: Patricio Pérez

FECHA: 21-06-2010
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

El estudio realizado en la empresa “CONFECCIONB®EZ”, ha permitido establecer

las siguientes conclusiones:

1. En la empresa mediante el estudio realizado seelerndinado la inexistencia del
organigrama estructural y funcional que guie adeémsoeente a la empresa
“CONFECCIONES LOPEZ".

2. La empresa “CONFECCIONES LOPEZ” no tiene estabtecun sistema de

comunicacion y publicidad, acordes con las exigenadel mercado, lo que no ha
permitido alcanzar el posicionamiento deseado emeetado.
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El estudio a determinado que la empresa “CONFECE®NOPEZ”, no utiliza el
medios idéneos de comunicacion masiva para pulligt negocio, por lo que ha
desaprovechando estas oportunidades para obterpsigionamiento elevado dentro

del mercado en el cual se desenvuelve.

En el estudio realizado a la empresa“® CONFECCIONHSOPEZ” los clientes
prefieren los métodos de comunicacién personalgzade permitan conocer sobre la
calidad y productos de la empresa, lo que inmediatée contribuird a satisfacer sus

necesidades

. Al no existir la venta directa con los clientespemite el desarrollo de las técnicas y
estrategias de comunicacion que conllevaran alcahzsicionamiento de la empresa

y la satisfaccion de los clientes.

La empresa “CONFECCIONES LOPEZ", al tener un potdude calidad y no
potenciarlo, por carecer de un contacto directadgméas de no tener un canal de
comunicacion entre los empleados y clientes daripresa, ve limitado su oferta de

ventas, lo que perjudica a la expansion comercial.

La empresa “CONFECCIONEWS LOPEZ” al no contar caa propuesta publicitaria
y sin considerarlo al usuario con una comunicadiinecta constante no lograra
posicionar su marca y su imagen dentro del merpadeocando que el competidor

abarque con el.
En definitiva la empresa “CONFECCIONES LOPES”, @ poseer estrategias de

comunicacion que eleven el posicionamiento en etat® no logrard que tener una

constante comunicacion tanto con los clientes yieadp que busque la satisfaccion.
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5.2 RECOMENDACIONES

Con base en el contenido de las Conclusiones smiecda:

1. La implementacion de un organigrama estructuralugcibnal permitiria que la
empresa “CONFECCIONES LOPEZ", sea guia de mejoramgadentro del mercado en

el cual se desenvuelve, de igual manera un mejoejmae sus recursos.

2. La empresa “CONFECCIONES LOPEZ” deberia establecer sistema de
comunicacion y publicidad eficiente, que logreesicionamiento real en el mercado,

que le permita competir con las demas empresas dersa.

3. Enla empresa “CONFECCIONES LOPEZ” deberia implantasistema de publicidad
y difusion masiva en la television y ademas medmwe se de a conocer los productos

que ofrece la empresa en su mercado.

4. Deberd considerarse la empresa “CONFECCIONES LOPH#fAlizar adecuados
métodos de comunicacion personalizados, mediantenarketing directo de los

productos que ofrece la empresa logrando el posioiento deseado en el mercado.

5. Al existir en la empresa la venta directa tendretaagsatisfaccion de los clientes por lo
que permitiria a la empresa implementar técnicastsategias de comunicacion que

permitan alcanzar el posicionamiento en el meresdel cual se desenvuelve.

6. Al proponer una publicidad directa de la empreS®NFECCIONES LOPEZ", con
los clientes y de establecer canales de comunitaandre directivos, empleados y
clientes, se aseguraria en conocer las condicfmarasincrementar las ventas y alcanzar

el reconocimiento comercial.
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7. La empresa “CONFECCIONEWS LOPEZ” al contar con pnapuesta publicitaria,
donde el usuario directo con una comunicacion emtstiogre posicionar la marca y su

imagen dentro del mercado tendra una ventaja ditiupe

8. La empresa “CONFECCIONES LOPEZ", al poseer estiategle comunicacion
elevara su posicionamiento en el mercado, logragde tenga una constante
comunicacion tanto con los clientes y empleadogahli que la satisfaccion de los

mismos.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 TITULO

APLICACION DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION QUE SIRVH PARA
POSICIONAR Y MEJORAR LA PRODUCCION Y VENTAS DE LA MPRESA
“CONFECCIONES LOPEZ” DE LA CIUDAD DE AMBATO.

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El presente estudio se lo ha realizado con bagt @mnocimiento sobre el problema, que
viene enfrentando la empresa “CONFECCIONES LOPEg”la ciudad de Ambato,
respecto a no contar con estrategias de comunigamapaces de posicionar en el mercado,

que es de vital importancia para dirigir con, setig eficacia a la organizacion.
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El presente trabajo se orienta a explorar los b®osfde un sistema adecuado de

comunicacion en la organizacion.

La comunicacién puede ser analizada en dos niveles:

+ El nivel externo

* El nivel interno

El estudio analizard la comunicacién interna, lued® una breve resefia sobre la

comunicacion externa y sus relaciones con la iatern

Se analizaran diversos modelos organizacionales yiversos problemas que involucran

desde una perspectiva comunicacional.

El presupuesto del trabajo es que tanto la comcidicaa través de canales formales
(generalmente verticales) como una comunicacioto"ttanal” meramente horizontal, con
estructuras débiles o inexistentes, son enfoqueseatges que llevan a una limitacion en el

desarrollo organizacional cuando no a la disoluaisma de la organizacion.
Se propone la integracion de los aspectos positigasada modelo en un modelo superador

gue, desde una perspectiva sistémica, compatididzaentajas de una estructura formal

con una interaccion comunicativa horizontal y plegitima de tipo consultivo.
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ACERCA DE LA COMUNICACION EXTERNA

Una de las funciones principales de la comunicacdterna es permitir que las

organizaciones y personas que integran el medideatebde la organizacién, conozcan

adecuadamente y valore lo que la organizacién hace.

Asi, las organizaciones vinculadas, potencialesirggarios de la mision organizacional,

entidades gubernamentales, potenciales financisdacotores de la comunidad geografica

y publico en general pueden respetar e inclusiogada labor de la organizacion.

Para lograr una buena comunicacion, segun "Ther§ga Institute” pueden considerarse

seis pasos:

1.

Identificar la "audiencia” destinataria.

Efectuar la seleccidén apropiada, de aquellos aspele la labor de la organizacion
gue mayor afinidad tengan con las preocupacioneslores prevaleciente sea su
imagen en el mercado.

Consolidar la capacidad de elaboracion del mengajese va a decir en particular.
Codificar en términos tales que pueda ser decadifi@decuadamente.

Contextualizar la simbologia apropiada.

Utilizar el canal apropiado.
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Estos pasos deben complementarse con las preguntas:

1. ¢A quién?

2. ¢,Que quiero mostrar?

3. ¢, Qué voy a decir de eso que quiero mostrar?
4. ¢,Coémo lo voy a decir?

5. ¢,Como lo voy a presentar?

6. ¢A través de que medio?

En el punto 5 antes citado se indica lo que coneraptexto como el contexto, indica
ademas que los elementos tales como la imagenfsicandebe ser acorde e inclusive

reforzar el texto.

En cuanto al punto seis, se indica que el cangidgdedebe ser libre de interferencias y

consistente con el contenido.

Cualquiera de estas etapas que se obvie o seaemualta perjudicara el logro de una
imagen empresarial beneficiosa, lo que atentar&aeh cumplimiento de la mision de la
empresa “CONFECCIONES LOPEZ".

COMUNICACION INTERNA

Por comunicacion interna se entiende la comuniocacjoe se da entre los distintos

miembros, equipos y elementos de la estructuran@ageional.
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Un sistema de comunicacion interna bien resuelmitied:

Integrar la diversidad de visiones de tal modotgdes los miembros se sientan participes

de una construccién colectiva y se sientan asiviambdis a su comun labor.

Brindar conocimientos e informaciones a cada stdrsia organizacional conforme a sus

funciones especificas, pero también:

Contextualizar la tarea particular en el todo,adertodo que la misma cobre sentido.

Reducir dudas y sospechas, es decir, limitar zdeascertidumbre, el clima interno y la

confianza intraorganizacional.

En el trabajo ¢Por qué atienden mal los empleados®da explicado que uno de los
principales motivos es la falta de comunicacion, particular la funcion de
contextualizacion. Cuando no se logra esta funatéda cual hace su tarea sin entender
gue significa en el conjunto. Esta falta de senseéoia el principal causal de trabajo

desmotivado.

Si consideramos que la corriente psicoterapéuticaaida como "logoterapia” de Victor
Frankl considera que lo que impulsa la misma exigséehumana es encontrar sentido,
vemos que la fragmentacion, y monodisciplinaridadateas atenta poderosamente contra
el trabajo motivado.

CONEXIONES ENTRE COMUNICACION EXTERNA E INTERNA

A su vez existen diversos posibles entre comurdcaexterna e interna.
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Por un lado cuando la comunicacion interna es itkfig, las principales consecuencias es

la existencia de un clima organizacional negativo.

Los visitantes externos de la organizacion percieste clima, y esté por si mismo esta

comunicando una imagen negativa al exterior.

Por otra parte una comunicaciéon "Todo Canal" (tawstodos) permite integrar en mayor
medida diversidades desde una comunidad mas anipligue a su vez aumenta la
probabilidad de que los lenguajes construidos nareente entre un nimero amplio de
personas se aproximen a aquellos lenguajes que lsierdrecibidos en el medio ambiente

(exterior).
Dicho de otra forma, una organizacion cuya comp@sicocial interna sea amplia y

diversa e intervenga plenamente en los procesosurgoationales, reflejara mejor la

sociodiversidad externa, y lograra asi lenguajesdiécables por ésta.
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6.2.1 Modelo Propuesto

6.2.1.1 ESTRUCTURA ORGANICA DE LA EMPRESA CONFECQNES LOPEZ

(PROPUESTA- 2010)

GRAFICO No 14

GERENCIA

SECRETARIA

DEPARTAMENTO FINANCIERO
ADMINISTRATIVO

DEPARTAMENTO DE
PRODUCCION

DEPARTAMENTO DE
COMERCIALIZACION

SERVICIOS GENERALES

Fuente: Patricio Pérez
Elaborado: Patricio Pérez
Fecha: 31/07/201

TALLER

SECCION VENTAS
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6.2.1.2 IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION EN LA EMPRES

Es importante que la informacion fluya por los difges niveles jerarquicos de la empresa.
Puede tratarse de comunicaciones INTERNAS (se dare dos miembros de la
organizacién) o bien comunicaciones EXTERNAS (se dan otras empresas, Si estas

comunicaciones la empresa no podria vivir)

6.2.1.3GERENCIA

Las funciones gerenciales deberan comunicarse aosetretaria para llegar a los
empleados, lo que permitira que las diferentesnftsnaciones que existan por parte de

los departamentos sean tomadas en cuenta en elntoaop®rtuno.

6.2.1.4 SECRETARIA

Las funciones de secretaria sera mantener infomeat#antemente a la gerencia como a

los demas departamentos a través de manifestaciones

 VERBALES: mediante la emision de palabras. Peraiténteraccion directa
entre emisor y receptor. Y esto se traduce en ahder tiempo. Evita mal
entendidos y permite aclaraciones inmediatas. Pusele

» Individuales: entre dos personas (bidireccionadty fleedback)
= Colectivas: a un grupo de personas. Son inmediatas

multidireccionales. (se da en forma de reunion peenite el

intercambio de ideas y opiniones)
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» ESCRITAS: plasmadas directamente en un soporte agel po un soporte
magnético (correo electrénico) Se dividen en:
» Internas: comunicaciones que quedan reflejadasoenntentos

tales como una nota interior enviada por correavag.

= Externas: carta comercial, solicitud de pedido....

6.2.1.5 DEPARTAMENTO FINACIERO ADMINISTRATIVO

Las funciones del Departamento Financiero Admiaisto serd comunicar oportunamente
el estado de cuentas a la secretaria para queezsunantenga en pleno conocimiento a la

gerencia de sus fortalezas y debilidades para toaregcciones acertadas.

La comunicacion de este departamento sera el gj@tde toda la empresa la informacion
sobre objetivos y tareas dentro de la empresa pusele escritas u orales, para que la

informacidn pueda ser consistente el escrito esasl preciso.

6.2.1.6 SERVICIOS GENERALES

Las funciones de los Servicios Generales seranacéinalidad de informar a los niveles

superiores de los logros alcanzados, estado dhajoran ejecucion, propuestas.

La informacion deberd ser dada entre los diferentegartamentos como medio de
coordinacion entre ellos. Pueden ser orales eriaees, o al teléfono y escritas en forma

de notas internas.
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6.2.1.7 DEPARTAMENTO DE PRODUCCION
Las funciones del Departamento de Produccién skide emantener informado a sus
superiores a través de un soporte de papel o uartsomagnético los cuales seran

transmitidos a la gerencia.

La informacion manejada por sus superiores serdicadbs a través de una cartelera

informativa sobre varios aspectos de importancia [gs empleados de la empresa.

La informacion que necesité ser personal deber& sawvés de circulares los cuales daran

la importancia a la actividad que realiza cada eagn de la empresa.

6.2.1.8 TALLER

Las funciones del Taller seran a través de ofidesuales seran aprobados por la gerencia

para dar la importancia del caso a sus necesidBdess seran redactados por la secretaria.

Serd de vital importancia el manejarse también con carta comercial, solicitud de pedido a fin de

conocer cada una de las falencias existentes &aest

6.2.1.9 DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION

Las funciones del departamento de comercializasg®manejara para mayor agilidad a

través de la linea web la cual mantendran inforntiedias ventas que la empresa tiene.

Existira ademas un sistema informéatico el cual ft@dértener una conexion en red con los

demas departamentos.
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6.2.1.10 SECCION VENTAS

Las funciones de la seccidon ventas seran dadaaccaoa través de la web con correos
electronicos los cuales permitiran que sean ahdege@ermanentemente logrando asi

mantener un alto nivel de competitividad con rélaal de la competencia

El funcionamiento a través de la red sera tambenepgundamental para mantener una

conexion directa con los demas departamentos.

6.2.2 Modelo de Comunicacion Estratégica

El modelo de comunicacion estratégica que se pwponeste estudio, esta sujeto a las
nuevas exigencias del mercado, al implantar estieln@e comunicacion tanto de manera
interna y como externa, mejora y eleva el posiciueato de la empresa dentro del

mercado en el cual se desenvuelve, de esta manestasd cumpliendo con los objetivos

para la cual fue creada.
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GRAFICO NZ°15
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MODELO DE COMUNICACION ESTRATEGICA (PROPUETA 2010)
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Las Estrategias de Comunicacion basadas en la @oacion Externa e Interna, fueron
presentadas en el modelo propuesto, integrandolasiomunicacion externa e interna, con

relacién a un comun objetivo que es el cumplimielgda mision organizacional.

Existen varias posibilidades de comunicacién ogional y en este modelo se presentan
diversos posibles entre comunicacidn externa ernatepor lo que se plantea la

implementacion de estrategias de comunicacion.

Por un lado cuando la comunicacion interna es itefi@, como ya se dijo una de las

principales consecuencias es la existencia deima drganizacional negativo.

Los visitantes externos de la organizacion percieste clima, y este por si mismo esta
comunicando una imagen negativa al exterior. Lagenaproducida por la empresa
provocara que los productos de la misma seanaaalidis de una mala manera por lo que no

permitiria el posicionamiento en el mercado.

Por otra parte una comunicacion estratégica peénmitntegrar en mayor medida
diversidades desde una comunidad mas amplia, la guevez aumenta la probabilidad de
gue los lenguajes construidos internamente, emrenimero amplio de personas se
aproximen a aquellos lenguajes que seran bienidesiten el medio ambiente (exterior)

logrando llegar al objetivo de posicionar a la eespren el mercado textil.

El desarrollo de estrategias de comunicacion iraictransmitir el mensaje que se quiere
hacer llegar al segmento al cual esta dirigidonigresa “CONFECCIONES LOPEZ”. El
mismo que deberd contener las cualidades del piwdde la empresa, siendo este

oportuno y eficaz en el consumidor.

Al utilizar las herramientas de comunicacion exagpermitira entregar el mensaje correcto

para motivar a los clientes a realizar cierta atd@ersuadir al segmento meta. El punto
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mas importante es la seleccion del medio y la &ecia que se utilizard dependerd mucho

al momento de elegir el consumidor.

6.3 JUSTIFICACION

Las organizaciones en su conjunto, precisan seetidas a procesos de comunicacion

gue estén acordes con los cambios del nuevo sigémgcienda en el consumidor.

Hoy en dia, se habla de la Nueva Era, de la neagbsid promocionar los productos de las
empresas puesto que debemos comprender los fensnuendransformacion social,
econdmica, politica, humana y organizacional querte u otra manera comprometen el

desarrollo mismo de la humanidad.

Con el estudio realizado en la empresa “CONFECCISONIOPEZ” de la ciudad de
Ambato, se conocid en la fase del diagnéstico, esta organizacidbn no cuenta con
estrategias de comunicacion que den a conoceruglades de la ropa interior que la
empresa produce sin utilizar ademas  técnicas, migmwas e instrumentos de

comunicacion externa que sean eficientes pararelate en el cual se desenvuelve.

Asimismo, la empresa “CONFECCIONES LOPEZ” la publadd que realiza no es la
optima por lo que no ha logrado conciliarse de mejanera en el mercado, situacion que
refuerza alin mas la necesidad de formular esteatelgi comunicacién que se cifian a las
reales necesidades y condiciones de desarrollmiaegaonal y a las exigencias de los
cambios sociales, cientificos, tecnoldgicos, ecaodsny humanos experimentados en la
ciudad, region, el pais y el mundo, que obligansaritarse en los procesos dinamicos de la

globalizacion.
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Con el proceso de comunicacién, se trata ademésr$eguir que la comunicacion interna
gue maneja la empresa sea llevadera causando persasas externas marcar una imagen

deseable, cumpliendo asi con los objetivos pataalfue creada la empresa.

La empresa al implementar las estrategias de caaion podra lograr tener una ventaja
competitiva al implantar estrategias de comunicagilederas, donde se detalle la calidad
del producto y ademas los valores personales deelopleados de la empresa
“CONFECCIONES LOPEZ” siendo de esta manera la esgpum ejemplo a seguir por la

imagen creada dentro del mercado en el cual sedssee.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Implantar estrategias de comunicacion mediantanglen de técnicas audiovisuales que
sirvan para posicionar y mejorar la producciéon gtae de la empresa “CONFECCIONES
LOPEZ” de la ciudad de Ambato.

6.4.2 Objetivos Especificos

* Posicionar la marca de ropa interior “CL” que proglla empresa para satisfacer el

mercado e incrementar las ventas.
» Dar a conocer y posicionar el consumo de ropaigrtéCreacion Lopez” a través

de un mensaje impactante y con humor sobre laachtiél producto en la ciudad de
Ambato.
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* Plantear herramientas de comunicacion social eadem internas que permitan

alcanzar el posicionamiento en el mercado.

6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

En la actualidad la empresa “Confecciones Lopezti@me estrategias de comunicacion
adecuadas que vayan acordes con las exigenciasedehdo que le permita posicionarse
dentro del mismo. La implementacién de estratedmsomunicacion permitird que la
empresa logre tener una imagen adecuada que ssupeede la basqueda la calidad del
producto, puesto que es una fortaleza. Es pogakcel contenido que se le dara al mensaje
es creible e impactante, tomando encuenta que eggmento de ingresos econdmicos

medio y bajo, es indispensable que sea de igualafalinamico y moderno.

El estudio realizado de la empresa “CONFECCIONESED’, demuestra que existe la
necesidad de implantar estrategias de comunicagjds, involucre, a los clientes y

consumidores de la empresa.

El desarrollo de estrategias de comunicacion irapdictransmitir mensajes que se quiere
hacer llegar al mercado meta, el mensaje de danacer la calidad del producto debe

llegar de forma oportuna y eficaz en el consumidor.
La seleccion de medios con la que se utilizararenidgra las expectativas que se tenga

hacia el sector que se quiere llegar y la intedspiaa hacerlo de la manera mas optima en
cada uno de ellos.
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6.6 FUNDAMENTACION TEORICA

Debido a la problematica existente en la empresmfgtciones Lopez”, se ha realizado
una investigacion seria y amplia que contiene farinacion precisa, que ha facilitado
proponer la implantacion del modelo de estrategi@scomunicacion que coadyuve a

alcanzar los objetivos organizacionales.

ORGANIZACION

Las organizaciones son sistemas sociales diseipadasograr metas y objetivos por medio
de los recursos humanos o de la gestion del talentbano y de otro tipo. Estan

compuestas por subsistemas interrelacionados quplen funciones especializadas. Las
Organizaciones son el objeto de estudio de la @Giatela Administracion de Empresas, y
a su vez de algunas areas de estudio de otraplishiasicomo la Sociologia, la Economia y

la Psicologia.

http://es.wikipedia.org/wiki/Organizacion

ADECUADA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Estructura que descompone la labor de la compariiareas especializadas, asigna éstas a

personas y departamentos y coordina las tareasameda definicion de vinculos formales

entre personas y departamentos (Y) establecienda tle autoridad y comunicacion.

http://www.mujeresdeempresa.com/marketing/marké0ig01.shtml

CANALES DE COMUNICACION

Sirven para enviar y recibir mensajes de los codgres potenciales. Ej: Internet
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http://grupo3mercadeo.blogspot.com/2008/08/priregaonceptos-del-marketing.html

COMUNICACION PERSONAL

Implican dos 0 mas personas que se comunicansntre

http://lwww.gestiopolis.com/recursos/documentosfintis/mar/comdotecnia.htm

COMUNICACION NO PERSONAL

Transmiten mensajes sin contacto o interaccionlaaudiencia consisten en periédicos,

radio, television, carteles posters y principalreemtformacion en los medios que no

implican interaccion con el publico y audiencia.

http://lwww.gestiopolis.com/recursos/documentosintis/mar/comdotecnia.htm

INFORMACION ADECUADA

Es cémo hacer llegar a la audiencia el tema, idpeopdsito de venta Unica, para que la

audiencia responda de una manera deseada.

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentostitis/mar/comdotecnia.htm

MENSAJES SIN CONTACTO O INTERACCION

Es cualquier forma pagada de presentacién no pargopromocion de ideas, bienes o

servicios que hace un patrocinador identificado.

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentosfintis/mar/comdotecnia.htm
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Es la manera por la cual la empresa transmitefdanracion de sus productos y su imagen

misma a los clientes.
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentosfintis/mar/comdotecnia.htm
COMUNICACION INTERNA

La comunicacion interna es la comunicacion dirigileliente interno, es decir, al
trabajador. Nace como respuesta a las nuevas dadeside las compafias de motivar a su
equipo humano y retener a los mejores en un enteampyesarial donde el cambio es cada
vez mas rapido.

http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-intesi19.htm

COMUNICACION EXTERNA

Permite que las organizaciones y personas queramegl medio ambiente de la

organizacion, conozca adecuadamente y valore Idaquiganizacion hace.

http://www.boletin@unida.org.ar

MANUAL DEL EMPLEADO

Se encuentra la informacion necesaria para quegeado logre un excelente desempefio

en sus funciones como también las condicioneslgmamtos de la empresa.

http://lwww.gestiopolis.com/canales/derrhh/articiBégdci.htm

115



COMUNICACIONES ESCRITAS

Los memorados son un medio Util de transmitir lamlgios que se produzcan en las

distintas politicas y procedimientos de la empmgano estén reflejados en el manual de |
empleado.

http://lwww.gestiopolis.com/canales/derrhh/articib@sdci.htm

BOLETIN INFORMATIVO

Consiste en una pequefia publicacion mensual erecsguede encontrar infamacion de

acontecimientos importantes de reuniones y candggsuestos de trabajo o novedades de
la organizacion.

http://www.gestiopolis.com/canales/derrhh/articiBégdci.htm

COMUNICACION ELECTRONICA

El correo electronico o e- mail es un sistema medial cual los distintos empleados de

una empresa pueden comunicarse entre si a travaerdajes electronicos escritos que son

enviados mediante los terminales de las computag@sonales conectados a una red.

Este medio es rapido de transmitir resultados &iesos o acontecimientos claves de la

empresa a un gran numero d empleados.

http://lwww.gestiopolis.com/canales/derrhh/articiBégdci.htm
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REUNIONES

Facilitan él dialogo y fomentan las relaciones peates, sobre todo entre empleados que

no suelen interactuar entre si frecuentementerpmnérase separados.

http://www.gestiopolis.com/canales/derrhh/articiBégdci.htm

COMUNICACIONES INFORMALES

Comunmente llamados como rumores de la oficina,sistsn en intercambios de
informacidén que se producen de manera espontarteales empleados de la oficina sin
gue se haya programado un encuentro Sin0 que este fspontaneamente. La
informacidén que se suele transmitir es informacdohre medidas tomadas por la empresa

ya sea a favor o en contra.

http://lwww.gestiopolis.com/canales/derrhh/articib@sdci.htm

GESTION MEDIANTE PASEOS

Utilizada para controlar la comunicacion inform@bnsiste en que el director pasee por

toda la empresa de forma que lo empleados de fodasiveles tenga las oportunidades

hacer sugerencias, reclamos.

http://www.gestiopolis.com/canales/derrhh/articib@sdci.htm

ESTUDIOS DE ACTITUD DEL EMPLEADO

Lo que se le pide al empleado que respondan corms@sten con respecto al trabajo que

realizan, a sus supervisores, a sus oportunidadepraimocion, a la calidad de la
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informacién que han recibido. Las repuestas quedifenentes subgrupos al estudio de
actitudes del empleado. Las respuestas que dererd#s subgrupos al estudio pueden
comprarse con las de la poblacion total de empkatkmanera que los directores puedan
identificar los grupos que atraviesan peores rehas internas y asi proporcionales la

atencion que necesiten.

http://www.gestiopolis.com/boletin@unida.org.ar

PROCEDIMIENTO DE APELACION

Permiten a los empleados dar respuesta a las ewtaacde la gerencia y discutir las
decisiones de la direccion.

http://www.gestiopolis.com/boletin@unida.org.ar

PROGRAMA DE ASISTENCIA AL EMPLEADO

Ayudan a al empleado a afrontar problemas persegale interfieren en su rendimiento en
el puesto de trabajo, tales como el, abuso de grogde alcohol, la violencia familiar.
Cuando un problema de un empleado interfiere ererslimiento a éste se lo considera un
empleado con problemas ya que comienza la baja protluctividad, en su aspecto fisico,

entre otros factores.

http://www.gestiopolis.com/boletin@unida.org.ar
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PREMIOS DE RECONOCIMIENTO

Agradecen publicamente a los empleados que hacgribeiones notables a la empresa.
Estas personas suelen convertirse en modelos pasadentro de la organizacién, dando a

conocer que comportamientos y los logros son vdasa

http://www.gestiopolis.com/boletin@unida.org.ar
VALLAS

Una valla publicitaria es un soporte plano sobmguel se fijan carteles publicitarios. Las
vallas se han convertido en parte habitual deppaisrbano e interurbano presentando
anuncios o0 mensajes publicitarios. La cantidad;addn y colocacion de las vallas
(retranqueos, separacion, agrupacion de valla3,estcada localidad esta determinada por
el propio Ayuntamiento. En ocasiones, también erisiormativas estatales sobre su
colocacion en determinados entornos. Por ejempl&spana esta prohibida la instalacion
de las vallas en las carreteras al entender gudepudistraer la atencidén de los conductores

y provocar accidentes.

http://es.wikipedia.org/wiki/Valla_publicitaria

RADIO

La radio (entendida como radiofonia o radiodifusi@&minos no estrictamente sinénimos)
es una tecnologia que posibilita la transmisioseafeles mediante la modulacién de ondas

electromagnéticas. Estas ondas no requieren unoni@ito de transporte, por lo que

pueden propagarse tanto a través del aire conmesgatio vacio.
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Una onda de radio se origina cuando una partiangada (por ejemplo, un electrén) se
excita a una frecuencia situada en la zona de fradiencia (RF) del espectro

electromagnético.

Cuando la onda de radio actia sobre un conduddotrielb (la antena), induce en él un
movimiento de la carga eléctrica (corriente eléa)rgque puede ser transformado en sefales

de audio u otro tipo de sefiales portadoras denr#ocion.

http://es.wikipedia.org/wiki/Radio_(medio_de_ conuati%C3%B3n

PRENSA

Se refiere a publicaciones impresas que se difiereen funcion de su periodicidad. Esta
periodicidad puede ser diaria (en cuyo caso slatelse diario, 0 mas comunmente
periodico), semanal (semanario o revista), mensaab de muchas revistas

especializadas) o anual (anuario).

Existen desde la aparicion de la imprenta, siehgarer medio de comunicacion de
masas Y los vehiculos originales del periodisma@ ®entro Latinoamericano de

Periodismo.

Aunque la informacion sea su funcibn mas destadagmensa periddica posee, como todo
medio de comunicacion, las funciones de informarsyadir, promover, formar opinion,

educar y entretener (habitualmente resumidas &fatia informar, formar y entretener).

Especificamente, el perioddico es la publicaciénggéra que presenta noticias (cronicas,
reportajes) y articulos de opinion o literarioss lasticulos no firmados se consideran la
opinion del editor (o articulo editorial). Adema&sgle proporcionar informacion diversa a

sus lectores: meteorologica, bursatil, de ocioltural (como programacion de cine y
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teatro), de servicios publicos (como farmaciasubedja, horarios y lineas de transporte o
cuestiones similares), y a veces incluye tiras camy diversos tipos de pasatiempos. Las
ediciones dominicales suelen incluir diversos tigesuplementos. En ocasiones, se

incluyen regalos o diversos tipos de promocion@setoiales para incentivar su compra.

http://es.wikipedia.org/wiki/Prensa_escrita

TELEVISION

La television es un sistema para la transmisiéecgpcion de imagenes en movimiento y

sonido a distancia.

Esta transmision puede ser efectuada mediante dedaslio o por redes especializadas de

television por cable. El receptor de las sefialesd tdevisor.

La palabra "televisién" es un hibrido de la vozga "tele" (distancia) y la latina "visio"
(vision). El término television se refiere a todios aspectos de transmision y programacion
de television. A veces se abrevia como TV. Estmitéy fue utilizado por primera vez en
1900 por Constantin Perski en el Congreso Inteomatide Electricidad de Paris (CIEP).

http://es.wikipedia.org/wiki/Televisi%C3%B3n

REVISTAS LOCALES

Una revista, magazine (por su denominacion en s$highe magacin es una publicacion
periodica, generalmente financiada por publicidaploo los lectores, que es editada por

afios y en los que se entregan datos Utiles soblienel, las comunicaciones, la poblacion y

otros temas informativos y en algunas ocasionesaplieraria y poemas de breve
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extension. Su finalidad es amenizar el ocio dddosres, y entretener en algunos casos,

dependiendo del tipo de revista.

http://es.wikipedia.org/wiki/Revistas

MEJOR POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA EN EL MERCADO

El posicionamiento en el mercado de un productergigo es la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de stisubs importantes, es decir, el lugar
gue ocupa el producto en la mente de los clienteselacion de los productos de la

competencia

http://www.monografias.com/trabajos28/posicionartogyosicionamiento.shtmil

FEEDBACK

La realimentacion, también denominada retroalinmdtao feedback, significa "ida y
vuelta" es, desde el punto de vista social y p8giob, el proceso de compartir
observaciones, preocupaciones y sugerencias, cimtelacion de recabar informacion, a
nivel individual o colectivo, para intentar mejosrfuncionamiento de una organizacion o
de cualquier grupo formado por seres humanos. ®erda mejora continua sea posible, la
realimentacion tiene que ser pluridireccional, esirl tanto entre iguales como en el
escalafon jerarquico, en el que deberia funcionanebos sentidos, de arriba para abajo y

de abajo para arriba.

http://es.wikipedia.org/wiki/Retroalimentacion

122



6.7 METODOLOGIA

El presente estudio se lo ha realizado aplicandariétodos de trabajo propuestos en la
fundamentacion filosofica, que analizo los métoddsico propositivo y ecléctico que

fundamentan la razon de esta investigacion.

De tal manera que a continuacion del citado enfaspialescribe el modelo operativo

propuesto en la investigacion.

En el presente estudio se propone la estructuranma — funcional que la empresa
“CONFECCIONES LOPEZ” debe implantar, para que exiatdebido comprometimiento

de cada una de las partes de la organizacion, ercdales debera existir la debida
comunicacion que sea exacta y efectiva para llagas clientes de una manera eficiente

sobre los productos que ofrece ésta.

El presente trabajo se enfoca principalmente conegocomunicacion global que es parte
fundamental para el desarrollo de las empresagjugaconstituye el factor principal e
importante para lograr un adecuado posicionamidetttro del mercado en el cual se

desenvuelve.

La implementacibn de un modelo de comunicaciomagsiica permitira alcanzar una
ventaja competitiva con relacién a la competermigsto que tendra informacion valiosa
acerca de las necesidades que se presenten emcaldmeg por tanto de los clientes al

brindar un servicio que vaya acorde a sus necessdad
Al investigar la forma de estructura en la emprasanodelo de comunicacion estratégica,

gue contengan caracteristicas de desarrollo idtegeapodran aplicar metodologias y
conceptos que transponen el paradigma existenteodéal mercado textil, y por tanto
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alcanzar nuevas dimensiones dentro del conocimigsrtwunicacional y efectividad en la

produccién, consecuencia de la proyeccién a alcaeza

DESARROLLO DEL MODELO OPERATIVO

MODELO DE COMUNICACION ESTRATEGICA PROPUESTO

1. Elaborar un organigrama estructural de la empr&ANFECCIONES LOPEZ”,
gue cuente con todos los factores necesarios pagardllar e implantar un modelo

de comunicacion estratégica

2. Establecer canales de comunicacion acorde coretzsidades, tomando en cuenta
en donde se tome encuenta las nuevas tendendasefarente a la comunicacion,
gue van de acuerdo a los nuevos avances tecnadogmmo son la Publicidad
Electronica en pantallas gigantes.

3. La implementacion de una comunicacion personalmiped tener un pleno
conocimiento de las necesidades de los clientes,agemas servira para obtener
informacién oportuna y eficaz, sobre todo aplicatedoRelaciones Publicas que es

una herramienta de gestion social que seré aplabadasiguiente manera:

Las relaciones publicas son actividades para &amtalla imagen y generar una buena
voluntad. Al mismo tiempo se puede influir direcaindirectamente en las personas
relacionadas con el mensaje de buscar economiradegar de lado a la calidad del
producto ademas de brindar un confort. Este pumnimplementara para crear una imagen
positiva acerca de los productos CL, en los cusdesansmitira como objetivo principal el
vender la idea de que estos productos contribuyetomomizar y cuidar del cuerpo
humano, ademas de brindar confort.
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Para este apartado de relaciones publicas se piem&ado realizar pasarelas en centro
comerciales y locales privados con la finalidadirdetar en primer termino a marcas
locales y nacionales de la linea textil, creandegta manera una conexion mas directa y
fiable con los consumidores, ya que al estar etactmdirecto con ellos la comunicacion
es mas precisa y confiable. La empresa podra erpsme productos y asi mismo
proporcionar mas informacion sobre las cualidadesasgtas presentan.

Al mismo tiempo se brindara informacién a los conglores en ferias que se realicen
dentro de la ciudad mediante la entrega de folletipticos y tripticos con el mens&gé
ECONOMISAS TE LIBERAS Y SIENTES EL CONFORT, incluyendo informacion
relacionada con la calidad, precios y confort mamamndo que la calidad no esta en el
precio sino en el confort que presenta los produClio de la empresa “CONFECCIONES
LOPEZ” de la ciudad de Ambato puesto que los prduson elaborados con materia

prima de calidad.

El concepto que se desea manejar para el evenReldeiones Publicas es presentar las
cualidades y la calidad del producto para sus coitsares. Ahora bien se sugiere un dia en
el cual se realice el evento denceria CL, se estaria viendo la idea que se puede
economizar y obtener una buena calidad a disposd&los pequefios y grandes de la
casa. También se pretende presentar productcsegae entregados durante el evento a los

asistentes al mismo.

Con la estrategia anterior se estarA matizandanbkgen de los productos CL a los
consumidores de manera que sean percibidos coreb mismo modo impacten. Por ello
se debe inducir a los consumidores de que el ptodle calidad no necesariamente debe

ser de un alto costo para que sea asi.

Para reforzar la estrategia de comunicacion sdqaaque deberia realizarse un evento al

aire libre con la presentacion de varios artistas g final de su presentacion brinden un
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mensaje sobre la calidad y confort que ofrecer@liucto para los consumidores ademas
de las cualidades para todos los publicos denesateera satisfaciendo a los clientes de la
empresa “CONFECCIONES LOPEZ".

A continuacion se presenta el resumen apartadeldeiones publicas con los puntos mas
esenciales del evento mediatico.

Plan de Relaciones Publicas

Cuadro N° 19

» Realizar pasarelas en centros comerciales y lopalesdlos.

» |nvitar a marcas locales y nacionales de la liegtlt

» Brindar informacion a los consumidores en feriag ge realicen dentro de [la
ciudad relacionada con la calidad, precios y canfor

= Entrega de folletos, dipticos y tripticos con elnssge SI ECONOMIZAS TE
LIBERAS Y SIENTES EL CONFORT,

= Se pretende manejar un mensaje de economia.

» Presentar productos que seran entregados duranteregb a los asistentes.

» Realizar un evento al aire libre con la presentadi® varios artistas que al final de
su presentacion brinden un mensaje sobre la caligashnfort de los productgs
CL.

Fuente: Patricio Pérez
Elaborado: Patricio Pérez
Fecha: 15/08/201

126



4. La empresa al contar con una comunicacion ingireetvira para dar a conocer, la
calidad de los productos que se producen en laesapy que de igual manera

llegaran al consumidor final.

5. La informacion mientras mas valedera sea, seratpuashecuado para llegar al
consumidor final que necesitan saber sobre losuystod que ofrece la empresa.

6. Los datos obtenidos deberan ser actuales de cawaeidos consumidores, los
mismos que serviran para tomar las decisiones adaslen cuanto se refiere a las
relaciones publicas, puesto que tendremos plenocearento de las necesidades
existentes del mercado en el cual nos desenvolvgmpsdremos mostrar un

mensaje adecuado.

7. Al cotejar la informacion obtenida sabernos losdaderos requerimientos de los
clientes, con ello tendremos la capacidad de bripdaductos de calidad sin la
necesidad de tener contacto constante con lostedierpara satisfacer las

necesidades de los consumidores los cuales seafizamns

8. Formular, socializar y aplicar las debidas estiagegle comunicacion permitiran
brindar a los clientes y consumidores la debidarinfcioén sobre las cualidades del
producto, logrando asi captar de mejor manera russtrcado meta propuesto. El
desarrollo de estrategias implica el transmitimehsaje que se quiere hacer llegar
al segmento meta, el mensaje basado en el pretdidad y confort, el cual debe
estar de forma oportuna y eficaz en el consumieempor ello que por medio de
una segmentacion semejante se puede clasificaehfeegmento de poblacion al
cual se quiere vender la idea de transmitir el mjenS!| ECONOMISAS TE
LIBERAS Y SIENTES EL COFORT. En este caso nuesioha de mercado ha
sido seleccionado de la clase madia y baja deuldadi de Ambato debido a las

caracteristicas socioculturales y socioeconémicas.
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El desarrollo de estrategias de comunicacion iraictransmitir el mensaje que se quiere
hacer llegar al segmento meta, el mensaje basadbpeacio, calidad y confort debe estar
de forma oportuna y eficaz en el consumidor; es glto que por medio de una

segmentacidon homogénea se puede clasificar masghénto de poblacion al cual se

quiere vender la idea de transmitir el mensaje watle En esta caso nuestro nicho de
mercado ha sido seleccionado de la clase madigydbda ciudad de Ambato debido a las
caracteristicas socioculturales y socioeconéminasuanto la adquisicion de productos de

ropa interior.

Unas de las herramientas de comunicacién la cusl pgmitird entregar el mensaje
correcto a nuestros consumidores, la cual es uniometpersonal para motivar a los

individuos a realizar una accién o persuadir airsago meta.

En este aspecto se toma en cuenta la venta dehja&SiECONOMISAS TE LIBERAS Y

SIENTES EL COFORT, asi como hacer llegar la infaridwa fiable acerca de las ventajas
de los productos CL que cuida de su bolillo, brindacalidad que satisface a los
consumidores y confort para su cuerpo; Por talvaptodo lo anterior se da a conocer por
medio de los medios masivos de comunicacion, lasesuson el instrumento mediante el

cual se realiza el proceso de comunicacion conldign objetivo.

La seleccion de los medios dependera de las expestgue se tenga, hacia el sector que
se quiere llegar y la intensidad para hacerlo dedaera mas optima en cada una de ellos.
En la ciudad de Ambato existen varios medios masbemo son: la television local, radio,
revista, prensa escrita y exteriores. En estemas@nfocaremos en: La Radio, Exteriores y
Prensa Escrita; ya que en ellos podemos comurteacadel precio, calidad y confort de
los productos CL de la empresa “CONFECCIONES LOP&Z resalten nuestro mensaje.
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Cabe mencionar que el medio preferido por nuestiiestes fue la television local pero
consideramos que por las caracteristicas presentpdia el medio de tener un alto

presupuesto para realizarlo no es factible.

Ahora bien, a continuacién presentaremos las @&fatitas de los medios seleccionados:

» Caracteristicas de la Radio

1. Rapidez en la informacion
2. Accesibilidad a este medio de comunicacion

3. El costo de medio es bajo

» Caracteristicas de los exteriores

1. Localizacion Especifica
2. Alta Repeticion
3. Visible facilmente

» Caracteristicas de la prensa escrita

Potencial segmentacion
Reproduccion de calidad

Alto contenido de informacion
Durabilidad

Lectores multiples

o~ W0 Dd P
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La Radio

La radio fue seleccionada debido a varios facteresdo el principal la accesibilidad que
los consumidores tiene hacia este medio masivaaheigicacion siendo ademas este el de
mayor acogida. El mensaje S| ECONOMISAS TE LIBERASN la ropa interior que
presenta la linea de productos de “Confeccioneg2’6gl cual sera transmitido a traves de

un spot publicitario en donde se de a conocer dabreualidades del producto.

Los medios radiales a utilizarse seran:

* Radio Lider
 Radio Ambato

« Radio Rumba

Es necesario mencionar que el spot debera seragomada 2 0 3 meses el mismo que

sera transmitido a través de dichos medios radicdén
Vallas
Las vallas son seleccionados, asi como el provegdarzona en donde estara expuesto
nuestro mensaje de: precio, calidad y confort; peegar a nuestro mercado meta se
menciona a continuacion.

= Sector El Pisque

= Sector del Mercado Mayorista
= Centro de la Ciudad de Ambato
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Cabe mencionar que el proveedor de las vallasusevéndedor el cual se realizara luego la

cotizacion y de igual manera sera expuesta.

Prensa Escrita

El medio impreso seleccionado para anunciar nueséressaje de precio, calidad y confort

es el siguiente:

Diario La Hora de la ciudad de Ambato

Se puede mencionar que para la insercion se saberaipara los fines de semana de cada
mes, ya que el medio impreso tiene mayor acogidafilees de semana y por ello fue

seleccionada debido a que cubre nuestro mercado met

Volates

Los volates son utilizados para colocar de manegible y clara algo que se quiere
comunicar al publico objetivo. Por lo tanto utiliegmos esta herramienta para entregarlos al
publico objetivo directamente con informacion det# acerca del precio, calidad y
confort que presentan los productos CL de la esaptf€ ONFECCIONES LOPEZ” los

cuales se presentan a continuacion.

Posters

Estos son para promocionar en cada local de lestel de la empresa en donde se brindara

la informacion necesaria acerca de los productesafrece la empresa llamando de una

mejor manera la atencion de nuestros consumidores.
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9. Integrar la diversidad de visiones de tal modo tua®s los miembros se sientan
participes de una construccion colectiva y se afrertsi motivados a su comun
labor. Brindar conocimientos e informaciones a cadhsistema organizacional
conforme a sus funciones especificas, pero tamb@ntextualizar la tarea
particular en el todo, de tal modo que la mismaedentido, reduciendo dudas y
sospechas, es decir, limitar zonas de incertiduy@brelima interno y la confianza

intraorganizacional.

10.La funcién principal de la comunicacion externa asepermitir que las
organizaciones y personas que integran el medioeamebde la organizacion,
conozca adecuadamente cada uno de los productosliggacles que estos poseen

capaces de quedar en la mente del consumidor.

11.Medir el grado de conocimiento de la empresa adisintas empresas y otros,
servira para evaluar el impacto del modelo aplicagor ende el posicionamiento
de la empresa “CONFECCIONES LOPEZ", para saber cthegd a la mente del

consumidor.

12.El feedback, permitird tener el conocimiento y egir errores existentes en la
aplicacion de este modelo, al igual que el manejtadnformacién de los mismos,
los cuales se desarrollaran en el transcurso delelmo optimizando tiempo y

recursos.
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6.7.1 Matriz de aplicacion del modelo de estrategiade comunicacién de la empresa “CONFECCIONES LOPEZ

Cuadro N° 20

a

TIEMPO
I [l 11 v

ACTIVIDAD RESPONSABLE| OPERACION | TRIM | TRIM | TRIM | TRIM RESULTADO
Estructura organica Disefar la
funcional de la empresa estructura Estructura organic
"CONFECCIONES Analista — organica funcional en
LOPEZ" Gerente funcional ejecucion

Implantacion del

Elaboracion del modelo modelo de
de comunicacion Crear canales de comunicacion
estratégica Analista comunicacion estratégica
Establecimiento de Implantacién de
canales de Crear canales de canales de
comunicacion Analista comunicacion comunicacion

Establecer una

comunicacion persona

Analista

Manejo de la

informacion

Obtencion de la

informacion
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Informacién a los

Dar a conocer las Dotar de clientes sobre los
cualidades del productpAnalista informacion productos
Herramientas y técnicas Efectividad del
capaces de llegar al Organizar los mensaje a
consumidor Analista datos transmitir
Cotejar la inforamcion
de acuerdo a los
requerimientos de los Actualizacion Tomar correctivos
clientes Analista de datos a tiempo

Crear aplicacion de
Elaborar estrategias de estrategias de estrategias de
comunicacion Analista comunicacion comunicacion

Integrar la diversidad de

Recolectar

informacion de

Comprometimientg

D

visiones Personal la empresa de la organizacion
Integrar al medio Brindar

ambiente de la informacion de

organizacion Personal los productos Cliente satisfech
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Grado de conocimient

de la empresa Analista

Elevar el

posicionamient

de la empresa

Posicionamiento

de la empresa

Presupuesto

$ 22.000,0(

)

Fuente: Patricio Pérez
Elaborado: Patricio Pérez
Fecha: 15/08/201
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6.8 ADMINISTRACION

Para hacer operable el presente estudio se hacpadgee| siguiente presupuesto:

6.8.1 Recursos Humanos

Departamento de Comercializacion.

Departamento Administrativo.

6.8.2 Recursos Fisicos

Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administiagtide la Universidad Técnica de

Ambato.

6.8.3 Recursos Materiales

Resma de papel bond
Ordenador Personal y Laptop
Flash Memory

Esferogréaficos

Libreta borrador

Borrador

Copias

Empastado

Impresién

136



6.8.4 Recursos Econdmicos

PRESUPUESTO
Cuadro N° 20
DETALLE VALOR

Seminario Tutoria 1.008.00
Resma de papel bond 5.00
Ordenador Personal y laptop 8.00
Flash Memory 18.00
Impresion 50.00
Anillados 6.00
Empastado 25.00
Suministros de oficina 8.00
Copias 5.00
Resaltadores 1.00
Transporte 20.00
Alimentacién 50.00
20.00
SUBTOTAL 1224.00
IMPREVISTOS ( 20%) 204.80
TOTAL 1468.80

6.8.5 Prevision de la evaluacion

El Modelo Operativo presentado en este estudio calteonativa de solucion, formula
un modelo de Comunicacion Estratégica, que eswbieananera de comunicar las
cualidades del producto de la empresa “CONFECCCI®NEPEZ”, con finalidad de

que la empresa posicione sus productos en el nedmath ciudad de Ambato.
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La propuesta fundamental radica en lograr que lesaconsumidores sean atraidos por
las estrategias de comunicacion propuesta, capacatsaer la atencion de los clientes

de la empresa cautivando asi la atencion del pubbgetivo.
En este modelo planteado tiene un tiempo paraesui@pn de un afo. Existe el debido

respaldo del gerente de la empresa “CONFECCIONBBHZ” para ejecutar este

estudio que van de acuerdo a las nuevas tendete@smunicacion.
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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion realizada en la empresa “CONFEQMHS LOPEZ”, sobre la
factibilidad de implantar Estrategias de Comuni@aci que logre posicionarla, ha
permitido conocer a través de las encuestas adaliza los clientes y empleados, éste
estudio realmente existe la necesidad de hacefio, de que esta empresa se vuelva

competitiva en el mercado al que sirve.

Esta investigacion se realiza con el fin de dan@oh al problema de posicionamiento
existente en el mercado, debido a la falta detegies de comunicacidén que sirvan para
dimensionar y categorizar a esta empresa de prdyecque genera empleo y

ocupacion.

Al carecer de estrategias de comunicacion, la esagne ha podido ser conocida en el
mercado local. Ademas, constituye un problema lEciEn existente entre empleado-
empleador, lo que no ha permitido lograr la eficiaren las labores que desempefia
cada colaborador en la organizacién, conllevandaeala produccién de ropa interior

no alcance los indices normales de produccion.

Este estudio trata en la medida de lo posible, ditamun sistema de comunicacion

interno y externo eficiente y eficaz para que lapessa, con estos factores de
competencia pueda incrementar la produccion y éadag, toda vez que el aporte de
este tipo de informacion repercutirdA en crear lasondiciones para alcanzar

posicionamiento de la organizacién y consecuentmiergenerando mayor apertura
comercial, que en lo posterior serviria para iasse dentro de una representativa
competencia productiva y por tanto creando losahmentos para alcanzar mejor

desarrollo en los mercados de competitividad.

Sin embargo, la aplicacion comunicacional permiti@nocer anticipadamente las

necesidades de los clientes permitiendo normaieiaananera la vida la empresa, la
cual debe ser controlada y supervisada por el g acuerdo su objetivo de estar

posicionada en el mercado.
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