INTRODUCCION

No hay duda que el mundo ha entrado en un nueemaso, las economias nacionales y
mundiales estan intimamente ligadas y son interakeetes a la vez, rodeadas de grandes
corrientes de turbulencias e inestabilidad empiasdonde la innovacion y la creatividad

generan el crecimiento econémico.

Estas particularidades de nuestra realidad preséate hecho del marketing y de la
publicidad el foco de exploracion, convirtiéndola el origen de la comunicacion

comercial.

El deseo de buscar nuevos medios creativos, devaala atencion y deseo de compra ha
llevado nuestra imaginacion a sitios mas urbanosde la informacion compartida, marca
un sitial importante en la creacién de nuevasdraids publicitarias y de contacto con los

consumidores.

En las pymes la publicidad juega un rol demasiagmrtante acompafiado del marketing,
herramientas que conjugadas con la mision de aegistas necesidades y requerimientos
de los consumidores de bienes o servicios detenamdas funciones del mercado para

obtener mayores niveles de ventas y utilidades.

La publicidad permite cumplir con la misién de @bitos en un sitial preferencial en el
mercado, para que la marca comercial sea reconaedardada y genere el deseo de

compra en todo momento.

De esta manera la publicidad cumple con sus fuesi@omo son las de crear y mantener
una imagen adecuada del producto, prever la @a@tr de la competencia y mas que
todo lograr el posicionamiento de la marca en latmelel consumidor, esto se logra a

través del tiempo y tiene como finalidad ir a ma&gosegmentos de mercado.



CAPITULO |

1. El Problema

1.1 Tema de Investigacion

La Publicidad y su incidencia en el Posicionanues la marca Hickory de la empresa

Serviposible S.A. en la ciudad de Bafios.

1.2 Planteamiento del Problema

1.2.1 Contextualizacion

El desarrollo y creacién de empresas de comidalaamionocidas como “Fast Food” a
nivel mundial ha tenido un crecimiento significativdebido a que la humanidad en la
actualidad atraviesa una vida laboral bastantendg®en los distintos ambientes donde se

desenvuelven, asi el tiempo destinado para seatanion ,es un factor determinante.



En base a este sentido varias empresas han de@gidvechar esta oportunidad y
expandir sus negocios a través del sistema didaguicias a nivel internacional como
Pizza Hut, KFC, MC Donald, Burguer King, entre straen lo que a comida rapida se

refiere.

El sistema de franquicias como formula de negodiagenido un crecimiento considerable
en el cual nuestro pais también ha sido parte tdesetema de expansion empresarial con
una presencia de franquicias provenientes enagona de los Estados Unidos, las cuales

ocupan el 80% del mercado local segin la Asociagénatoriana de Franquicias.

Sin embargo Ecuador también ha desarrollado fraraguly en especial de alimentacion,
empresas como American Deli, los Ceviches de laiRalmi, Stav Pollo Horneado, Yogur

Persa, La Tablita del Tartaro, Las Menestras degréye Perico de los Palotes, Los Hot
Dogs de la Rocafuerte quienes cubren tan sola@l% de mercado nacional para poder

satisfacer las necesidades de alimentacion de matternativa.

Las franquicias mencionadas se caracterizan par tena estrecha relacion entre el

marketing y la publicidad, cuyos objetivos son daconocer a sus consumidores los

atributos y beneficios de cada uno de los produgtiee ofertan estas empresas , sin
embargo a nivel mundial ,las estrategias de pdialt destinada a este tipo de negocio es
bastante cuestionada, ya que el producto real dgeiexe el consumidor a menudo posee
una calidad mas pobre que las presentada en &eimas, o por ser considerada como
comida “chatarra” en un ambiente actual de nutnigf de salud para las personas y en

especial la de los nifios.

La funcion esencial de la publicidad en las emggedte comida rapida es la de dar a

conocer sus productos y convencer a los consugsdie la adquisicion de los mismos a

! La franquicia en Ecuador, un atractivo para laeéas espafiolas, http://www.tormo.com



través de los distintos medios de comunicacién yodus de publicidad tales como
comerciales de television, medios impresos, ansrEamoramicos, eventos patrocinados e
incluso en marcas de ropa en un entorno econdatemmente competitivo, principalmente
donde sus estrategias de publicidad permiten eswnocidos en la industria como
empresas de prestigio.

De esta forma la aplicacibn de estrategias pubties en este tipo de empresas,
esencialmente publicidad detallista , porque permdiar a conocer a los clientes las
caracteristicas del producto en el punto de wenpaublicidad privada a la vez puesto que
se genera con objetivos lucrativos permitiendaldster una posicion estratégica en el
mercado, un baluarte significante que nos haceretifes al de la competencia,
posicionamiento que permite que los clientes gemerconciencia a través de la

percepcion, sentimiento y experiencia en los ypectxs y marcas.

Asi, la publicidad siendo uno de los elementos Mel de Marketing conjuga sus
funciones con una herramienta importante que @sazlding, una estrategia que permite
gue se identifigue los productos de estos tipoerdpresa como la Unica alternativa de
satisfaccion .Por tal razén mientras que la puddidise encarga de atrapar la mente de los
consumidores, permitiendo que la marca logre tengyosicionamiento en la mente de los
mismos, el Branding se apodera de sus corazoressydera a estos productos como la

Unica solucion a sus necesidades.

En el Ecuador existen cerca de 100 Agencias dedridd distribuidas esencialmente en
Quito y Guayaquil, quienes trabajan para grandgzesas o de mayor prestigio como las
cadenas de comida rapida provenientes de los Estadiolos, quienes destinan entre un
cuatro a cinco por ciento de sus ventas anuategpablicidad de sus empregas.

2 La publicidad en Ecuador apuesta por las imageresonales en sus campafas,
http://www.hoy.com.ec



Sin embargo la aplicacion de la publicidad en laeguefias y medianas empresas que
ofertan comida rapida o derivados de este tipo ldeeatacién en la provincia de
Tungurahua se la realiza en la mayoria de los casosnanera empirica, sin un
asesoramiento adecuado y profesional, tomandoemague esta es una provincia con un
gran crecimiento econémico y comercial. Razonlpaual hacen que estas empresas y sus
marcas no sean recordadas y peor aun crezcaa fisieconomicamente desechando la

posibilidad de adquirir una adecuada reputacidnagen corporativa.

La ciudad de Bafios, es un destino turistico uiée a gran cantidad de turistas tanto
nacionales como extranjeros en todo el afio, lugadel existen un sin nimero de empresas
gue ofertan sus servicios de alimentacion de distitipos de platos, que son degustados en
su mayoria por un mercado de adultos y jévenasngs representan el mayor porcentaje
de consumistas en esta ciudad. En Bafos las esspiestinadas a dotar de comida rapida
no aplica una publicidad adecuada ya que no est&cihnada a sus distintos tipos de

target de mercado. Lo que genera el desconocingatada uno de estas empresas y la

reduccion de sus ventas.

La empresa SERVIPOSIBLE S.A. es una organizacitstima a la prestacion de
servicios y alimentos, destacandose en la ventaéda rapida, “fast food”, con su marca
comercial HICKORY. Esta empresa enfoca sus productos a un target deadoe
conformado por familias, profesionales y jovene® dienden a economizar y buscar
maximo rendimiento en los productos que consumsta &mpresay marca comercial que
en la actualidad forma parte de la Asociacion Emieta de Franquicias, nace en el afio

del 2001, bajo el anhelo y suefio de empresa dedeaaiternativa con un estilo americano.

En la actualidad esta empresa cuenta con dos pdatesnta en la ciudad de Bafios y uno
en la ciudad de Pelileo. Posee una planta de peaituy administracion donde trabajan
alrededor de nueve colaboradores.



1.2.2 Analisis Critico

La comunicacién publicitaria permite que las manmasdan dirigirse a sus consumidores
para que la conozcan y luego se enamoren de 8lia.embargo esta realidad no pudo
experimentar la empresa SERVIPOSIBLE S.A. ya quedata de sus productos, la
creacion de la marca, la aplicacién de publicidacheés de los medios de comunicacion
desde sus inicios se realiz6 de una manera emp#iilca un asesoramiento profesional
adecuado, generado por el desconocimiento y eficresute presupuesto para un estudio
de mercado que permita conocer de manera realsoei@e las necesidades y deseos de los

consumidores tanto nacionales como extranjeros.

Sin un conocimiento previo y profesional de marigten la empresa, la labor de la
publicidad fue minima, ya que no se cumplia carolgjetivos y funciones de la publicidad
tales como crear conciencia de los productos y dacap crear una imagen de marca,
proporcionar informacién, persuadir a las persgnaoporcionar recordatorios de marcas,
inclinando a que su ventaja competitiva no sandjatdel resto de la competencia, peor

aun generar el posicionamiento en el mercado.

Uno de los problemas mas dificiles en cuanto akcmrsamiento de la marca Hickory, fue
la inadecuada publicidad dirigida a los target lilentes que visitan la ciudad de Bafios,
debido a que no se conocia de manera real laggmefas de comida alternativa de cada

segmento de consumidores.

Sin lograr una ventaja competitiva tanto en difef@gion como en liderazgo en costos a
través del tiempo, esto no produjo un posicionatoiestratégico en el mercado y tampoco
en la mente de los consumidores, permitiendo asiiepeventajas competitivas, y

convertirlas en ventajas comparativas.



1.2.3 Prognosis

El no poseer un adecuado manejo de Publicidaglicaaién en los locales genera que
los productos con su marca comercial HICKORY no gmaocida y recordada por los
consumidores, como un producto de calidad y baencso, por tanto el posicionamiento
en el mercado de consumo y principalmente el ddudad de Bafos se vera afectado,
debido a que su publicidad y estrategias en losogutle venta no se enfoca de manera

objetiva en su target de mercado.

Esto conlleva a que la demanda de los consumideresduzca sustancialmente, debido a
gue la publicidad incide en las decisiones de cardprcada uno de ellos, y si la publicidad
no cumple su funcion, el no recordar la marca de @®oducto, su posicion estratégica y
las decisiones de compra disminuyan, permitiende gu percepcion, impresion y

sentimientos en relacidon de la marca se desbomrlésdnanos de la empresa.

Al no generar demanda de productos en esta empsasarecimiento econémico se
reducird por efecto de la disminucion de las veetasada uno de los locales, lo cual
provocara un estancanamiento financiero e impedddquirir nuevos créditos en entidades

financieras.

De este modo su posicién en el mercado disminaoasiguiendo que se pierdan a los
consumidores existentes y consumidores potenciaelemas, el precio que los
inversionistas estén dispuestos a pagar para lasiciqn de una nueva franquicia depende
de la fortaleza de posicion que la empresa tengaraléle la mente de los potenciales

compradores.



1.2.4 Formulacién Del Problema

¢,De qué manera la publicidad incide en el posicneio de la marca “HICKORY” de la
empresa SERVIPOSIBLE S.A. en la ciudad de Bafos?

1.2.5 Interrogantes

¢Qué estrategias publicitarias se puede aplicar lpgrar una mejor comunicacion de la

marca Hickory en el mercado de Bafios?

¢En qué tipo de segmentos de mercado se aplicasarstrategias publicitarias para

mejorar su posicionamiento?

¢, Qué tipo de mensaje se debe transmitir a travdesdmedios de comunicaciéon para

lograr que la marca sea posicionada en el mercado?

1.2.6 Delimitacion del objeto de la investigacion

Limite de contenido
Campo: Marketing
Area: Comunicacion

Aspecto: Publicidad



Limite Espacial:

Empresa SERVIPOSIBLE S.A.

Local N° 1: Calles 16 de Diciembre y Rocafuertegdld\N°2: Calles Ambato y Eloy Alfaro
Limite Temporal:

Enero 2010 - Diciembre 2010.

1.3 Justificacion

La aplicacién de una correcta publicidad permitiénplir con los objetivos publicitarios

y determinar qué medios se utilizaran para danensaje a nuestro target de mercado.

Inclusive, permitira alcanzar un alto y rapido pasiamiento en el mercado de Bafios,
ayudando a tomar mejor las decisiones a los cowsuwes actuales y potenciales,
comunicar la ventaja competitiva a los consumidgrasi diferenciarse de la competencia,
generar mayores ventas en sus locales existefdaazar una mayor participacion en el

mercado no solo local, sino también provincial.

La tasa de crecimiento de las franquicias en Eauseloalcula en un 4 % anual, aunque se
cree que el numero de establecimientos por fraiajaiece cada afio en torno al 25 %. De
lo que se desprende que el mercado crece mas Bto @uaumero de establecimientos por

firmas que por la aparicién de nuevas ensefiasejinearporan al sistenta.

% La franquicia en Ecuador, un atractivo para lae#as espafiolas, http://www.tormo.com



De esta manera la aplicacion de publicidad adecuad esta empresa permitird que la
marca Hickory sea reconocida y recordada como uaraarconfiable, comunicando asi a
inversionistas como un atractivo negocio dentro mercado de las franquicias en el

Ecuador.

La ejecucion de publicidad, permitird incentivamercado local, incrementar el nacional
e internacional, conocer sus necesidades, que meiocomunicacion utilizar y que
métodos y estrategias aplicar, posicionando lzanen la mente del consumidor, debido a
gue como es una franquicia en sus inicios, pedndirque estos consumidores puedan

reconocer la marca en cualquier parte del paischame y largo plazo.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Diagnosticar las funciones de la publicidad enadiggonamiento de la marca comercial

“Hickory” de la empresa Serviposible S.A. en ladaid de Barios.

1.4.2 Objetivos Especificos

- Determinar los tipos de estrategias publicitaqas se usaran para dar una mejor

comunicacion de la marca Hickory en la ciudad dedBa

- Analizar y determinar los segmentos de mercado [@am@plicacion de estrategias

publicitarias para el posicionamiento de la méaiuzkory.

- Desarrollar y aplicar mensajes publicitarios denkxca Hickory, a traveés de los medios

de comunicacion.
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CAPITULO Il

2. Marco Tebrico

2.1. Antecedentes Investigativos

La publicidad en las empresas tiene la funcidnaeunicar e informar sobre los atributos
de los productos, en especial en empresas de coapka o fast food”,es asi que a nivel
nacional las cadenas de comida rapida, a travékgldranquicias destinan un gran

presupuesto para esta actividad.

De esta forma, la cadena de comida rapida “Laseltesms del Negro”, empresa que se
dedica a vender comida tradicional, empez6 susidaties en el afio de 1998 y que en la
actualidad cuenta con mas de 11 locales a nivabmaic Hace pocos afios apostd por
invertir y mejorar su publicidad, cuidando cadgatle de su empresa. Esta organizacion
por ser una franquicia, utiliza una publicidad niiiga en cada uno de sus puntos de venta,

lo que le ha permitido posicionarse en la mentéodeconsumidores ecuatorianos por su

11



sencillez e identidad, y que a la vez han acoam@afesta publicidad con tecnologia

innovadora.

En un marco cientifico teérico, en la Facultad den€ias Administrativas de la
Universidad Técnica de Ambato se han desarrolladiay investigaciones en relacion a las

variables de estudio como son: la publicidad goslicionamiento.

En la investigacion elaborada por el Autor Mauri®enan Frias Zurita con el tema:
“Planeacion Estratégica de Mercadeo para el inantonde las ventas del Almacén de
Electrodomeésticos de la Cooperativa de Ahorro ydifwé“La Merced” Ltda. para el
periodo 2009”, hace referencia la importancia depudlicidad y la elaboracién de
estrategias publicitarias para proporcionar infaida de las distintas lineas de
electrodomeésticos existentes y dotar de un mejoricke a los clientes. Ademas los
Autores Lcda. Jacqueline Romero y el Lcdo. Fabi&toBar en su investigacion:
"Propuesta de Publicidad Via Internet para emprdsda ciudad de Ambato”, manifiestan
la necesidad de publicitar productos a travésadmternet especialmente porque es un
medio en expansion, de bajo costo y de gran impdttmjuntamente el Autor Ing.
Mauricio Sierra en su investigacion Plan de MarigtEstratégico para incrementar la
participacion en el mercado de Lavanderias cest(dMartinizing en la ciudad de Ambato)
donde concluye que el posicionamiento de Lavansle@antrales estad basado en la
promocién dados a conocer través de distintosasete comunicacion que permitirdn

tener una mayor participacion en el mercado local.

2.2 Fundamentacién Filoséfica
Tal vez mas que en ninguna €época anterior, unanizagadn tiene que saber hoy qué

representa y con qué principios va a operar. Unpootamiento organizacional basado en

valores ya no es interesante eleccion filosoficg: és un imperativo para la supervivencia.

12



Por esta razén la presente investigacion poseegnfaque critico propositiva debido a

una superacion en la vision tradicionalista y tecatica de el entorno.

Critico porque se basa en la dinAmica de la videkyp empresarial lo que permite conocer
las razones béasicas de la existencia de estrategia$ ser para dotar del poder que se
ejerce para comprender y hacer ciencia. Y praposfiorque propone alternativas de
solucién con la participacion de la comunidad coumo ente de referencia para la

planeacion y ejecucion en una transformacion sceiaibiante.

2.3 Fundamentacién Legal

Esta investigacion se enmarca en la Constituciditidodel Ecuador en la el Art. 81 en el
cual se prohibe la publicidad que por cualquierimedmodo promueva la violencia, el
racismo, el sexismo, la intolerancia religiosa titwa y cuanto afecte a la dignidad del ser

humano.

Ademas en la Ley Organica de Defensa al Consungaiog] Art. 6-7 y 9 ya que considera
a la publicidad como la comunicacién comerciak@ppganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para infatong motivarlo a adquirir o contratar
un bien o servicio, incluso describe que no se rdaleansmitir ningun tipo de publicidad
abusiva, publicidad engafiosa es decir la publicpl@hibida que induzcan a error en la
eleccién del bien o servicio que puedan afectainteseses y derechos del consumidor.

Ademas la empresa Serviposible S.A. esta sujeté&aperintendencia de Compafias como
ente regulador y controlador de la misma, es dechasa en la Ley de Compafiias ya que
posee personeria juridica. En este sentido sef@dta también en la Ley de Régimen

Tributario Interno.
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La marca comercial HICKORY, esta registrada legatmen el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual. I.E.P.1. para poder desarraictividades econémicas y que genera

autoria de la empresa Serviposible S.A.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Categorizacion

14



GRAFICO N° 1: VARIABLE INDEPENDIENTE
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GRAFICO N°2: VARIABLE DEPENDIENTE
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2.4.1 Marketing

El “Marketing es una mezcla planificada de estiategue, partiendo del conocimiento

cualitativo y cuantitativo del entorno y del mercag de sus tendencias, se ocupa de la
concepcioén, desarrollo, planificacion, difusién gmercializacién de marcas, productos y
servicios, que satisfagan las expectativas derfeadda, logrando resultados rentables para

la empresa u organizacién interesaltggsta (2004, p. 147)

De acuerdo & American Marketing Association, (1985)lo define como “el proceso de
planificar y ejecutar la concepcion del productecppo, promocion y distribucion de ideas,
bienes, y servicios, para crear intercambios quisfagan tanto objetivos individuales

como los de las organizaciones”. Esto se lo pugdeesar en el siguiente grafico:

| Informacién de lo que requieren ¢

[ EMPRESA ] CLIENTE/CONSUMIDOR ]
4 Productos que se demand

Fuente: la American Marketing Association
Elaboracién: Propia

“El marketing es la gestion de relaciones rentabtes los clientes. El doble objetivo del
Marketing es atraer clientes nuevos generandalor guperior y mantener y ampliar mas
la cartera de clientes proporcionandoles satisiatci“Proceso mediante el cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que néaey desean a través de la creacion y el

intercambio de unos productos y valores con otidstler (2005, pp. 5-6)
Por otra parte el Marketing “Es la idea de que engresa deberia esforzarse para

satisfacer las necesidades de sus consumidomassrab tiempo que trata de conseguir los

objetivos de la organizaciorKerin (2006,p.17)
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“Entre las distintas definiciones que se han haet#aoncepto de Marketing podemos dar
como valida la que proporthilip Kotler “Marketing es un proceso social y de gestién a
través del cual los distintos grupos e individudgiemen lo que necesitan y desean,
creando, ofreciendo e intercambiando satisfactomasvalor para ellos "Pujol (2003, pp.
197-199)

“Es poner en movimiento al mercado (consumidorjampie consuma y prefiera nuestra
marca o producto y en este proceso ganar dinergiamknte en este proceso, el
consumidor debe quedar satisfechlarfamillo, (2004, p. 23)

“El marketing es la manera en que un productoisefid, prueba, produce, desarrolla
marca, empaqueta, fija precios, distribuye y proraud®Vells (2007, p 31)

2.4.1.1 Existen dos tipos de Marketing que son:

“El marketing externo es el que va dirigido hadi@xerior de la empresa, los clientes y
todos los intervinientes en todas sus relacioneershis. Es el tipo de marketing mas

conocido.”

“El otro tipo de Marketing es el interno, es un jooto de acciones orientadas a la mejor
satisfaccion de las necesidades de todo tipo dengdeados de la empresa. El desarrollo
de este tipo de marketing es fundamental en engpsagervicios, ya que en las mismas
los productos no se pueden almacenar y su calidpdndle en gran medida del grado de

motivacion del personal que presta sus servicida empresa.”

18



2.4.2 Marketing Mix

“Se denominaMescla de Mercadotecnia(llamado también Marketing Mix, Mezcla
Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramientayariables de las que dispone el
responsable de la mercadotecnia para cumplir cenolgetivos de la compafiia. El
concepto de mezcla de marketing fue desarrollad®&0 por Neil Borden, quien listd 12
elementos, con las tareas y preocupaciones condetagsponsable del mercadeo. Esta
lista original fue simplificada a los cuatro eler@nclasicos, o "Cuatro P’s": Producto,

Precio, Plaza, Promocion por McCarthy en 1960.

Los elementos de la mezcla original son:

* Producto o servicio: En mercadotecnia un produgotao aquello (tangible o
intangible) que se ofrece a un mercado para susdign, uso 0 consumo y que puede
satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llapardecto a objetos materiales o
bienes, servicios, personas, lugares, organizaxiondeas. Las decisiones respecto a
este punto incluyen la formulacion y presentaciéhptdoducto, el desarrollo especifico
de marca, y las caracteristicas del empaque, &idpg envase, entre otras. Cabe decir
gue el producto tiene un ciclo de vida (duraciorédee en el tiempo y su evolucion)
gue cambia segun la respuesta del consumidor & denhpetencia y que se dibuja en

forma de curva en el grafico. Las fases del cielwida de un producto son:

Lanzamiento
Crecimiento

Madurez

YV V V VY

Declive
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GRAFICO N° 3: CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
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Fuente: http://icondado.files.wordpress.com

Precio: Es principalmente el monto monetario dergagmbio asociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzoerSiargo incluye: forma de pago
(efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directan documento, plazo, etc.), descuentos
pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a sueger] que se plantea por medio de
una investigacion de mercados previa, la cualnaéfiel precio que se le asignara al
entrar al mercado. Hay que destacar que el preciel €inico elemento del mix de
Marketing que proporciona ingresos, pues los atomsponentes Unicamente producen
costes. Por otro lado, se debe saber que el pradistimamente ligado a la sensacion

de calidad del producto (asi como su exclusividad).

Plaza o Distribucion: En este caso se define coomalel comercializar el producto o el
servicio que se le ofrece (elemento imprescindialea que el producto sea accesible
para el consumidor). Considera el manejo efectelocenal de distribucién, debiendo
lograrse que el producto llegue al lugar adecuadogl momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia sléalwicantes y ahora depende de

ella misma.
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2.4.3 Promocion

Es comunicar, informar y persuadir al cliente yostinteresados sobre la empresa, sus
productos, y ofertas, para el logro de los objativarganizacionales (como es la
empresa=comunicacion activa; como se percibe laresapcomunicacion pasiva). La
mezcla de promocion esta constituida por Promod&wentas, Fuerza de venta o Venta
personal, Publicidad y Relaciones Publicas, y Cacagion Interactiva (Marketing directo
por mailing, emailing, catalogos, webs, tele mangt etc.)”Tomado de

www.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia, €10/05/2010; 24h00.

2.4.4 Publicidad

“Es la herramienta del Marketing Mix que busca @roer a un grupo objetivo (un grupo
humano que comparte normalmente habitos y praatmasines), a través de un medio de
comunicacion que lo que estoy afirmando es de éstaignificativo y sobre todo
diferenciado y como consecuencia desea adquirnéfirigndo nuestra marca a la de la
competencia.” También menciona, “Es la forma ee s@ comunica el fabricante con el
consumidor para informarle, convencerle, diferemeja los tres verbos a la vez, de que su
producto sea preferido al de la competenclaramillo (2004, pp. 29-30)

La publicidad es “La actividad que crea una singpatitre el creador y el usuario, que por
medio del tiempo es la mas valiosa accion que leliggsta puede conseguir.Thompson
(2004, p. 30)

Ademas se define como, “El papel de la publicida@»xgoner un producto, marca o idea

bajo una luz que los destaque ventajosamente cpect® a la competenciaProcter &
Gamble (Gran Bretafia;2004).
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Otro autor menciona que la publicidad “Es un métoal@ comunicar a muchas personas el
mensaje de un patrocinador a través de un medi®rgopal.”. La palabra inglesa
advertising, que significa publicidad, viene deirlaad verteré, que quiere detmover la
mente hacia. La palabra publicidad viene del Igtie significa “hacer patente y manifiesta
al publico una cosa”. A la vez vine de “publicusiegmplica toda una serie de actividades
pagadas y concebidas con el objeto de transmithaés de los medios un mensaje
impersonal ya sea oral, visual 0 ambos de algotdess de alguieh

Klepner (2004,p. 31)

“Son todas las actividades que se requieren paseptar a una audiencia un mensaje
impersonal pagado por un patrocinador acerca deraducto u organizacion.” Segun
Staton (2004,p. 31).

Otra definicion, “La publicidad es comunicacion qeasiva pagada que utiliza medios
masivos e impersonales, asi como otras formas me&rdoacion interactiva, para llegar a
una amplia audiencia y conectar a un patrocinatirtificado con el publico metaWells
(2007, p. 5)

2.4.4.1 Elementos de |la Publicidad

SegunCultural S.A. cualquier proceso de comunicacion (publicidadaagiehnes publicas,

Promocion de Ventas) estd compuesto por:

Transmisor o emisor: Persona o entidad que pretende comunicar algo.
Mensaje: Conjunto de ideas que el comunicante desea trinsmi
Medio: Canal o canales que se utilizan para transmitirezisaje.

Receptor: Persona o entidad a la que va dirigido el mensaje.
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EMISOR MENSAJE CANAL RECEPTOR

L L

ANUNCIA ANUNCIO MEDIOS PUBLICO
MASIVOS DE

COMUNICACION

Fuente: Cultural S.A.

2.4.4.2 Elementos Extras de la Publicidad:

De acuerdo coWells (2007, p. 5)a publicidad esta integrada por cuatro elemeruss |

cuales son:

Estrategia de Publicidad.La estrategia es légica y la planeacion detrasadaublicidad

gue da la direccion y enfoque. Todo anuncio effzaze en practica una estrategia solida.

Idea Creativa. El concepto creativo es la idea central de un @oujue capta la atencion y

se queda en la memoria.

Ejecucién Creativa. Los anuncios eficaces estan bien ejecutados. digifica que los
detalles, la fotografia, la redaccion, la actuac&rambiente, la impresion y la manera en
que se presenta el producto.

Uso creativo de los medios de comunicacié@ada mensaje debe transmitirse de alguna

manera, para lo cual la mayoria de los anunciartizan los medios. Decidir como dar

este mensaje algunas veces puede ser tan creathmtener la gran idea para realizarlo.
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2.4.4.3 Objetivos de la Publicidad

» Crear y mantener una imagen adecuada del producto.
» Evitar la penetracion de la competencia
* Lograr el posicionamiento de la marca en la meelecdnsumidor, esto se logra a

través del tiempo y tiene como finalidad ir a ma&gosegmentos de mercado.

SegunWells (2007, p. 5)la publicidad cumple con las siguientes funciones:
Desde la perspectiva del anunciante, la publiciéadgeneral desempenfa siete funciones

basicas:

Crea conciencia de productos y marcas.

Crea una imagen de marca

Proporciona informacion del producto y de la marca
Persuade a las personas

Brinda incentivos para poner en marcha alguna accio

Proporciona recordatorios de marcas.

A N N N NN

Refuerza compras y experiencias pasadas de marca.

2.4.4.4 Tipos de Publicidad

Al considerar las diversas situaciones de puladicdse identifican siete tipos principales
de publicidadwWells (2007, pp. 17-18)

v" Marca. El tipo mas visible de publicidad es el consumidacional o publicidad de
marca.
v" Publicidad detallista o local.En la publicidad detallista, el mensaje anunciehbs

acerca de productos que se encuentran disponiblésrelas cercanas. La publicidad
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local se puede referir a un detallista 0 a un €amte o distribuidor que ofrece
productos en una zona geografica bastante restangi

v' Publicidad de respuesta directaEste tipo de publicidad utiliza cualquier medio de
publicidad, incluyendo el correo directo, pero eénsaje es diferente al de la
publicidad nacional o detallista en que se tratprdgocar una venta directamente.

v" Publicidad negocio a negocid.a publicidad negocio a negocio (B2B) se enviamle u
negocio a otro. No se dirige al consumidor general.

v" Publicidad institucional. También se la conoce como publicidad corporativsio®
mensajes se enfocan en establecer una identidadrativa o e ganarse al publico
sobre el punto de vista de la organizacion.

v' Publicidad sin fines de lucro.Las organizaciones sin fines de lucro, como las de
beneficencia, fundaciones, asociaciones, hospjtaies

v" Publicidad de servicio publico. Los anuncios de servicio publico comunican un
mensaje a favor de una buena causa. Estos anwunosreados normalmente por
profesionales de la publicidad sin cargo algunasynhedios a menudo donan el tiempo

y el espacio necesarios.

2.4.4.5 Planeacion Estratégica

“Es el proceso mediante el cual una organizacidinelesu visiébn a largo plazo en la
intervienen actores organizacionales, la obtenpgémanente de informacion sobre sus
factores claves de éxito, su revisidn, monitorggustes periédicos para que se convierta en
un destilo de gestion que haga la organizacionni@ proactivo y anticipatorio’Serna
(1994, pp. 17-18).

“La planificacion estratégica consiste en desaralina a estrategia de supervivencia y

crecimiento a largo plazo para la empresa. Estiesarrolla en cuatro etapas: definicion de
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la mision de la empresa, establecimiento de olgeti metas, disefio de la cartera de
negocios y desarrollo de de planes funcionafesier (2004, p. 43)

“La planeacion estratégica comprende una sericdlaaeatos que se plasman en el plan
estratégico. Estos deben determinarse por la akacthn y sirven como base para la

elaboracion de los planes tacticos y operacionalgisinch (2006, p.44)

GRAFICO N° 4: JERERQUIA DE PLANEACION EMPRESARIAL

Plan Estratégico de la Emprega

Plan de Marketing

Plan de Comunicaciones de Marketing

Plan de Publicidad, Promocion Relaciones

Fuente: Borsten (2003,p. 78)
Elaboracion: Propia

2.4.5 Plan de Publicidad

“Expresion escrita de los objetivos publicitarioslg los medios a utilizar. Aunque debe
formar parte de un plan de comunicacion global, faorimportancia suele ser un plan
independiente. Entre otros temas recoge la esitmatégs objetivos publicitarios, la
personalidad y el recuerdo de marca deseada, Btpahbjetivo, el contenido del mensaje
y el plan de medios.” tomado tép://www.a360.es/articulos/planpub.pdf , el 09/030;
20:45 pm

“El plan publicitario es consecuencia natural dédnpde marketing o del plan de

comunicacion integrada de marketing, y se preparéoema muy semejante a ellos. El

director de publicidad revisa primero el plan dekating para averiguar hacia donde se
dirige la compafiia, como proyecta llegar alli yuiacion que la publicidad cumplira en la

mezcla del marketing’Arens (1996, p. 226)
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2.4 5.1 Esquema de un publicitario Tipico

CUADRO N° 1: PLAN PUBLICITARIO

|. Analisis de situacion

» Investigacion de antecedentes

 DOFA: debilidades, fortalezas, amenazas.

* Problemas clave de la publicidad

II. Decisiones estratégicas clave

Objetivos y estrategias de publicidad

Audiencia meta

Posicion de la marca: rasgos del producto y vectajapetitiva

Imagen y personalidad de la marca

Presupuesto

lll. Estrategia de medios

Objetivos de medios

Seleccion de vehiculos y asignacion de presupuesto

Programacion

IV. Estrategia de mensaje

Insigth clave del consumidor

Premisa de venta

Gran idea

Ejecuciones

V. Otras herramientas
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*  Promocién de ventas

* Relaciones publicas

* Marketing directo

» Patrocinios, merchandising, material pop

» Estrategia de Integracion

VI. Evaluacion de la efectividad

Fuente: Wells, (2007, p. 185)

2.4.6 Campaia de Publicidad

“Es un programa que involucra la creacion y ehldstimiento de una serie de anuncios,
manejados en linea junto con el establecimientobjietivos de mercado y comunicacion”.
Tomad dehttp://www.diccionario.babylon.com/Campa%C3%B1la_de publicidad, el
09/03/10 a las 24hoo.

“La campafna publicitaria es el conjunto de elem@ntoanuncios publicitarios que se
realiza basicamente a través de los medios de doauniin, de una forma planificada para
la consecucion de unos objetivos determinados,ntkinan tiempo de duracion variable”.

Tomado dehttp:// www.sappiens.com/castellano/glosario.nsél 09/03/10 a las 24:10.

2.4.7 Estrategia Creativa

“La estrategia creativa o estrategia de mensaje gge dice un anuncio y la ejecucion es
como lo dice. El arte y la ciencia de la publicidgadjuntan en la frase estrategia creativa.
Una gran idea debe ser tanto creativa (origindereite, novedosa, inesperada) como

estrategia adecuada para el producto y el objeevia publicidad. La estrategia creativa y
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los detalles claves de la ejecucidn se detallannedocumento llamada brief creativo que
es el documento preparado por el planeador de a&yeamné resumir la estrategia basica de
marketing y publicidadWells (2007, p. 334)

2.4.8 Mezcla de Medios

“Una mescla de medios es la manera en que vanms tde medios se combinan
estratégicamente en un plan de publicidad parai@icanzar a tanta gente de la audiencia
meta como el presupuesto lo permita y hacerlo tameaudo como sea posibM/Ells
(2007, p. 212)

2.4.8.1 Medios Impresos

2.4.8.1.1 Periédicos

La ventaja primaria que ofrecen los periédicossadounciantes: erealidad, los lectores
utilizan los avisos de los periédicos para hall@nes y servicios. Incluso saben donde
buscar el anuncio por seccion. De forma tal, ddadaparicion de la television, los
periodicos fueron la fuente primaria de noticiasadas persona&n la actualidad, el rol y
el aspecto de los periédicos han cambiado. Hoyp&rgddicos han incorporado en los
impresos los colores para hacer mas llamativo a lestores. Tomado de
http://www.monografias.com/trabajos11/market/marketshtml el 11/03/2010 a las
12:12pm

2.4.8.1.2 Revistas

“La mayoria de las revistas de hoy en dia son padilbnes de interés especial dirigidos a

mercados meta mas delimitados. Hay revistas pata pasatiempo, Deporte, Grupo de
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Edad, Categoria Empresarial y Profesion. Las @viekclusivas constituyen un lugar ideal
para la publicidad de imagen de productos de Mjells (2007, p. 220)

2.4.8.2 Publicidad Fuera de Casa

“La publicidad fuera de casa incluye desde lasetads publicitarias hasta globos de aire
caliente; anuncios en los autobuses; cartelesspdeedes; cabinas telefonicas quioscos;
laterales de camiones; sefales de taxi, desplegigl@eropuertos; centros comerciales;
bolsas de compra. La publicidad fuera de casaregnstancial: es decir puede dirigirse a
gente especifica con mensajes especificos en urentoran que estén mas interesados. Un
letrero en la cabina de teléfono le recuerda llapara hacer reservaciones en su
restaurante preferidoNells (2007, p. 227)

2.4.8.3 Publicidad Exterior
“Una de las areas de crecimiento en la categoeia file casa es la publicidad exterior, que

se refiere a las carteleras publicitarias por &g y carreteras, asi como a los carteles en
otros lugares publicosWells (2007, p. 227)

2.4.8.3.1 Senales locales

“Las sefiales se encuentran en negocios pequefeeimdientes, restaurantes y en cadenas

de comida y centros comerciale$Vells (2007, p. 230)
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2.4.8.3.2 Carteles

“Los carteles se utilizan en los edificios y loshiellos. Obviamente, el impacto de un
cartel también se determina sobre todo de su difefimtivo y su ubicacion.'Wells
(2007, p. 230)

2.4.8.4 Publicidad en transito

“La publicidad en transito es principalmente unarfa de publicidad urbana que coloca
anuncios en los vehiculos, como autobuses y tguescirculan por los vecindarios también
incluye los carteles que se ven en los paraderesitdduses, tren, aeropuertos y estaciones
del metro.”"Wells (2007, p. 231)

2.4.8.5 Publicidad en directorios

“Los directorios son libros, como las paginas ahaati la publicidad en directorio se
describe como publicidad direccional porque leedd la gente a donde acudir para

conseguir el producto o servicio que desedvells (2007, p. 235)

2.4.8.6 Medios de Transmision

Los medios de transmision es decir, aquellos quesiniten sonidos o imagenes de manera
electronica, incluyen la radio y la television. Sefimeros, es decir afectan las emociones
del espectador durante unos pocos segundos y dedpe@parecen, en comparaciéon con
los mensajes impresos que perduran y pueden carssuit leerse de nuevalells (2007,

p. 243).
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2.4.8.7 Medios Interactivos

“Los medios interactivos se refieren a los sistemdascomunicacién que permiten la
comunicacion de dos vias, como una llamada deoteéfo un mensaje de correo

electronico. De cualquier manera hay un rango wedatividad”.Wells (2007, p. 271)

2.4.9 Marketing Estratégico

“El marketing estratégico busca conocer las neadsisl actuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, ifiesit segmentos de mercado potenciales,
valorar el potencial e interés de esos mercaddsntar a la empresa en busca de esas
oportunidades y disefiar un plan de actuacion qosiga los objetivos buscados. En este
sentido y motivado porque las compafias actualnsntaueven en un mercado altamente
competitivo se requiere, por tanto, del analisistionio de las diferentes variables del
DAFO, no solo de nuestra empresa sino también dentgetencia en el mercado. En este
contexto las empresas en funcién de sus recurscapgcidades deberan formular las
correspondientes estrategias de marketing quedesitan adaptarse a dicho entorno y
adquirir ventaja a la competencia. Asi pues, eksetarg estratégico es indispensable para
gue la empresa pueda, no sélo sobrevivir, sinocfmrgirse en un lugar destacado en el
futuro.”Tomado de  www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketig-estrategico-
15.htm, el 10/05/2010 a las 24h0020.
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2.4.10 Investigacion de Mercados

“La investigacion de mercados es la identificacidatopilacion, andlisis, difusién y uso
sistematico y objetivo de la informacién con elgisito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion deobpgmas y oportunidades del
marketing.Naresh (2008, p.7)

“La investigacion de mercados es un proceso sisiemnd objetivo, para recopilar,
registrar y analizar aquellos datos e informaciéiaaionados con los objetivos, planes,
problemas o situaciones de la mercadotedajessautier de la Moya (2006, p.26).

De acuerdo coicyssautier de la Moya(2006, pp. 54-59). Defines los tipos genéricos de

investigacion de mercados, los cuales son losesites:

1.- Investigacion de mercados sobre la mezcla comerci&e enfocan los problemas mas
comunes de la empresa. Una vez detectado el prabtpie se va a investigar, se
establecen las hipotesis. Se aplica la metodobxigauada, se analizan los datos obtenidos,

la hipétesis es reforzada y el problema comeremuielto.

2.- La investigacion de mercados para el comercio y &bricante: Esta investigacion
estudia al consumidor o usuario, pasando por alldtd y el mayorista; el industria que

hace el producto ideal para el consumo.

"El estudio de mercado es un método que le ayumtmacer sus clientes actuales y a los
potenciales. De manera que al saber cuéles sgusbss y preferencias de los clientes, asi
como su ubicacion, clase social, educacion y oéapaentre otros aspectos, podra ofrecer
los productos que ellos desean a un precio adecuadanterior lo lleva a aumentar sus
ventas y a mantener la satisfaccion de los cligaea lograr su preferencidadmado de

http://www.contactopyme.gob.mx/promode/invmdo.asp #&s 21h00 del 02/03/2010.
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“Se trata, en definitiva, de una potente herramieqiie debe permitir a la empresa obtener
la informacion necesaria para establecer las difese politicas, objetivos, planes y
estrategias mas adecuadas a sus intereseshado de http://www.marketing-

xxi.com/concepto-de-investigacion-de-mercados-23rht a las 21:30 del 02/03/2010

2.4.11 Segmentacion de Mercado

“La segmentacion de mercado es la division del atercen grupos individuales con
necesidades, caracteristicas, y comportamientosireesmue podrian requerir productos y

combinaciones de marketing especificaotler, P (2005, p. 249)

“El segmento de mercado es un grupo relativameaatedg y homogéneo de consumidores
gue se pueden identificar dentro de un mercado,tignen deseos, poder de compra,
ubicacion geografica, actitudes de compra o habdes compra similares y que

reaccionaran de modo parecido ante una mezcla detimg”. Stanton (1999, p 170).

De acuerdo coKotler (2005, p. 250)determina la clasificacion para la segmentacion de

mercados divididos en cuatro grupos:

2.4.11.1 Segmentacion geogréfica.

Requiere que el mercado se divida en varias ungdgéeegraficas como naciones, estados,

condados, ciudades o barrios; se puede operareea dos areas, o0 en todas.
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2.4.11.2 Segmentacion demografica.

Es la division en grupos basados en variables deifiogs como la edad, el sexo, el
tamafo de la familia, ciclo de vida, nivel de irsge Una de las razones por la que se
utiliza éste tipo de segmentacion es que las reaess, deseos y tazas de uso estan a

menudo estrechamente relacionados con las varideiesgraficas.

2.4.11.3 Segmentacion psicografica.

La segmentacion psicografica divide a los compresloen grupos diferentes segun su
clase social, estilo de vida o personalidad. Lasgmas del mismo grupo demografico

pueden tener caracteristicas psicografica muy stger

2.4.11.4 Segmentacion conductual.

En esta segmentacion los clientes se dividen grogrsegun sus conocimientos, actitudes,
la utilizacion de los productos o la respuestatérem un determinado articulo. Muchas
empresas creen que las variables conductuales| soej@ punto de partida para crear

segmentos de mercado.

2.4.12 Posicionamiento

“El concepto de posicionamiento hace referencia amanera en que los productos son
percibidos por los consumidores, esto es, la pgosigue ocupan en la mente de los
consumidores en relacion con sus competidofels posicionamiento conlleva la

implantacién de los beneficios Unicos de la maradeya diferenciacion respecto de la

competencia en la mente de los consumidores. Etiponamiento consta de tres fases:
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identificar las distintas ventajas competitivasredas que crear el posicionamiento, elegir
las ventajas competitivas adecuadas y seleccionar estrategia de posicionamiento
general”.Kotler (2004, p. 270).

“Es todo aquello que haga o diga una persona o mpeesa, que llegue a la mente, al
alma, a la vida y a los corazones de sus consuasdosuarios y clientesallo ( 2000, p.

8).

“El posicionamiento es la manera en que los cleeatguales y posibles ven un producto,
marca u organizacion con relacion con la compeseBtiposicionamiento se refiere a lo
gue se hace con la mente de los probables cliemt®sa, como se ubica el producto en la
mente de éstos. El enfoque fundamental del posioi@nto no es crear algo nuevo y
diferente, sino manipular lo que ya esta en la eyer vincular las conexiones que ya
existen. ."Staton, W. ( 2007, p. 163).

De acuerdo conAl Ries y Jack Trout (2000, p. 2D el Posicionamiento” es el lugar que
ocupa un producto o servicio en la mente del cordamy es el resultado de una estrategia
especialmente disefiada para proyectar la imageciéisp de ese producto, servicio, idea,
marca o0 hasta una persona (por ejemplo, ¢hemos gmarssado en cual es el

posicionamiento de nuestro presidente?), con talacia competencia”

2.4.12.1 Marca

“La marca es cualquier nombre, termino, signo, simb disefio o cualquier combinacion
de estos elementos cuyo propdsito consiste enifidantios bienes o servicios de uno o
varios vendedores y en diferenciarlos del restocdepetidores. La marca presenta
decisiones desafiantes para el mercadologo. Seagdibar las estrategias de desarrollo las
cuales son: Posicionamiento, seleccion, patrogini@sarrollo de marca.’Kotler (2004,

p. 298).
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2.4.12.2 Posicionamiento de la marca

“Los mercadologos deben posicionar claramente sugas en la mente de sus clientes
meta: esto lo pueden hacer en tres niveles. Eivell mas bajo, pueden posicionarlos con
base en los atributos del producto. Ademas unaanaude posicionarse en base a un
beneficio deseable y también las marcas se positi@n funcion de sus valores y

creencias.”

2.4.12.3 Seleccién del nombre de las marcas

“Un buen nombre puede contribuir mucho al éxitaidgproducto. Sin embargo, encontrar
el mejor nombre de marca es una tarea dificil eu@a con una minuciosa resefia del
producto y de sus beneficios, del mercado meta \ladeestrategias de marketing

propuestas.”

2.4.12.4 Patrocinio de marca
“El patrocinio de marca se refiera a la forma dea&e creo la marca y como lo percibe el

mercado meta, es asi que podemos encontrar desabvéarmas tales como marcas del

fabricante o marca propia, marca licencia, y macoaguntas bajo un mismo producto.”

2.4. 12.5 Desarrollo de marca
“Una compafiia tiene cuatro opciones en lo quefsaeel desarrollo de sus marcas, esto

es, puede introducirse con extensiones de lineascés existentes que se extienden a

nuevas formas, tamafos y sabores de una categopi@ducto ya existentes), extensiones
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de marca (marcagxistentes que se extienden aevas categorias de product

multimarcagnombre de marca nuevos en categoria nuevas de prodr’

CUADRO N° 2: ELEMENTOS DEL POSICIONAMIENTO DE MARCA

Posicionamiento de l¢

Seleccion del nombre

Patrocinio de I

Desarrollo de la

Marca de la Marca Marca Marca
Atributos Seleccion Marca del fabrican Extensiones de lineas
Beneficios Proteccion Marca Privada Extensiones de marcaq

Creencias y Valores

Marca bajo licenci
Marca conjunta

Multimarcas

Fuente: Kotler (2005)

2.4.13 dentidad de laMarca

“La Identidad de la Marca es el conjunto de actiwnsulados al nombre y simbade la

marca que incorporan el valor suministrado por raapcto o servicio a la compafia y/i

sus clientesTomado d http://www.pecex.edu.pe/docs/posicionamiento_decenant.pd

Fidelidad a la
marca

VALOR DE
MARCA

Valor para el cliente

a Interpretacion: proceso
de la informacion
Confianza en la
decision de compra

a Satisfaccion de uso

U

Nombre
Simbolo

|

<N

GRAFICO N° 5: IDENTIDAD DE MARCA

Reconocimien- C
to de la marca pe

ahdad\

rCiXJldy
Asocwacnorm

de la

marca/

Valor para la empresa

plan de marketing
Fidelizacion de la
marca

Extension de marca
Apalancamiento
comercial

Ventaja competitiva

=

U o0 0w

Eficiencia y eficacia del

Fuente: http://www.pecex.edu.pe/docs/posicionamiento_decenan.
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Cada activo genera valor en diversas formas:
Fidelidad de la marca

Disminucion de costos de marketing
Apalancamiento comercial

Atraccion de nuevos clientes

Creando reconocimiento

Seguridad

AN NN N NN

Tiempo de respuesta a amenazas competitivas

Reconocimiento de la marca

v" Ancla a la cual vincular otras asociaciones
v Familiaridad / agrado

v Sefial de sustancia/compromiso

v" Marca a considerar

Calidad percibida

1. Razon de compra
Diferenciacion / Posicionamiento
Precio

Interés del canal

a ~ N

Extensiones

Asociaciones de la marca

1. Contribucién al proceso recuperaciéon de infoigrac
2. Razon de compra

3. Creacion de actitudes/sentimientos positivos

4. Extensiones
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2.4.14 Ventaja competitiva

“Es la ventaja sobre los competidores que se adguaikeofrecer al consumidor mayor
valor, ya sea mediante precios mas bajos o por mayaeneficios que justifiquen precios
mas altos.’Kotler (2004, p. 280).

“Ventajas competitivas son ventajas que posee oaesa ante otras empresas del mismo
sector o mercado, que le permite destacar o sdiorasée ellas, y tener una posicion
competitiva en el sector o mercado. Estas ventajampetitivas se pueden dar en diferentes
aspectos de la empresa, por ejemplo, puede hab&jareompetitiva en el producto, en la
marca, en el servicio al cliente, en los costos,aetecnologia, en el personal, en la
infraestructura, en la ubicacion, etc.’http://www.crecenegocios.com/ventajas-
competitivas/ el 11/03/2010 a las 11:52.

2.4.15 Imagen de Marca

“La imagen es algo intangible pero que sirve pgue una determinada empresa
comunique su cultura empresarial y cree una detewai marca, logotipo e identidad
corporativa, que la hara ser conocida, admiradasuitada, utilizada y tenida en cuenta a
partir de ese momento por la sociedad a la quérige.dSin esa imagen o reconocimiento
de sus productos o servicios, no seria conocidgunaempresa en la actualidaddmado

de http://www.monografias.com/trabajosl12/estmarcmarc.shtmli#DENTID
“Toda marca tiene una determinada imagen, que paiane su eficiente planificacion y
control, puede convertirse en una eficaz estratdgiwomunicacion que apoya en todo

momento y a cada uno de sus productos.”

“No basta con vender servicios o productos, hay comunicarlos y fijar imagenes

permanentes de la empresa creadora, por eso esanada creacion de una identificacion
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propia (la marca), que se traduce en Unica, honeaggrglobal, permitiendo diferenciarla
del resto por medio de atributos como: confianessqgnalidad, esfuerzo, riqueza, plenos
servicios, eficacia, solidez, continuo desarrgarticipacion tecnoldgica, apertura hacia el

exterior, beneficio social, gestibn empresarial,’et

“No hay que confundir la marca (como signo de raéza verbal o grafica) con la imagen
gue se transmite a través de la publicidad y lagmtacion de los productos (imagen de
marca).”

“La imagen de marca da notoriedad y garantiza ctithpgad a la empresa y sus
productos. La marca es el centro alrededor del si@enera y se desarrolla esta imagen,
gue suele hacerse por acumulacion de todas lagest@tiones de la empresa: su forma de
hacer, su forma de decir las cosas a través dacsisnes comunicacionales (incluida la
publicidad, sus productos, sus envases / embaams actuar en el punto de venta o

merchandising).”

“La imagen de marca es una consecuencia de coOmmalza se perciba. Es una
representacion mental de los atributos y benefip@sibidos de la marca. La percepcion
de las marcas tiene que ver con los procesos raentda personalidad del consumidor, ya
gue el cerebro procesa la informacion que recibeesas marcas, codificandolas segun sus
valores externos; pero cada individuo, segun ssopatidad, les imprimir4 un caracter, una

interpretacion de la realidad comunicada.”

“Por lo tanto, se puede definir la imagen de mam@ao un conjunto de percepciones,
asociaciones, recuerdos y prejuicios que el pulgiogsesa en su cabeza y cuya sintesis es
una imagen mental del producto, a través de s@septacion, relacion calidad - precio y
de las ventajas y satisfacciones que de él re@b@ensan que pueden recibir a través de
su nombre y publicidad.”
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“Lo verdaderamente importante no es tanto la imagentransmitan las marcas, sino su
capacidad para establecer su autoridad y supextbsdbre la competencia. Ahora para que
una marca adquiera fuerza es preciso asociarla @alores importantes y a las decisiones
del comportamiento humano, ello le conferird unsigdn de liderazgo, ya que se logra
una relacion emocional que garantiza la credildligaonfianza del consumidor, lo que se

traduce en una preferencia por la marca y repetigcompra.”
La imagen de la marca debe configurarse en totas siguientes valores:

Valores referidos a los productos Diferenciacion, autenticidad y credibilidad. La
homogeneidad de los productos es una de las cdelstracaso de gran cantidad de marcas

gue acaban siendo desconocidas para el publico.

“El conocer la posicion que la imagen de un proglucimarca ocupada en el mercado es
especialmente importante para planificar las fgtwstrategias comunicacionales que la
empresa decida llevar a cabo.” Dentro de los valded producto, existen distintos tipos

posibles de acciones para posicionar el producto:

1 - Segun las caracteristicas del producto. Eliggrée economia, la duracion, la robustez,
etc., son caracteristicas que pueden resaltaragpaicionar un producto o marca.

2 - Segun los beneficios o problemas que el prod&aiticione.

3 - Segln su uso u ocasiones de uso.

4 - Por la clase de usuarios. Consiste en resalttase de personas que utiliza el producto.
5

- En relacion a otros productos. Esto llevaraddizacion de publicidad comparativa.

“Este tipo de acciones se pueden llevar a cabormeaf directa, citando a las marcas de las
empresas competidoras o, de forma mas genéricaaimbb la superioridad de la marca
propia con respecto a las demas de la competesiniqiue éstas sean citadas de modo

expreso.”
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6 - Por disociacion de la clase de producto. Cta estrategia se pretende desmarcar el

producto de los competidores.

Valores referidos a los consumidores Autocomplacencia, autosatisfaccion vy

autoexpresion (personal y social).

Valores referidos a la comunicacion:Notoriedad, veracidad y persuasion. De ahi la
busqueda en publicidad de la proposicion de cortigmaeficio argumentado) significativa,

novedosa creible y estimulante.

La marca es fundamentalmente un estereotipo, uagemen la mente del consumidor.

Los aspectos de la marca a destacar son:

* Su ambivalencia. Por un lado, el contenido de lagen es igual para todos, pero el
tono afectivo es distinto para cada sujeto.

* Su coherencia. La imagen de marca produce un donjule actitudes vy
representaciones que forman un todo coherente.

» Su estado consciente o inconsciente. En el priamy,da imagen aparece en opiniones
expuestas libremente o emociones manifiestas.

Para obtener la imagen que tiene una determinadzajrs®e debe analizar al consumidor y

su relacion con las siguientes caracteristicaproelucto:

a. Experiencia del consumidor con el producto. quenno siempre esta relacionada, ya

gue el consumidor puede crear imagenes de mardargn ninguna experiencia personal

con el producto.

b. Calidad inherente al producto / Caracteristidgproducto.

c. Funcionalidad del producto.
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Siguiendo con el punto de vista del consumidor,elesnentos que definen la imagen de
una marca son:

1. La proximidad; es decir, el grado de preseneiladmagen del producto en la mente del
consumidor.

2. La precision de la imagen ya que ésta ha de tevaes caracteristicas muy bien definidas.
3. El contenido de la imagen o el nimero de caratiteas que el consumidor encuentra en
esa imagen.

4. La valoracion de esas caracteristicas.

5. Las asociaciones; es decir, todo aquello quesseia con la imagen de una determinada

marca.

2.5 Hipotesis

La aplicacion de publicidad incide en el posicioiento de la marca HICKORY de la
empresa SERVIPOSIBLE S.A. en la ciudad de Bafios

2.6 Sefalamiento de las Variables

Variable Independiente
Publicidad

Variable Dependiente
Posicionamiento de Marca
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CAPITULO llI
3. Metodologia

3.1 Modalidad Basica de Investigacion

3.1.1 Investigacion Bibliografica
Esta investigacion se basard en libros, revistaggdgicos, entre otros elementos de

lectura cientifica, los cuales permiten analizadogar de informacion y conocimiento

cientifico en relacion al problema de estudio ¥ wariables.
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3.1.2 Investigacion de Campo

Se aplicara también la investigacion de campo y&a rps permitira poseer informacion
primaria, es decir, desde la organizaciéon, manmteloieeontacto con los clientes internos y

externos, los involucrados directamente con ellproa de estudio.

3.2 Tipo de Investigacion

De acuerdo codany Castro, (2000, p. 36l Método Cientifico “es el proceso que sirve
para solucionar un problema emitiendo un juiciopdés de una cuidadosa consideracion
se llama proceso para la toma de decisiones. ialii#fd que presenta este proceso es la
cantidad de alternativas entre las cuales hay goeger. En algunos casos las decisiones
de marketing se toman sin haber reunido toda @rmdcion, debido al costo y/o tiempo

que esto exigiria”.

De esta forma en esta investigacion se considedwranipos de investigacion, los cuales
nos permitiran tomar mejores decisiones en la eecadn de informacion; estos dos tipos

de investigacion son: Investigacion Descriptiva ynvestigacion Correlacional.

“Los estudios descriptivos buscan especificar lagpipdades importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fendbmeno gaesemetido a andlisis. En un estudio
descriptivo se selecciona una serie de cuestionese ymide cada una de ellas
independientemente, para asi y valga la redundatheszribir lo que se investiga.”
Hernandez, Fernandez, Basptista(1991, p. 60).

Por esta razon se aplicard la investigacion ddsaipues se tratara de describir los

factores mas importantes de cada una de las vesigdr un lado, la publicidad que debe

realizar la empresa Serviposible S.A. en su maoozeccial HICKORY vy la otra variable
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gque es el posicionamiento de la marca, analizang® fgctores inciden de manera

independiente en el desarrollo de cada uno deoloseptos.

“Los estudios correlacionales miden dos o masalbes que se pretende ver si estan o no
relacionadas en los mismos sujetos y después digaate correlacion. La utilidad y el
proposito principal de los estudios correlacionaslos saber coOmo se puede admitir un
concepto o variable conociendo el efecto de otagabies relacionadasHernandez,
Fernandez, Basptista(1991, p. 63-64).

Una vez determinado el comportamiento de cada emasdvariables de esta investigacion,
el siguiente paso es generar conocimiento de rterel, para ello se aplicara la

investigacion correlacional, la cual nos para meeli grado de relacion y su

comportamiento que existe entre las dos varialllgg@de estudio utilizando la estadistica
inferencial.

3.3 Poblacion y Muestra

La poblacion o universo que pertenece a este prablebjeto de estudio estd constituido
por consumidores pertenecientes al mercado local gonsumidores pertenecientes al
mercado externo, es decir nacional y extranjerca Racual se ha basado en relacion al

total de ventas mensuales en relacion al consuomgutio de cada cliente.
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TABLA N° 1: POBLACION Y MUESTRA

POBLACION FRECUENCIA PORCENTAJE
CONSUMIDORES 304 20%
LOCALES
CONSUMIDORES 1216 80%
NACIONALES Y
EXTRANJEROS
TOTAL 1520 100%

Fuente: Serviposible S.A.

De esta forma como la poblacion para el objetostiede es mayor a 500 consumidores,
tomaremos una muestra para poder aplicar de mejoera las herramientas de recoleccion

de informacion, esta muestra lo realizaremos mésliarsiguiente formula:

. PQN
n= (N-1) E2/K? +PQ

Simbologia:
n = tamafio de la muestra
PQ = constante de la varianza poblacional §0.25

N = tamafio de la poblacién
E = error maximo admisible (0.05)
K = coeficiente de correccion del error (2)

~ (0.25)1520
"= 1520 — 1) 0.052/22 + 0.25
380
n=———
0.95 + 0.25
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n =317

La muestra que se obtuvo con la férmula es quesbe donsiderar a 317 consumidores

para poder aplicar las herramientas y técnicagctdaccion de informacion aplicada en el
problema objeto de estudio.

3.4 Operacionalizacion de las Variables
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3.4.1 Variable Independiente
CUADRO Nr¢ 3: Variable Independiente “PUBLICIDAD”

D

D

U7
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TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
Publicidac
Medios impresos A través de qué tipo de Encuesta dirigidas
Es una herramienta dgl Medios de Medios de transmision| medios de los consumidore
Marketing Mix cuyo Comunicacién Medios interactivos y comunicacion Ud. se localesy turistas
objetivo es dar a conocer alternativos informd de Hickory?
un mensaje y convencer Encuesta dirigidas
a los consumidores |[a ¢Con que frecuencia los consumidore
través de los medios de Actuales usted consume ¢€n localesy turistas
comunicacion  existentgs Hickory?
en el mercado para la Consumidores Potenciales Encuesta dirigidas
compra de un producto. ¢ Qué tipo de comida los consumidore
rapida prefiere? locales y turistas
Fuente: Elaboracion propia



3.4.2 Variable Dependiente:
CUADRO N° 4: Variable Dependiente “POSICIONAMIERNIDE MARCA”

TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
Posicionamient de marc Hamburgues: ¢Qué tipo de comic
Pizzas ud. adquiere  com  Encuesta dirigidas
Es la manera en la que upa Producto Papas Fritas frecuencia? los consumidore
empresa desea situar |su Hot Dog locales y turistas
marca dentro de un
segmento de mercado Disefio cConsidera que la Encuesta dirigidas
concreto, por medio de Marca Nombre marca comunica los los consumidore
una percepcion Color atributos del producto? locales y turistas
previamente establecida
Segmento de Mercadg  Jévenes Profesionalgs;,Con que frecuencia Encuesta dirigidas
Estudiantes consume en Hickory los consumidore
Familias Hamburguesas? locales y turistas

Fuente: Elaboracion propia
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3.5 Plan de Recoleccién de la Informacion

El plan de recoleccion de la informacion se resdizaara poder determinar y conocer las
caracteristicas de los consumidores tanto locadsonales y extranjeros y saber cOmo se
enteraron de la marca del producto, atributos peogel producto y de la marca como tal.
CUADRO N° 5: PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

PREGUNTAS EXPLICACION

1 ¢Para quée? Identificar el nivel de percepcion de
los clientes de la Empresa Serviposible
S.A. con su maraca comercial Hickory,
en cuanto a calidad, precio, imagen,
para implementar una adecuada
publicidad y generar el
posicionamiento de sus productos.

2 ¢A qué personas o sujetos? Consumidores de los productos
“HICKORY”
3 ¢Sobre qué aspectos? La aplicacion de una adecuada

publicidad para mejorar el

posicionamiento de la marca en |el

mercado.
4 ¢ Quién? Investigador. Jorge Guevara
5 ¢Cuando? Enero — Septiembre 2010.

6 ¢Lugar de recoleccion de la Locales comerciales “Hickory” en la

informacién? ciudad de Bafios.
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7 ¢ Cuantas veces? 317 Encuestas

8 ¢ Qué técnica de recolecciéon? Encuestas.
9 ¢(Con qué? Cuestionario.
10 ¢ En qué situacion? Se la realizara en los dias [de

funcionamiento de los locales lps
cuales son: jueves, viernes, sabadp y

domingo.

Fuente: Elaboracion propia

3.6 Plan de Procesamiento de la Informacion

Los datos obtenidos después de la aplicacion denkisumentos de recoleccion  de
informacién se deben revisar para detectar erroresnisiones, luego procederemos a
codificar los cuestionarios para que se realicereteso de la tabulacion de una manera

mas eficiente.

El proceso de la tabulacion se lo realizara a sraled programa EXCEL, posteriormente
desarrollaremos el analisis de los datos medidnestadigrafo Ji cuadrado que permite
calcular la probabilidad de obtener resultadostoueamente por efecto del azar se desvien

de las expectativas en la magnitud observa es clatiprobar la hipotesis.
La presentacion de los datos se lo realizara decraartabular y grafica, ya que son

procedimientos dinamicos y faciles de comprensidrapfinalmente ejecutar la

interpretacion de los resultados donde se compmobmraceptacion o rechazo de la
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hipétesis, elaborar una sintesis de los resultpd@sde esta manera poder dar una solucién

al problema objeto de estudio.
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CAPITULO IV

4. Analisis e Interpretacion de Resultados

4.1 Analisis de Datos

El instrumento utilizado para la recoleccion dgoddue la encuesta, la cual se aplico a 317
personas considerados como consumidores actualesngumidores potenciales. La

encuesta se aplicé en distintos lugares de la didda@arios.
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4.2 Interpretacion de Datos

La encuesta fue aplicada durante cuatro dias, gueiernes, sdbado y domingo. Dias
los cuales asiste mayor cantidad de turistas yasodias en la que Hickory Hamburgue

abre sus localeas encuestas estakconstituidas por 11 pregunt
Pregunta N°1.
¢En su régimen alimenticio usted incluye comidapida?

TABLA N° 2: REGIMEN ALIMENTICIO

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 220 69%
NO 97 31%
TOTAL 317 100%
GRAFICO N° 6:

REGIMEN ALIMENTICIO

ES|I mNO

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Jorge Guevara
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Andlisis.- La grafica anterior nos muestra que mas de ladndiéapersonas encuestadas, es
decir el 69% de personas encuestadas incluyen gxgsuen alimenticio la comida rapida,
mientras que tan solo el 31% de encuestados noyerticomida rapida en su régimen

alimenticio.

Interpretacion.- La Gréafica nos indica que gran parte de las pasoencuestadas tanto
ecuatorianas como extranjeras, por la vida labqual llevan en sus distintos ambitos de
desarrollo, incluyen comida rapida, debido al poempo destinado para su alimentacion.

Pregunta N°2

¢,Desearia recibir informacién de comida rapida a tvés de distintos medios de
comunicacion?
TABLA N° 3: COMIDA RAPIDA

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 205 65%
NO 112 35%
TOTAL 317 100%
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GRAFICO N° 7:

INFORMACION SOBRE COMIDA RAPIDA

@S| mNO

FuenteEncuest

Elaborado por: Jorge Guevara

Andlisis.- En la grafica se puede observar que casi las twestas partes de I
entrevistados, es decir el 65% de los encuestekrarian recibir informacion de com
rapida a través de los distintos medios de comaidicay el 35% de personas encuest:
no desearian recibir informacion de comida r&

Interpretacion.-Los resttados obtenidos nos muestrgue gran parte de persor
encuestadas desearian recibir informacion de corfida a través de los distintos mec
de comunicaciéndebido a su estilo de vida y a habitos alimentieiosu régimen diaric
por otra parte piemos darnos cuenta que una cierta cantidad noardeseecibir
informacién de comida répida debido a varios faata@omo activide laboral o formacion
personal.
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Pregunta N° 3

De los siguientes medios de comunicacion. ¢A travéle cual usted recibe rayor

informacién sobrealimentacién?

TABLA N° 4: MEDIOS DE COMUNICACION

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
TV 86 27%
RADIO a7 15%
PERIODICO¢ 17 5%
VALLAS 31 10%
INTERNET 49 15%
BOCA A BOCA 87 27%
TOTAL 317 100%
GRAFICO N° 8:

MEDIOS DE COMUNICACION PARA COMIDA
RAPIDA

BTV mRADIO mPERIODICOS mVALLAS mINTERNET mBOCAABOCA

FuenteEncuest

Elaborado por: Jorge Guevara
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Andlisis.- La grafica nos indica que de los medios de conagion usados por los

encuestados para recibir informacion sobre alincéintaen general son: el 27% recibe
informacién a través de la Television, el 15% padia de la Radio, el 5 % por medio de
Periddicos, 10% a través de vallas publicitari®&®p Ja través de la Internet y el 27% por

medio de recomendaciones o conocido como el bboaa

Interpretacién.- Como resultado nos muestra que de todos los methssutilizados por

los encuestados para recibir informacion de alia@ah se destacan dos, la television vy el
boca a boca, esto se da por varias razones. Emenariinstancia el mercado al cual se
dirige Hickory, son los jovenes profesionales, @istotes y familias, de esta forma la
television es parte de la rutina diaria de cadadsmestos segmentos , ademas que para los
extranjeros mas que cualquier medio de comunicatadrecomendacion o boca a boca es
la mejor publicidad que se puede compartir. Otralimele comunicacion representativo
esta la radio ya que es el medio méas utilizado leérea local y la Internet pues es
considerado como un medio de comunicacion en ayge wltimo esta el periddico y las
vallas a través de los cuales los encuestadosereeiy menor cantidad informacion sobre

alimentacion.

Pregunta N°4

¢, Conoce algun lugar de comida rapida en la ciudadke Bafios?

TABLA N° 5: LOCALES DE COMIDA RAPIDA EN BANOS

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 138 44%
NO 179 56%
TOTAL 317 100%
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GRAFICA N° 9

LOCALES DE COMIDA RAPIDA EN
BANOS

LN mNO

FuenteEncuest

Elaborado por: Jorge Guevara

Analisis.- Del total de encuestados el 56% no conocen de &lgan de comida réapida
la ciudad deBafios, mientras que el 44% de encuestados condg@m lagar de comid
rapida en Bafos.

Interpretacion.- De las encuestadas realizadas se puede observademi@s mitad di
personas entrevistadas no conocen de lugares dielacoépida en Bafios por falte
informacién de la existencia de cada uno de estgarés considerando que esta ciu
posee un mercado bastante variz
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Pregunta N°5

¢, Conoce Usted que es Hickory Hamburguese

TABLA N° 6: CONOCIMIENTO DE HICKORY HAMBURGUESAS

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 99 31%
NO 218 69%
TOTAL 317 100%

GRAFICA N° 10:

POSICIONAMIENTO DE HICKORY
HAMBURGUESAS EN BANOS

mS| mNO

FuenteEncuest

Elaborado por: Jorge Guevara
Andlisis.- El grafico anterior nos muestra que el 31% de pas@ncuestadas conocer

la existencia de Hicko Hamburguesaen la ciudad de Bafios, mientras que el 69% d

encuestados no conocen de la existencia de HiHamburgues: en este lugar.
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Interpretacion.- Estos resultados nos muestran que mas de la méadnduestadc
desconocerde la existencia de Hickc Hamburguesa®n Bafios, es decir la mal
comercial de la empresa Serviposible S.A. todagiasta posicionada en el mercado fre

a un pequefio grupo de personas que si conocemuida Hickory.

Pregunta N°6

¢A través de que medio de comunicacion desearia recibiformacion de Hickory
Hamburguesas?
TABLA N° 7: MEDIOS DE COMUNICACION
CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
MEDIOS TRADICIONALES 85 27%
MEDIOS NO TRADICIONALES 232 73%
TOTAL 317 100%

GRAFICA N° 11:

MEDIOS DE COMUNICACION
= MEDIOS TRADICIONALES = MEDIOS NO TRADICIONALES
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Fuente:Encuestas

Elaborado por:Jorge Guevara

Andlisis.- La grafica nos indica que el 73% de las personasestadas desearian recibir
informacion de Hickory a través de medios no triadiales como es a través de la Internet,
eventos, perchas, entre otros, mientras que sol @€ encuestados desearia recibir

informacion de Hickory.

Interpretaciéon.- Estos resultados nos indican que casi las trestasugrartes de los
encuestados desearian recibir de Hickory a tragadigfintos medios de comunicacion no
tradicionales como son a través de la Interneega &stos por medio de las redes sociales,
blogs, mails, podcast, videocast, entre otros, adethe eventos Yy otros recursos similares
gue causen una recordacion en los consumidorasntes potenciales. Mientras que solo
un grupo de encuestados desearian recibir infoémat# Hickory a través de los medios
tradicionales.

Pregunta N°7
¢, Desearia recibir informacién sobre los productogrecios y promociones de Hickory
Hamburguesas?

TABLA N° 8: INFORMACION DE HICKORY HAMBURGUESAS

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
SI 241 76%
NO 76 24%
TOTAL 317 100%
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GRAFICO N° 12:

INFORMACION DE HICKORY HAMBURGUESAS

m S| mNO

FuenteEncuest

Elaborado por: Jorge Guevara

Andlisis.- De la gréfica anterior se puede describir que 78&clas personas encuesta
desearian recibir informacion de Hickory en cuaatproductos, precios y promocion
mientras que solo un 24% de los erstados no desearian recibir informacion algun

Hickory Hamburguese

Interpretacion.- Las encuestas realizadas nos indican que a gréagmtos encuestadc
casi las tres cuartas partes desearian recibirmaition de Hickory Hamburguesas
cuantoa productos, precios y promociones debido a queocom esta posicionada
marca, esta informacion es necesaria a la hora afisfager sus necesidades

alimentacion.
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Pregunta N°8

¢Considera usted que la infraestructura y ambiention de un lo@l de comida

rapida incide en la decision de compre

TABLA N° 9: INFRAESTRUCTURA Y AMBIENTACION DEL LOCAL

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 238 5%
NO 79 25%
TOTAL 317 100%

GRAFICA N° 13

INFRAESTRUCTURAY AMBIENTACION DE
LOCAL DE COMIDA RAPIDA

m S|

B NO

FuenteEncuest

Elaborado por: Jorge Guevara

Andlisis.- En relacion con la grafica anterior podemos descgibe 75% de las person

encuestadas manifiestan que la infraestructurabyeartacion de un local de comida rap
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si incide en la decision de compra mientras qu#b&b de los encuestados manifiestan que

no incide estos factores en la decisién de compra.

Interpretacién.- Los resultados nos muestran que las tres cuara®spde los

encuestados, la infraestructura y la ambienta@édnun local de comida rapida si inciden
estos factores en la decision de compra ya su dmrean jovenes profesionales,
estudiantes y familias donde lo que buscan no és satisfacer su necesidad de

alimentacion sino también la de pasar un tiempadaile con sus amigos y compafia.

Pregunta N° 9

¢, Cuales de los productos que ofrece HICKORY desdar degustar con mayor

frecuencia?
TABLA N° 10: PRODUCTOS DE HICKORY

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
HAMBURGUESAS 179 56%
PIZZAS 68 21%
PAPAS FRITAS 45 14%
HOT DOGS 25 8%
TOTAL 317 100%
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GRAFICA N° 14

PRODUCTOS DE HICKORY

B HAMBURGUESAS m PIZZAS m PAPAS FRITAS m HOT DOGS

FuenteEncuest

Elaborado por: Jorge Guevara

Analisis.- De las317 encuestas realizadas en relacion de los paslgoe ofrece Hickor
desearian degustar con mayor frecuenciobtuvieron los siguientes resultados: el £
desearia degustar de las Hamburguesas, el 21% &ézlzs, el 14% de las Papas Friti
el 8% de los Hot Dog

Interpretacion.- En relacion a estos resultados podemos manifeséaa g mayoria de [
persoms ubicadas en este segmento de mercado, las ltarebas son las mas preferi
por los consumidores, mientras que las pizzas gsnptoductos con menor grado

preferencia, seguido de las papas fritas y dedbsldgs
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Pregunta N°10

¢,Con quefrecuencia de tiempo usted degusta de comida rapi@

TABLA N° 11: FRECUENCIA DE CONSUMO

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
UNA VEZ POR SEMAN/# 210 66%
CADA 15 DIAS 60 19%
CADA MES 30 9%
EVENTUALMENTE 17 5%
TOTAL 317 100%

GRAFICO N° 15:

10%

B UNA VEZ POR SEMANA B CADA 15 DIAS

FRECUENCIA DE CONSUMO

5%

CADA MES mEVENTUALMENTE

Fuente:Encueste

Elaborado por:Jorge Gueva
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Andlisis.- De las encuestas realizadas obtenemos los sigsiesgultados: el 66% de los
encuestados degusta de comida rapida una vez panae mientras que el 19% consume

comida rapida cada 15 dias, el 9% una vez por nes golo el 5% de manera eventual.

Interpretacion.- De los resultados recogidos anteriormente podemasifestar que la
mayoria de los encuestados si incluyen comida aapid su régimen alimenticio por lo
menos una vez por semana, seguido de una frecudmti@mpo para consumo de comida
rapida de cada 15 dias. Mientras que el consuncadie mes o de manera eventual se suma
un pequefio grupo lo cual lo hace por distintosofast como salud, creencias o
desconocimiento.

Pregunta N°11

¢Considera que la marca de una empresa debe reflejlos atributos de sus
productos?

TABLA N° 12: MARCA VS ATRIBUTO DE PRODUCTO

CATEGORIA |FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 256 81%
NO 61 19%
TOTAL 317 100%
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GRAFICO N° 16

MARCA VS ATRIBUTO DE
PRODUCTO

mSImNO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jorge Guevara

Analisis.- La gréfica anterior nos muestra los siguientesltados:el 81% manifiesta que
la marca de una empresa debe reflejar los atrilecsus productos, mientras que el
19% declara que la marca no debe reflejar necesami@ los atributos de sus produc

Interpretacién.- Esta pregunta nos permite analizar ciertos parésieya que para gre
parte de loencuestadosel nombre comercial debe reflejar por si <los atributos de sus
productos. De esta maneréHickory debe ser recordado comnombre comercial
permitiendo mostraa actividad comercial de cada uno de los locabésaglos en la ciude
de Bafios.
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4.3 Verificacion de Hipétesis

La prueba o verificacion de la hipotesis se refigk modo de presentar los resultados de
una investigacion, de este modo se ha estableaiddillzacién del método estadigrafo
denominado chi cuadrado, el cual es una pruebdistta para evaluar la hipétesis en
relacién entre dos variables categoricas.

4.3.1 Formulacion de la Hipétesis

Ho: La aplicacion de Publicidad no incide en el Pasiamiento de la marca HICKORY de
la empresa SERVIPOSIBLE S.A. en la ciudad de Bafios

Hi: La aplicacién de Publicidad si incide en el Posiaimiento de la marca HICKORY de
la empresa SERVIPOSIBLE S.A. en la ciudad de Bafios

4.3.2 Nivel de Significacion

El nivel de significacion escogido para la investign es del 5%.
Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipétesis se escogiirleeba Chi Cuadrado, cuya férmula es la
siguiente:

(o — fo)°

X2 =2t e

fe
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Simbologia:

X? = Chi cuadrado

¥ = Sumatoria

fo = Frecuencia observada.
Fe = Frecuencia esperada.

Para realizar la matriz de tabulacién cruzada @ ten cuenta 2 preguntas del cuestionario

como se muestra a continuacion:

Pregunta N° 5

¢, Conoce Usted que es Hickory Hamburguesas?

S [ ]
NO [ ]

Pregunta N° 6
¢, Desearia recibir informacién sobre los productogrecios y promociones de Hickory
Hamburguesas?

st [ ]

No [ ]

4.3.3 Frecuencia Observada
TABLA N° 12 FRECUENCIA OBSERVADA

SI NO TOTAL
Conocimiento de Hickory 99 218 317
Informacion de Hickory 241 76 317
TOTAL 340 294 634
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4.3.4 Grado de Libertad

Grado de libertad (gl) = (Filas —1) (Columnas)
@) = (2-1) @y
@) = (2-1) @y
@) = @) @)
@) =1

El grado de libertad de es de 3.841

4.3.5 Zona de Aceptacion/ Rechazo

El valor tabulado de %Xcon 1 grado de libertad y un nivel de significacite 0,05 es de
3.841

4.3.6 Frecuencia Esperada
TABLA N° 13 FRECUENCIA ESPERADA

o) E (O-E) (O-E)2[ (O-E)E

99 (340 x 317)/634=17C 71 50411 29.65

218 (294 x 317)/ 634= 147 71 5041 34.29

241 (340 x 317)/634=17( 71 5041 29.65

76 (294 x 317)/ 634= 147 71 5041 34.29
X 127.88
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4.3.7 Decision

El valor de %, =3.841 < X. = 127.88

De este modo se acepta la hipétesis alterna queaingie la publicidad si incide en el
posicionamiento de la marca HICKORY de la emprésSR\BPOSIBLE S.A. en la ciudad
de Bafios. Y se rechaza la hipétesis nula.
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CAPITULO V

5. Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones:

Los turistas que visitan Bafios y gente de la idadl incluye en su régimen
alimenticio comida rapida, lo que nos indica queadéividad comercial a la que se

dedica Hickory Hamburguesas tiene aceptaciongibpolad de expansion.

Cerca del 80% de consumidores de Hickory Hambugguesen turistas nacionales y

extranjeros que visitan Bafios y el 20% son consoiregdde la localidad de Bafios.
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Las personas que hacen turismo en Bafios considecasario recibir informacion de
comida rapida puesto que no conocen ningun lugadael®se expende este tipo de
alimentacién

El segmento de mercado de Hickory Hamburguesasi&staionado en su mayoria a
jovenes profesionales, estudiantes universitaridanyilias jovenes tanto nacionales

como extranjeros.

Los medios mas utilizados para recibir informaaiéralimentacién se destacan tres: la
television, el boca a boca y el internet. La teliéi porque es parte de la rutina diaria
de cada uno de estos segmentos, en el caso dettasjeros el mejor medio de
comunicacion es la recomendacion o boca a bocanyeghet como un nuevo medio de

comunicacion rapido y econémico.

Los turistas nacionales, extranjeros y gente dieckidad prefieren recibir informacion
de alimentos de comida rapida a través de mediasonhinicacion no tradicionales

tales como eventos, auspicios, shows, publicididerescaparates creativos, etc.

La empresa Serviposible S.A. no cuenta con un ptesiio destinado para publicidad
para la marca Hickory Hamburguesas, lo que genelaseonocimiento de su marca
comercial.

Las cadenas de comida rapida a nivel nacionaiagers que la publicidad es una
herramienta esencial para dar a conocer produasigipnamiento de sus marcas y

expansion de franquicias.
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La publicidad en empresas de comida rapida tieobjetivo de comunicar un mensaje
claro y objetivo asi como el crear concienciaa® productos, imagen de las marcas
y mas que todo persuade a las personas a la dedesicompra.

De todos los productos que oferta Hickory Hambusgagcerca de 70% de personas
encuestadas optarian por consumir las hamburgdesédo a su receta de preparado,

lo cual les diferencia de otros alimentos con daré&ticas similares.

5.2 Recomendaciones:

La empresa Serviposible S.A. deberia plasmarsuelinea de productos la marca
Hickory, lo que permitiria la recordacion de la o@ano solo a nivel local, sino también

a nivel nacional.

Se deberia establecer alianzas estratégicas caesamsmue se dediquen a la actividad
turistica a nivel nacional y local para dar proiooar los productos e informacion

general de Hickory Hamburguesas.
Se debe entregar informacion completa y detallaglaHatkory Hamburguesas en
cuanto a ubicacion, horarios, dias de atenciorjuymtos y entregarlos en lugares de

mayor afluencia de turistas que permanecen emdttadide Bafios.

Establecer nuevas estrategias alternativas décjul#lnl direccionadas a profesionales,

estudiantes y familias que generalmente utiliza® ssrvicio.

Se debe publicitar informaciéon de la marca Hickdgmburguesas a traves de medios

visuales y medios referidos.
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Proveer de publicidad de la marca Hickory Hambusgaelireccionado a su segmento

de mercado a través de medios no tradicionales yic@lto nivel de impacto.

Preparar presupuestos debidamente planificadosdeoasdo la capacidad econémica
gue Serviposible S.A. tiene destinado para la pigald tomando en cuenta que la
publicidad es un elemento importante para el delaute cada empresa.

La empresa Serviposible S.A. con su marca comeritkory debera propender a la
aplicacion de publicidad considerando las ultimegléncias en el mercado al cual se

dirige.

Entregar una publicidad clara y objetiva con umsage determinado acorde a la Ley
de Defensa al Consumidor para lograr una buenaemdg la marca y conseguir el

posicionamiento adecuado.

La publicidad de la marca Hickory debe estar diagi a resaltar la receta de su
producto estrella, la hamburguesa, sin descuidasatros productos complementarios
o independientes para lograr el posicionamienteatks
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CAPITULO VI
6. Propuesta

6.1 Datos Informativos
Titulo: * Plan de Publicidad mediante la aplicaciéon de Eesiras Below The Line (BTL) y

su incidencia en el posicionamiento de la marcak@RY de la empresa Serviposible
S.A. en la ciudad de Bafios”.

Institucion Ejecutora: Empresa Serviposible S.A.
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Beneficiarios:

Accionistas: Seran los beneficiarios directos puesto que adrést a través de esta
propuesta es la de generar mayores ingresos ecarg)miedio que tendera a la expansion

del negocio a traves de la venta de franquiciased nacional

Consumidores: Seran los beneficiarios indirectos, ya que elagero valor de una marca
lo generan sus consumidores a través de abstin@sccomo el amor, la amistad que se
generan a través del consumo de sus productos pan® importante en sus estilos de

vidas.

Ubicacion: Bafios - Tungurahua

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Diciembre 2010 Finjulio 2011
Equipo Técnico Responsable:

Disefiador grafico, Ing. Comercial, Gerente SenilgesS.A.

Costo: $4728,35

6.2 Antecedentes

Las cadenas de comida rapida tanto a nivel iatéwnal como nivel nacional consideran
gue la publicidad es una herramienta esenciatatié para dar a conocer sus productos y
crear consciencia, debido a que forma parte déotejultural y econdmico de una
sociedad, lo que conlleva a persuadir la decisié cdmpra del consumidor vy

posteriormente al posicionamiento de sus marcas.
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El mercado potencial en lo que a comida rapidaedere, a nivel nacional estd en
crecimiento, integrado por estudiantes universifarijovenes profesionales y familias
jovenes quienes prefieren recibir informacion dedpctos de consumo a través de medios
de comunicacién no tradicionales tales como everdospicios, shows, escaparates

creativos, entre otros.

En la actualidad empresas como Mac Donald, KFC,s Ceviches de la Rumifiahui,

Menestras del Negro, Papitas a lo Bestia estdmantdo estrategias de publicidad a través
de medios no tradicionales de comunicacion. Todesséerramientas conjugadas de alta
dosis de creatividad, sorpresa y sentido de opididdrdenominada BTL son aquellas que

han permitido ser consideradas como empresas idom& en este tipo de servicio.

En nuestro pais la aplicacion de estrategias alieas de publicidad estd en crecimiento
demostrado en empresas de electrodomésticos. degaiattales como visitas puerta a
puerta, shows en lugares de alto indice de coram@éitr de personas, entre otras que

demuestran g este tipo de estrategias tiene ad@ptac

En EUA el 70% del presupuesto de las empresadesgan este tipo de acciones via BTL.
En Latinoamérica ha tomado gran fuerza en la Uliideada, en México y Argentina se
encuentra mas desarrollada. En Peru se ha difurdbdde hace varios afos, dandose
fuerza en su implementacion a partir del 2004. ¢genaia de publicidad Grey ha sido la
pionera en desarrollar divisiones de BTL, tantocasd muchos clientes calificados como
grandes y con marcas lideres en el mercado destlra0P6 a 60% de sus presupuestos a
BTL, conservando dentro de su plan estratégicoldél Bentro de ellas tenemos el caso de
la Corporacién Backus quien destina una fuertergiée para actividades de BTL.

Los medios no convencionales y alternativos, havidsepara crear experiencias y generar
identidad a marcas como: Marlboro, kool o Jhonyt&alo que mostro un camino para la

construccién de marcad,look and feell delamarca, es un conjunto de acciones apoyadas

* http://www.monografias.com/trabajos51/marketintgrbarketing-btl2.shtml
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en el material promocional, stand, camisetas, t@s/egdndolas, modelos que agrandan la
expresion de marca, la unidad del concepto crddezbncial que se expresaba como un

todo.®

De este modo la presente propuesta estd basad#s eruévas tendencias publicitarias
existentes en el medio y que generan la oportunidedahorro en el presupuesto

publicitario e incidir en el posicionamiento dentarca Hickory en la ciudad de Bafios.

6.3 Justificacion

La elaboracién de un plan de publicidad utilizarekirategias no tradicionales o no
convencionales denominadas BTL en la Empresa @msible S.A. aplicada en su marca
comercial “HICKORY HAMBURGUESAS” es necesaria puegue permitira conocer la

situacion actual de la marca en el mercado, detamde mejor manera su segmento de
mercado y qué tipo de estrategias BTL seran lasadésuadas para lograr incidir en el

posicionamiento de la marca en los consumidoréa eindad de Bafos.

La calle y la creatividad se convirtieron en el meplara despertar los deseos por una
marca y convertirlos en acciones de compra y coasem ventas. El plan de publicidad

utilizando estrategias BTL generara la producdi@n acciones reales de compra y
recompra hasta generar lealtad absoluta, valoranglmsicionamiento de la marca.

El desarrollo del plan de publicidad ayudara adosionistas de la empresa Serviposible
S.A. puesto que servirh como un modelo formatordel@ para la aplicacion en otros

lugares donde se instalen nuevos locales fraiagias.

® Tesis Pasos para elaborar una campafia BTL. Rami@amilo Ramiro. Pontificia Universidad
Javeriana. Colombia. 2009
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6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo General:

Elaborar un Plan de Publicidad mediante la aplicade Estrategias Below The Line
(BTL) para incidir en el posicionamiento de la osacomercial HICKORY de la empresa

Serviposible S.A. en la ciudad de Bafos.

6.4.2 Objetivos Especificos:

» Establecer mensajes publicitarios con la aplicacitin estrategias BTL para el
posicionamiento de la marca HICKORY en la ciudaddgos.

» Determinar tipos de estrategias BTL y de bajoypessto para su aplicaciéon en la
ciudad de Bafios.

* Alcanzar un alto y rapido posicionamiento de la caadlCKORY en la ciudad de

Banos.

6.5 Analisis de la Factibilidad

Las tendencias y conceptos asociados al marketifeg publicidad han evolucionado
debido a las continuas exigencias del mercado, ug Sp caracterizan por ser mas
dinamicas e innovadoras, combinado de una alt® desinversion; formula que permite

mantenerse en una situacion competitiva.

Por lo tanto el presente analisis de factibilidai@@ta sus bases en el apoyo de la empresa

Serviposible S.A. para la aplicacion del presetdae Be Publicidad.
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6.5.1 Politica-

La elaboracion de un plan de publicidad no incigirdel entorno politico como factor
decisorio en el desenvolvimiento empresarial delidpe no interrumpira las decisiones

tomadas por el mandatario y las leyes que se aplign nuestro pais.

De esta forma la aplicacion del plan de publicided relacion con la parte politica sera
factible debido a que el gobierno esta incentivagldmnsumo de productos nacionales. En
tal sentido toda la publicidad y estrategias quetieen en la empresa Serviposible S.A.
generaran de mayor manera el deseo de consumavés tde productos nacionales

permitiendo conocer a mas de una marca comeraalngetitividad a nivel nacional.

6.5.2 Socio — Cultural.-

Una de las funciones de la publicidad es la dergenalores en la colectividad, ya que
forma parte del rol social en la que a través dedistintos medios de comunicacion
tradicionales o como en este caso, medios no itoadies trasmite lo que la sociedad
siente o quiere ser. La aplicacion de estrategidsd® la ciudad de Bafios, permitira lograr
trasmitir el mensaje de manera rapida debido aegueéna ciudad turistica, de tal manera
gue las personas endosaran el mensaje de maneral,ngd que se aplicara estrategias que
identifiqguen a esta ciudad los atributos del préoalwomo tal.

6.5.3 Tecnoldgica.-

En el aspecto tecnolégico la propuesta no utdizgguipo tecnologico de alto nivel en la

aplicacion de las estrategias, ya que estan erdescader ejecutadas en la via publica. Sin
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embargo se utilizara la Internet a través de redegles, blogs, podcast, videos y otras

herramientas interactivas para poder comunicareksaje.

6.5.4 Organizacional.-

La empresa Serviposible S.A. cuenta con tres lsecal® en la ciudad de Pelileo y dos en
la ciudad de Bafios. Laboran cerca de 9 trabajadlacksdos los accionistas propietarios.
Existe un gerente general, un administrador y urtacior en la parte organizacional. De
esta forma la aplicacion de un plan de publicidadmitira coordinar y dirigir nuevas
actividades para el posicionamiento de su marcaepoal HICKORY asignando
responsabilidades entre sus accionistas y colab@sdoara lograr nuevos objetivos y

metas para el desarrollo de la empresa.

6.5.6 Equidad de Género.-

La aplicacion de un plan de publicidad utilizandstraegias BTL en la empresa
Serviposible S.A. en la ciudad de Bafios contribeirda sostenibilidad social con aspectos
como los derechos humanos y empleo ya que ser&ocda la participacion de otras
personas ajenas a la empresa; identidad culturaliwersidad en la aplicacion de la
estrategias BTL, honestidad y ética en la formauwldicitar los productos de la empresa.
De esta forma toda publicidad aplicada por partélidkory Hamburguesas esta destinada

tanto a hombres como mujeres sin distincion dergénestrato social.

6.5.7 Ambiental.-

La factibilidad ambiental estd determinado por kldg de impacto o incidencia en el

ambiente, de este modo la presente propuestaesgalda en La Constitucion del Ecuador,
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en el Titulo Il sobre los “Derechos”, Capitulo ¢in el marco de los Derechos del Buen
Vivir, que en el articulo 14 reconoce el dereclkeola poblacién a vivir en un ambiente
sano y ecolégicamente equilibrado, que garanticesdstenibilidad y el buen vivir,

declarando el interés publico de la preservacidnadebiente, la conservacion de los
ecosistemas, biodiversidad e integridad del patrimgenético del pais. A nivel cantonal,
la municipalidad posee también normativas endaleeion para el impacto ambiental. De
esta forma la aplicacion de un plan de publicidiidzando estrategias BTL no incidira de

manera negativa en el ambiente, ya que Bafios esae@do como un lugar de descanso,

aventura y diversion. Por lo que se plasmarantegies lineadas a este contexto.

6.5.8 Econdmica- Financiera.-

En lo que respecta a la viabilidad economica, laresa Serviposible S.A. debera realizar
una pequenfa inversion para la aplicacion del ptaputblicidad. Esto es como resultado a la
aplicacion de estrategias planificadas no conveldés que en su mayoria son de bajo

presupuesto.

Financieramente la empresa debera adquirir untorpdra sustentar gastos de tecnologia y
la ejecucion de estrategias en la via publica, pareual lo realizaran en una entidad
financiera de la ciudad de Bafios.

6.5.9 Legal.-

La aplicacion del plan de publicidad utilizandoratgtgias BTL se respaldara en la Ley de
Defensa Al consumidor por lo que la publicidadexetarse se enmarcara en cada uno de
sus articulos de publicidad permitida, ademas eoetininguna contraposicion con los

estatutos de la empresa, puesto que va en mepitasmdsma.
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6.6 Fundamentacion Cientifico — Técnica

6.6.1 Plan de Publicidad

Se entiende por plan publicitario aquel programdocumento escrito que elabora la
empresa, donde se reflejan todas aquellas actegdpdblicitarias que se llevaran a cabo
durante un tiempo especifiéde esta manera el Plan de Publicidad permitirérestuna

vision mas clara de la funcién de la publicidadiyedacion directa con el posicionamiento

de la marca Hickory. Esto se lograra de maneranaxttey sistematica.

6.6.2 Estrategias BTL

BTL simplemente es un conjunto de estrategias @deso el Marketing Directo, Trade
Marketing, Eventos, etc. La denominacion BTL (Belbw Line) viene de la linea invisible
gue divide a los medios tradicionales (TV, radiognsa, revistas) de los medios no
tradicionales. En esta contextualizacion el plan de publicidadicado a la marca
HICKORY, permitira la aplicacién de estrategias emosas y de gran impacto para que

genere una experiencia vivencial con los clientes.

Como la ciudad de Bafios es un lugar turistico y lgumayor afluencia de personas se
ubica en el centro de la ciudad, se aplicara @dipms de estrategias BTL, para lograr una

relacion directa con la marca comercial y los camidores.

® J.M Rosember, Diccionario de Administracion y Firas, Grupo Editorial Oceano.Espafia. p. 306
" Conferencia de Creatividad Publicitaria.U.T.A. 01
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6.6.3 Human banner.

Se trata de una novedosa y creativa forma de untroda publicidad en sectores donde
otros medios convencionales y de transito no puéidgar. Los “Human Banner” pueden
llegar de tal manera que su impacto publicitard®yapoyo en las ventas es importante para
impulsar la marca y estimular la compra en puntogahta. Son personas que llevan en la
parte posterior una “mochila con un soporte domdeotoca la publicidad en el sistema de
gigantografia y en vinif

Ventajas de este medio:
» Gran cobertura. Trayecto y logistica garantizando concentracionpdblico de
todos los target. Flexibilidad en los recorriddsoyarios.

* Movilidad. La publicidad pasa por delante de la cara de laegerelocidad
promedio: 5 Km. /h.

» Fijacién. Debido al Impacto, Novedad, garantiza la memoré&adie la imagen que
se ve pasar.

» Posicionamiento.Comentarios posteriores inmediatos al impacto Videahque lo

"vio pasar", lo que garantiza posicionamiento.

Exposicion.8 aprox. de exposicion en via publica, en dos side4 horas.

Creatividad. Posibilidad de personalizar las unidades a requemimdel cliente.

8 Entrevista con Ing. Javier Chavez Villacis Gerébémeral Sicrea Publicidad- Guayaquil
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« Folleteria o Merchandising. Unico medio que ofrece ademas el reparto de

folleteria y merchandising en horarios de descanglanificado

« Ecologia. Unico medio publicitario y movil que se identificdirecta e

indirectamente con el cuidado y uso del medio améie

» Valor agregado.Disefio Unico y vanguardista que permite identifleaimagen, a

un producto de excelente calidad mecénica y eatétic

» Diferenciacion. Las caracteristicas Unicas que posee el serviciangzan la

diferenciaciéon de manera positiva.

6.6.4 Dance Marketing:

Otra estrategia publicitaria que busca sorprentetlalico y al consumidor ,es el Dance
Marketing que a través de acciones animadas danagisica, la escenografia y el baile

juegan un papel protagonista permiten interactaad@ gente y consumidores potenciales.

Su modalidad mas extendida se basa en el despliegaereografias y bailes improvisados
en lugares o zonas comerciales con el objetivo efeergr una experiencia cercana al

consumidor y que transmita ciertos valores asosiadas marcas o empresas implicadas.

Como Bafios presenta una oportunidad para estddipstrategias se lo realizara en el mes

de Febrero en cada uno de los Locales.

° Dance marketing en Espafia, http://www.puromargetism/13/6388/dance-marketing-experiencias-
para-sorprender-consumidor.html

90



6.6.4.1 Claves del Dance Marketing

El Dance Marketing puede resultar ser un cambipatadigma frente al consumidor, al
hacerlo participe de esta publicidad que puedearséanto intrusiva. ¢ Pero en qué consiste

esta estrategia? A continuacion, algunas claveset £n cuenta en esta nueva ndda.

1. El Dance Marketing invita a los consumidoresva win verdadero "spot" publicitario. Si
bien, las canciones y el baile ya no atraen empdasallas, si lo puede ser en vivo y en

directo.

2. Esta estrategia traslada al consumidor a un sndondde la publicidad deja de ser algo
externo y pasa a ser una experiencia propia derkopa, llegando a cambiar la actitud y

los sentimientos.

3. Esta modalidad busca sorprender al publico coimaes animadas donde la musica, la

escenografia y el baile deben jugar un papel pooiata.

4. Para llevar a cabo el Dance Marketing, se nicdsicoreografias y bailes improvisados
en lugares concurridos, como centros comercialggrmercados, en estaciones de metro y

trenes, entre otros.

5. El Dance Marketing no consiste s6lo en bailejbién debe procurar transmitir los

valores de la empresa y por supuesto promociolzamarca.

6. El Dance Marketing puede ser clasificado comapmde “publicidad de guerrilla”, que

irrumpe en la cotidianeidad del consumidor a traleéka creatividad e innovacion.

Ohttp://www.vallebro.com/index.php?option=com_canéiew=article&id=203:dance-
marketing&catid=29:the-cms&Itemid=50
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6.6.5 Campaia de Publicidad

Es un programa que involucra la creacion y elbdstémiento de una serie de anuncios

manejados en linea junto con el establecimientbjitivos de mercado y comunicacin.

La campafia publicitaria es el conjunto de elemepnt@msuncios publicitarios que se realiza
basicamente a través de los medios de comunicag@mna forma planificada para la

consecucién de unos objetivos determinados, dutantempo de duracién variabfg.

6.6.6 Estrategia Creativa

“La estrategia creativa o estrategia de mensaje gge dice un anuncio y la ejecucion es

como lo dice. El arte y la ciencia de la publicidgaduntan en la frase estrategia creativa.

Una gran idea debe ser tanto creativa (originderelte, novedosa, inesperada) como
estrategia adecuada para el producto y el objeevia publicidad. La estrategia creativa y
los detalles claves de la ejecucidn se detallannedocumento llamada brief creativo que
es el documento preparado por el planeador de a&yemné resumir la estrategia basica de
marketing y publicidad®

™ http://www.diccionario.babylon.com/Campa%C3%B1a milicidad.
12 http:// www.sappiens.com/castellano/glosario.nsf.
13 Wells. 2007. p. 334
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6.6.7 Los Medios Publicitarios:

Son los diferentes canales de comunicacion a trdeésos cuales se transmiten los
mensajes publicitarios. Comprenden solamente uria gda los canales de comunicacion,

precisamente aquellos que son de naturaleza iowgrg controlablé?

En tal sentido a través del plan de publicidadzatiido estrategias no convencionales o
estrategias BTL, se utilizaran medios directos ydimectos como la radio a nivel local y

provincial. Otro medio que se usara es el medioitespresentado a través de flyres y
Banners en cada uno de los locales. Adicional a sstdard a conocer también del

marketing viral, por medio de e-mails y redes desiaomo el Facebook.

6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

INFORMACION BASICA

La Empresa
Razén Social: SERVIPOSIBLE S.A.

Inicio de Operaciones: Diciembre 2010

El Producto / Servicio

Nombre: HICKORY (Hamburguesas Verdaderas)

Necesidades del target

gue satisface: Alimentacion, rapidez, amistadrgacion.

Formulacion: 5 tipos de hamburguesas, 3 tipdsodelogs, 2 tipos de pizzas, 3

tipos de papas fritas (estilo artesanal)

4 ORTEGA MARTINEZ, E.La comunicacién publicitariaPiramide. Madrid.1997, pp. 75-77
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Como Actla; Dos locales en la ciudad de Bafio
Local # 1 ubicado en las calles Ambato y Edfaro 40%

Local #2 ubicado en las calles Rocafuerte gd ®iciembre 60%

6.7.1 Analisis de situacion

6.7.1.1 Andlisis del Mercado.

La ciudad de Bafios es uno de los centros turistigasscompletos del Ecuador, posee una
importante oferta turistica, naturaleza Unica ydiversa, gente amable y acogedora, el
lugar ideal para visitar. Esta ubicado a 1.828.mm., su clima es templado hiumedo y su

poblacion es de alrededor de 18.000 habitantes.

Bafios se caracteriza entre varias razones pomseestino turistico todo el afio, visitado
por turistas nacionales y extranjeros que sobrepasamillon de visitantes cada afo,

disfrutando de este lugar de aventura, descanseessn.

Bafios por ser una ciudad turistica recibe visianteacionales en distintos periodos del
afio, estos son en los meses de , Enero,FebreroMhbari#, Julio, Agosto , Septiembre,

Noviembre, Diciembre con mayor afluencia de peasodebido a las vacaciones en el
sistema educativo tanto en la region Costa comdaemrgion Sierra. Ademas de dias

festivos o civicos considerados por Gobierno Naadion

En lo que se refiere a la presencia de turistaam@eros en la ciudad de Bafos lo realizan
todo el afio pero su mayor presencia se destacadsss de Junio hasta Septiembre, debido
al sistema de vacaciones en sus paises de origiasymotivos como reduccion del costo

de pasajes internacionales.
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6.7.1.2 Comportamiento del Consumidor

La comida rapida en los turistas nacionales estaida en su régimen alimenticio al igual
gue en los turistas extranjeros que provienen deeBimérica y Europa en un 80% vy el
20% son del resto del mundo.

Son consumidores de Hickory Hamburguesas famjpiasesionales y jévenes que tienden
a economizar y buscar maximo rendimiento en loslymtms que consumen, es decir

nuestros consumidores estan en una clase soci@é.med

Algo interesante en este mercado como es el desB&®turistas nacionales visitan este
lugar en su mayoria los dias jueves, viernes, sapatbmingo, mientras que los turistas
extranjeros visitan Bafos desde el sabado, dominges y martes en un promedio de
asistencia.

Por esta razén los locales de Hickory Hamburgussabren desde el dia jueves hasta el
dia domingo de cada semana y en dias feriadosrigldpeque este dure. Los locales

Hickory atienden desde las 15hoo hasta las 0296iks especificados anteriormente.

La motivacion que tienen los consumidores al adlglais productos HICKORY es que se

encuentran en lugares estratégicos de la ciudamineér local se encuentra ubicado en la
calles Ambato y Eloy Alfaro, zona considera corZorfa Rosa” y el segundo local esta
ubicado en las calles Rocafuerte y 16 de Diciembr® al parque central y la catedral de
la ciudad. Otra razén es la rapidez, limpieza,dealiy sabor Unico de sus productos que

son disgustados por los turistas.

Los locales Hickory son considerados como “Stresgt&urant”, puesto que se encuentran

junto a las aceras de la ciudad, forma de vend@rastucto conocido en nuestro pais y en
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otros paises como “Comida al Paso” y con frecueasiaten en grupos de amigos o

familiares.

Sin embargo la marca HICKORY no ha sido pos@tanen el mercado, debido a la
escasa publicidad destinada para la marca, ya apuednsumidores aun no relacionan
HICKORY con los locales de venta de comida rapidéaeciudad.

Una caracteristica de los consumidores actualeslideory es que desearian recibir
informacién de la marca Hickory a través de mediostradicionales, informacién de
manera rapida, dinamica e interactiva consideraydoel tiempo de estadia promedio del

turista en Barios es de dos dias.

6.7.1.3 Analisis BCG Boston Consulting Group

El desarrollo de este andlisis nos permitird ddatexmel posicionamiento que tiene la

empresa en el mercado con relacion a la competdestia herramienta consentira conocer

cuales son nuestros principales competidores y&li ae ventas, todo esto para propender

estrategias de publicidad que consienta lograenitasa posicion en el mercado.
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GRAFICO N° 17: MATRIZ BCG
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Fuente:www.elprisma.com/apuntes/administracion_iuhpresas/matrizbostonconsultin

ggroup/

De esta manera para determinar el analisis BCGhgiderar la posicion de la marca de

la empresa, se ha hecho el analisis de participagicel mercado de acuerdo al total de

ventas de los dos ultimos afios de HICKORY, y desoligares que expenden comidas

rapidas consideradas como empresas competidoras.
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TABLA N° 14: RESUMEN DE VENTAS EN LA INDUSTRIA

MARCA ANO 2008 |ANO 2009 | PARTICIPACION EN EL MERCADO
HICKORY | 109000 110000 39,50 %

PANCHOS | 75000 73000 26,21%

DONKEY | 58000 59000 21,18

SABORY 34000 36500 13,11%

TOTAL $276000 | $ 278,500 100%

Fuente: Entrevista

Elaboracién: Jorge Guevara

Para determinar el célculo del eje principal, esrdieterminar la tasa de crecimiento de la

industria, utilizamos la siguiente formula:

Ventas aflo 2 — Ventas afno 1

= 100
Ventas aifo 1 X
_ $278.500 — $276000 100
- $276000 X
TC = 0,91%

Estos resultados nos muestran que la tasa de @atinde la industria de comida rapida
en la ciudad de Bafios ha sido minima, debido awadzones, una de ellas y de mayor

impacto la inestabilidad del volcan Tungurahua.

A continuacion realizaremos el célculo de la pgréicion relativa, es decir una

comparacion entre las empresas competidoras etd@sten el mercado.
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Para calcular la participacion relativa de merc&kwodivide la participacion de la empresa

analizando su participacion con el competidor cayon participacion.

% Paricipacion en el mercad

= 100
% de Participacion del may@r cEmpetid@r X

PR

De esta manera se ha tomado los datos de la aat#aor en base al porcentaje de
participacion en el mercado de los afios 2008 yYW2&eemplazando los datos en la
formula tenemos:

$110000_

HICKORY = =
$73000

15

Para los creadores de la matriz BCG, una particdpaes alta cuando es superior a 1, y

baja cuando es inferior.

EMPRESAS PR
HICKORY 39,5% / 26,21%= 1.5
PANCHOS 26,21% / 39,5% = 0,66
DONKEY 21,28% /39,21% = 0,54
SABORY 13,11% / 39,5% = 0,33
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GRAFICO N° 18: MATRIZ BCG DE HICKORY
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6.7.1.3.1 Analisis de los Datos:

En base a la matriz realizada podemos determina ku marca HICKORY
HAMBURGUESAS tiene dominio sobre el mercado co3®b %, (fuerte participacion
de mercado) sus productos reditia mayores ingesoslacion a su competencia, porque
es un mercado consolidado, es decir que la taseedieniento del mercado no es alta. Hay
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gue considerar que su posicion en el mercado eemiaante pero el posicionamiento de
su marca nos esta aun definido, por lo que la jged&amantenerse primero en el mercado

genera grandes beneficios para la aplicacion dategias BTL.

De acuerdo a la elaboracién de la matriz BCG, Higkee encuentra ubicado en el
segmento Vaca, por lo que las estrategia de niagkde este segmento se enfatizara en
defender la participacion en el mercado, es dédiderazgo, las estrategias de publicidad
lo cual permitira reforzar la lealtad de los cles) ya sea a través de regalos, descuentos en
compras o brindando un valor afiadido a los produe&wadentemente generan un gasto de
efectivo pero si funcionan estas acciones u otaaa mantener a los clientes el gastos se

transforma en una inversion.

6.7.1.4 Analisis FODA

El analisis FODA nos permitira conocer las fortakezy debilidades que se enfocan
internamente con la organizacién, ademas de lasaas y oportunidades que tienen que

ver con el ambiente externo del marketing.

Fortalezas:

» Los locales Hickory estan ubicados en una ciudddtica considerada como el tercer
destino turistico en el Ecuador.

» Ubicacién estratégica en las principales callesaéudad de Bafios.

* Comida rapida conocida con innovadoras formageseptacion.

» Extensa linea de productos con calidad para cente

» Linea de productos a bajos precios.

» Experiencia en el mercado por méas de 5 afios caomarcapacitado y profesional.

* Miembros de la Federacion de Franquicias del Equado
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Oportunidades:

* Nuevas e innovadoras estrategias de publicidadestes en el mercado de bajo costo.

* Presencia de turistas nacionales y extranjerasdbdfio en la ciudad de Bafios.

» Alianzas con empresas dedicadas al servicio dentora nivel local y provincial.

* Importante publicidad y promocién de la Municigalil de la ciudad de Bafios a nivel

nacional e internacional.

» Creacion de nuevas lineas de productos.

Debilidades:

Deficiente e inadecuada publicidad en el &mbitallggrovincial

Desconocimiento del nombre y logotipo en el mevcad

No estan definidos los procesos de servicio paaselacion al cliente.

No existe un programa de promociones de consenvatola clientela. (Premiar
cliente fiel).

No se realizan promociones de punto de venta adeasta ventas por temporada.
El empaque y formas de presentacion de los proslicig@oseen informacion de la
marca HICKORY HAMBURGUESAS.

Amenazas:

Presencia de competidores con bajos precios goredsctos.

Incremento en el costo de materia prima para lzoedeion de los productos.
Mensajes de consumo de comida rapida conocida ¢oomida chatarra” a nivel
nacional e internacional.

Inestabilidad en la Actividad del volcan Tungurahua

Decisiones en la situacion politica a nivel naalon
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A continuacion describimos en la Matriz de Factdnésrnos las Fortalezas y Debilidades

de la organizacion:
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TABLA N° 15: MATRIZ DE FACTORES INTERNOS

FACTORES INTERNOS CLAVES PONDERACION | CLASIFICACION RESULTADO
PONDERADO
1. Ubicacién geoturistica importante considera alnmegional. 0,12 5 0,6
2. Ubicacion estratégica en las principales callela@@udad de Bafios 0,27 4 1,08
E 3. Comida rapida conocida con innovadoras formas eggpitacion 0,1 2 0,2
E 4. Extensa linea de productos de calidad a precicsintes. 0,01 3 0,03
'no_c 5. Experiencia en el mercado por mas de 5 afios ceomarcapacitado y
L profesional. 0,05 3 0,15
6. Miembros de la Federacion de Franquicias del Equado 0,02 3 0,06
1. Deficiente e inadecuada publicidad en el ambitallggrovincial 0,09 4 0,36
2. Desconocimiento del nombre de marca y logotipelenercado. 0,14 5 0,7
E 3. No existe un programa de promociones de consemvaeida clientela. 0,05 4 0,2
3 4. No se realizan promociones de punto de venta adesta ventas por
é temporada. 0,05 3 0,15
o 5. El empaque de presentacion de los productos n@pasformacion de
la marca 0,1 3 0,3
TOTAL 1 3,83

Fuente: Elaboracién Propia

1= Nada Importante

2= Poco Importante

3= Importante

4= Muy Importante

5= Demasiado importante

104



TABLA N° 16: MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS

RESULTADO
FACTORES INTERNOS CLAVES PONDERACION | CLASIFICACION
PONDERADO
1. Innovadoras estrategias de publicidad existented erercado de bajo costo. 0,2 > 1
v 2. Presencia de turistas nacionales y extranjerasebdfio en la ciudad de
E Bafios. 0,13 4 0,52
g 3. Alianzas con empresas dedicadas al servicio dentoria nivel local y
g provincial. 0.1 2 0,2
'n_: 4. Publicidad y promocién de la Municipalidad cantoaalivel nacional e
(o) internacional. 0,03 3 0,09
o
®) 5. Creacién de nuevas lineas de productos 0,02 2 0,04
0,03 2 0,06
“ 1. Presencia de competidores con bajos precios goredsctos. 0,07 3 021
E 2. Incremento en el costo de materia prima para lzoedeion de los productos. 0,09 3 0,27
E 3. Mensajes de consumo de comida rapida conocida toonuida chatarra” 0,16 4 0.64
<§t 4. Inestabilidad de la Actividad del volcan Tungurahua 012 3 0.36
- . - - . 0,05 2 0,1
5. Decisiones en la situacion politica a nivel naalon
TOTAL 1 3,49

Fuente: Elaboracion propia

1= Nada Importante

2= Poco Importante

3= Importante

4= Muy Importante

5= Demasiado importante
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6.7.2 Problemas y Oportunidades Clave

La industria de comida rapida a tanto a nivel nadi@omo a nivel internacional esta en
crecimiento, prueba de esto es que en los Ultios asta industria crecié en un 15% con

tendencias a crecimiento en el Ecuador.

Sin embargo la industria de comida rapida cuya fasida de “Comida Chatarra” ha
incidido en la decision de compra de gran partéodeconsumidores, reconocida como

alimento no apto para la salud de las personas.

El resultado de la Matriz de Factores Internosee8,83,l0 que significa que la empresa

tiene de manera sobresaliente mas fortalezas dpiledddes, por lo que se puede conseguir
los objetivos propuestos en el plan de publicidzeligual manera los resultados obtenidos
en la Matriz de Factores Externos son3g9,lo que significa que las oportunidades son
mayores que las amenazas, por consiguiente seialepeovecharlas y poder generar el

posicionamiento de la marca Hickory en la ciuda@d@os.

15 http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-ventasdenida-rapida.
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6.7.2.1 CUADRO N° 6 - MATRIZ FODA

Factores internt Fortalezas Debilidades

1. Ubicacion geoturistica importantel. Deficiente e inadecuadp
considera a nivel nacional. publicidad en el ambito local ¥

2. Ubicaciobn estratégica en las  provincial.
principales calles de la ciudad ge. Desconocimiento del nombre de
Bafios. marca Y logotipo en el mercado.

3. Comida rapida conocida cgn3. No existe un programa de
innovadoras formas de promociones de conservacion (e
presentacion. la clientela.

4. Extensa linea de productos @dd. No se realizan promociones de
calidad a precios accesibles. punto de venta orientadas a venfas

5. Experiencia en el mercado por mas por temporada.
de 5 afios con personal capacitad®d. El empaque de presentacion de |os
y profesional. productos no poseen informacion

6. Miembros de la Federacion de  de la marca.
Franquicias del Ecuador

Factores Externos
Oportunidades FO DO

1. Nuevas e innovadoras estrateglas pesarrollar nuevas formas de- Realizar actividades publicitarigs
de publicidad existentes en el presentacién de los productos|y que permitan la participacion de
mercado de bajo costo. que sean funcionales.(1-3) personas de la localidad. (1-2).

2. Preser_ma de turistas nacionales y Ejecutar actividades con publicidad- |mplementar un sistema de
extranjeros todo el afio en |la  de la marca en las calles de(la registro de datos de informacidn
ciudad de Bafios. . cuidad de Bafios.(2-1) de los clientes para realizar

3. Alianzas con empresas dedicadas Establecer alianzas con  Ja  invitaciones de consumo.(1-3)
al servicio de turismo a nivel local Municipalidad de la ciudad de . |mplementar publicidad en @l
y provincial. . Bafios para que la maca Hickory — empaque de los productos (fundas,

4. Importante publicidad 'y este presente en sWis  servilletas, etc.)(1-5)
promocién de la Municipalidad  publicidades.(4-5) - Generar presencia de publicidad
cantonal a nivel nacional e. |mplantar alianzas con revistas, en lugares turisticos de la ciudad
internacional. agencias y operadoras de turismp a de Bafios a través de materiales

5. Creacién de nuevas lineas fle nivel nacional para publicitar en  reciclados. (2-1)
productos. estos medios.(3-1)

Amenazas EFA DA

1. Presencia de competidores cOD pesarrollar dias con promociones- Ejecutar una campafia publicitafia
bajos precios en sus productos. | en distintos tipos de producto tanto en radio a nivel local como

2. Incremento en el costo de matefia ( 2x1).(1-3) en internet a nivel local
prima para la elaboracion de 10 Generar camparias publicitarias con  nacional.(3-3)
productos. _ mensajes de deporte y salud [la Organizar concursos de consumo

3. Mensajes de consumo de comida cjudad de Bafios. (3-2). de los productos de la marga
rapida conocida como “comida. Generar nuevos productos e Hickory en la ciudad de Bafos,
chatarra” a nivel nacional B consumo a menores precios gor con gente de la localidad |y
internacional. . temporadas. (2- 4). turistas. (3-1).

4. Inest,abllldad en la Actividad del. Gestionar la apertura de nuevos Generar publicidad de la marca gn
volcan Tungurahua o locales en ciudades cercanas @ la sitios y lugares populares de |a

5. Decisiones en la  situacion  ciudad de Bafios.(4-5) ciudad de Bafios a bajo costo.(341)

politica a nivel nacional.

Fuente: Elaboracién propia
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6.7.3 Decisiones Estrategias Clave

6.7.3.1 Objetivos Publicitarios

* Informar al grupo objetivo sobre la existenciaaenlarca HICKORY en las principales
calles de la ciudad y sitios de mayor concentragi@ma forjar una imagen y dar a

conocer los productos, precios y promociones teglieca.

* Posicionar los locales HICKORY S como la primergeralativa de alimentacion de
manera rapida, eficiente y de calidad en la ciuta®anos y posicionar HICKORY
COmMO un negocio competitivo y atractivo para logemionistas dentro del mercado de

las franquicias en el Ecuador.

» Persuadir al target sobre la adquisicion produkiickory como alimento seguro y no

como “comida chatarra”.

6.7.4 Estrategia Creativa

Publicidad:

Lo que el consumidor debe saber, pensar, senteey:.c

Saber: Que dispone de dos lugares en Bafios para distteteomida rapida de la
mejor calidad.

Pensar: Rapidez, diversion, satisfaccion, placer, preamsesibles, experiencia.

Sentir: Seguridad, buen sabor, buen ambiente.

Creer: Que obtendré un excelente producto.
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Target Group:
Audiencia Meta principal:

Hombres y mujeres entre 15 y 50 afios. Estasopas son
turistas que luego de un dia lleno de actividadabzadas en Bafios, retornan al centro de
la ciudad a alimentarse de manera rapida paramu@mticon actividades en la noche o
regresar a descansar para empezar un nuevo dialeexpectativas.

Audiencia Meta Secundaria:
Personas que viven en la localidad con cdstesn de
alimentacion con la familia o amigos en los finessemana. Los cuales se encargaran de

difundir el tipo de comida a turistas que visitaariBs.
Nivel socio econdmico: Medio Alto

Demografico: Turistas Nacionales y TuristasEExtranjero

Capacidad de gasto: Sobre los $5 dolaresaste gn alimentacion.

6.7.4.1 Brief Creativo

Mensaje Bésico

Alimento Alternativo de manera segura, rapida ynéooica para disfrutar con amigos.

Mensaje Secundario
Calidad y buena atencion en locales callejeros

Slogan
Disfruta y degusta de la amistad.
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Eje de campafia

El estilo de comunicacion que se manejara serénalivo, diferente y urbano en un
entorno natural. El tono de campafia seré agresigogjando esquemas comunicacionales
directos. Los sonidos, colores y palabras que tdigaman seran relacionados con la

amistad, suefios, es decir colores propios de leatiales como el rojo y verde.

6.7.4.2 Estrategias
Las estrategias que se van a utilizar son logesites:

6.7.4.2.1 Campaia N°1

6.7.4.2.1.1 Basureros Amigables

Se denominan Basureros Amables, al medio de dawnacer la imagen de la marca

Hickory y a la vez dar un mensaje de concientizapiéra los turistas de no arrojar basura
en la calle.

En la ciudad de Bafios existen alrededor de 30 &amsuren la zona urbana, ademas
alrededor de la ciudad como el zooldgico, lugaresisita cascadas y tarabita, mirador al

volcan. Es decir se aplicara a unos 50 basurerosiapapdamente.

Técticas:

Los basureros seran pintados con el logotipo dedeca HICKORY, en dos caras de los
basureros y las otras dos caras se plasmaran meisséjre informacion de como cuidar el
medio ambiente y principalmente el de la ciuda@a&os.

Los mensajes contendran mensajes como:

iQué Bafos permanezca limpio y ordenado depende de
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iLa tierra necesita de tu ayuda, pon tu parte!

iAventura, Descanso y Diversion, con un Bafios limpucho mejor!...

Recursos:
e Basureros
» Disefos de Impresiones
* Impresiones

» Disefiador Grafico.

Presupuesto:
DETALLE CANTIDAD V. UNITARIO . TOTAL
Basureros de la 50 Basureros $0,00 $0,00
Municipalidad
Mantenimiento de | 50 Basureros $1,50 $75,00
los basureros
Disefio de la 10 Disefios $10,00 $100,00
impresion
Impresiones 150 impresiones | $3,00 $450,00
adhesivas
Mano de Obra 50 Basureros $0,50 $25,00
TOTAL $650,00
Fechas:

Esta forma de publicidad se lo realizara a paeimaes de Diciembre hasta el mes de Julio.

La publicidad de Basureros Amigables permaneceia meses, tiempo que dura la

Campana AAA, La Amistad en Estado Puro.
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6.7.4.2.1.2 Redes Sociales

Esta herramienta se utilizara para tener contagtolas clientes actuales, es decir nos
permitird dar a conocer los productos, promociogesypartir fotos de los clientes que
visitan, comentarios, saludos, entre otras cosas.

Las redes sociales mas comunes y aceptadas etuddicad son: FACEBOOK, TWITER,
MYSPACE.

Técticas:

A partir del mes de Enero se realizara un levargataide informacion de los clientes, los
datos que se recogeran ser nombres completos, osicheteléfono, e-mail y fotografias de

existir la posibilidad.

La siguiente actividad ser& creacion de un facebomkinformacion de la empresa, marca,
logotipo, productos, precios, productos, promocsorge hard la invitacion a los clientes
registrados a ser parte de la COMUNIDAD HICKORY,miwe del facebook de la

empresa.

De igual manera se creara un anuncio en la padicialale FACEBOOK, es decir crear
una cuenta privada para que los visitantes puedamectarse con la pagina web de
HICKORY.

Luego se realizara la invitacion a llenar una estauen relacion a la marca HICKORY y

las personas que lo llenen imprimiran un comprabdinee de consumo”. Ademas en los

dos locales se dara a conocer de esta promociéméstde banners y pop.
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RECURSOS:

Internet
Computadora

Disefiador Grafico

Hojas de registro de datos

Tarjeta de crédito
Afiches

PRESUPUESTO:

DETALLE

CANTIDAD

V. UNITARIO

V.

TOTAL

Hojas de Registro

1000 hojas

$ 0,02

$20,00

Creacion del
Facebook-
“Comunidad
Hickory”

1 sitio Facebook

$ 1,00

$1,00

Actualizacion de la
pagina web de
Hickory

1 Actualizacion

$ 30,00

$30,00

Disefio del afiche
para el anuncio de
Hickory en

Facebook

10 Disefios

$5,00

$50,00

Creacion del
anuncio Hickory en

Facebook

1 Anuncio

$ 90,00

$90,00

TOTAL

$191

Fechas:
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La aplicacion de esta estrategia empezara en eldmeSnero, para la recoleccién de
informacion. A partir del mes de Febrero se lanzararomocion de ser miembro de la

COMUNIDAD HICKORY Yy parte de la impresion de losneprobantes “free de consumo”

6.7.4.2.2 Campaia N°2

6.7.4.2.2.1 Human Banner

Los human banner son una novedosa y creativa falenatroducir la publicidad en

sectores donde otros medios convencionales y dsitvano pueden llegar. Los “Human
Banner” pueden llegar de tal manera que su imgadbdicitario y de apoyo en las ventas
es importante para impulsar la marca y estimulacdapra en puntos de venta. (Ver

Anexo).

Tacticas:

Para la aplicacion de human banner se contaraacadduisicion de estos medios, ademas
de la participaciéon de Dos personas, Un hombre @ mmjer. Estas dos personas se
encargaran de recorrer toda la Zona central, Zs@nps, Zona estacion de buses, Zona

Zoolégico, Zona Rio Verde.

El recorrido lo haran vestidas con el uniformeFtHEKORY, ademas se entregaran flyres

con informacion de la empresa como variedad deygstod, precios y promociones.

Recursos:
e Human Banner
+ Disefio de Banner

* Impresion de Banner
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* Uniformes

e Colaboradores Banner

» Afiches
* Permisos
Presupuesto:
DETALLE CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Human Banner 2 $70,00 $140
Disefio e impresion| 2 $15 $ 30,00
de Banner
Uniformes 2 $15 $ 30,00
Colaboradores 2 $ 40 $ 80,00
Banner
Disefio e impresion| 1000 Afiches $0,25 $250
de Afiches
TOTAL $500
Fechas:

Los dias de recorrido seran los sabados y domitgi@ste 2 semanas, la segunda y cuarta

semana, a partir del mes de Febrero.
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6.7.4.2.3 Campaia N° 3

6.7.4.2.3.1 Pizza Comel6n

Esta estrategia se utilizara como un evento paraalt la atencién y participacién de de
turistas y clientes locales. A través de un cordescomer la mayor cantidad de slides de
pizza en un tiempo determinado junto a uno dedoalés de Hickory.

Técticas:

Los personas que deseen ser parte de la competBimda Comeldn”, deberan registrarse
como miembro del sitio facebook “Comunidad Hickg{énar una encuesta, imprimirla y
presentarla el dia del evento. Cada participartterdecontar con el apoyo de 5 amigos por
lo menos y con barra propia. Se publicitara emadé#o La Voz del Santuario de la localidad

y Radio Bonita de la ciudad de Ambato todo el meMdrzo.

Ademés durante dos semanas, la segunda y terceamaese publicitara también a traves
de human banner en la ciudad de Bafios y Ambato.

Recursos:

Spot -Radial

Human Banner

Colaboradores Banner

Disefo e impresion de Banners
Afiches

Internet

Pizzas

Mesas
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» Utencillos de limpieza.

Presupuesto:

DETALLE

CANTIDAD

V. UNITARIO

. TOTAL

Elaboraciéon y
transmision de spot
Radial Bonita —
Ambato

3 Cuiias Diarias

$8, 30 diarios

$ 250,00

Elaboraciéon y
trasmision de Spot
Radial La Voz del

Santuario — Bafos

5 Cuiias Diarias

$ 4,00 diarios

$ 120,00

Disefio e impresion

de Human Banner

$15

$ 30,00

Colaboradores

Banner

$ 40

$ 80,00

Disefio e impresion
de Afiches

500 Afiches

$0,25

$125

Disefio e impresion
de Banner en

locales

2 Banners

$15

$30

Pizzas

100 Pizzas

$ 2,00

$200

TOTAL

$ 835,00

Fecha:
La fecha a realizarse se desarrollara en el médaideo, la cuarta semana puesto que se

publicitara el evento todo el mes de Febrero eacestes de radio locales y provinciales.
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6.7.4.2.4 Campaiia N°4

6.7.4.2.4.1 Baile Callejero- Dance Marketing

Se conoce como baile callejero, a la actividad dgsarrollan jovenes talentosos a través
del baile para dar a conocer una marca de mangeesiva en el punto de venta o anexos
a través de musica moderna con la intencion dedacla marca para el publico mediante
acciones, aparentemente espontaneas con el obj@dvgenerar experiencia con el

consumidor. (Ver Anexo).

Tacticas:

El dance marketing se desarrolla en tres ocasid@gsimera se ejecutara en el local # 1
ubicado en las calles Ambato y 16 de diciembreadute mucha afluencia, la segunda
participacion se relazara en el sector de Bellayisigar donde turistas visitan a través de
las conocidas Chivas, para mirarla ciudad de Bayie$ volcan en la noche. En este lugar
se entregaran llaveros elaborados con piedrasniofzay un logotipo de la marca Hickory,
con este llavero los clientes podran a accedes dtmles a canjear una porcion de papitas
artesanales gratis. La tercera presentacion lonhaméel local # 2 ubicado en las calles
Rocafuerte y 16 de Diciembre.

Todas estas presentaciones se lo realizaran eocke rcon una duracion maxima de 10

minutos.

Recursos:
» Grupo coreodgrafo
* Amplificacién de Audio
* Llaveros Hickory

* Permisos de Via Publica.
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Presupuesto:

DETALLE CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL

Contratacion de 3 presentaciones $80,00 $240,00

grupo Coredgrafo

Contratacion de 3 presentaciones $ 15,00 $ 45,00

Amplificacion

Llaveros Hickory 150 llaveros $0,25 $37,5

TOTAL $322,5
Fecha:

Las presentaciones se lo realizaran en el mes de Bhda presentacion se lo realizara a
partir de la segunda semana, es decir existirapuesentacion por semana, durante tres

semanas.
6.7.4.2.5 Campaia N° 5

6.7.4.2.5.1 Hambur Hickory

Esta estrategia es similar a la de Pizza Comel@std destinada a llamar la atencion y
recordacion de la marca. Los participantes deber@mer la mayor cantidad de
hamburguesas en un determinado tiempo.

Técticas:

En la primera y segunda semana se enviaran rfaabbase de datos de clientes de Hickory,

ya sea a sus y correos electronicos o redes sacéemas de presentar publicidad con los

human banner con informacion del concurso de Harrdmkory.
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Los aspirantes deben inscribirse en el sitio weBlidkory, llenar una encuesta relacionada
a la campafa publicitaria, imprimirla y presentardadia del concurso. Los participantes

deberan contar con el apoyo de su barra integraidia pnenos con seis amigos.

Recursos:
* Spot -Radial
* Human Banner
» Colaboradores Banner
» Disefo e impresion de Banners
» Afiches
* Internet
* Hamburguesas
* Mesas

» Utencillos de limpieza.

Presupuesto:
DETALLE CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Elaboracion y 3 Cufias Diarias $8, 30 diarios $ 250,00

transmision de spot
Radial Bonita —
Ambato
Elaboracion y 5 Cufias Diarias $ 4,00 diarios $ 120,00
trasmision de Spot
Radial La Voz del

Santuario — Bafos

Disefio e impresion| 2 $15 $ 30,00
de Human Banner
Colaboradores 2 $40 $ 80,00
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Banner

Disefio e impresién| 500 Afiches $0,25 $125
de Afiches
Disefio e impresion| 2 Banners $15 $30

de Banner en

locales

Hamburguesas 100 Hamburguesps $ 1,00 $100

TOTAL $ 735,00
Fechas:

La comunicacion de la informacion del evento saizara los tres primeros fines de

semana, siendo el cuarto fin de semana el diavdat@en horas de la tarde.

6.7.4.2.6 Campaina N° 6

6.7.4.2.6.1 Circuito “AAA” De Hickory

Esta estrategia permitira la participacion de pwsocon sus amigos, para realizar

actividades de manera diferente. Es decir un ¢ooem equipo a través de un mapa de

acciones para recorrer la ciudad. También conamd# Gincana.
Téctica:
La estrategia A.A.A. La Amistad en Estado Puronptira dar a conocer la marca Hickory

a través del concurso circuito a realizarse enolmairbana de Barfios, considerando de

manera sobresaliente los dos locales de Hickory.
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Los participantes al circuito AAA. La Amistad Ent&do Puro, deberan registrar sus datos
en la pagina oficial de Hickory, a la vez que déhesubir un video de los participantes

referente al circuito. Cada equipo debera estanddo con un minimo de seis integrantes.

La comunicacion del evento se realizard en la duda Ambato, Puyo, en las

universidades de estas ciudades. Ademas en Radenya a nivel local.

El dia del evento, los participantes deberan raalias actividades asignadas por los
responsables del circuito, entregados a travésdeapa de actividades. Todo el recorrido
los participantes deberan permanecer unidos. Lesips son ordenes de consumo gratis

para el equipo durante un mes y aporte econéomico.

Recursos:
» Spot -Radial
* Human Banner
» Colaboradores Banner

» Disefio e impresion de Banners

» Afiches
e [Internet
e Mesas

» Utencillos de limpieza.

Presupuesto:
DETALLE CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Elaboracion y 3 Cufias Diarias $8, 30 diarios $ 250,00

transmision de spot
Radial Bonita —
Ambato
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Elaboracion y 5 Cufas Diarias $ 4,00 diarios $ 120,00
trasmision de Spot
Radial La Voz del

Santuario — Barfios

Disefio e impresion| 2 $15 $ 30,00
de Human Banner

Colaboradores 2 $ 80 $ 160,00
Banner

Disefio e impresion| 500 Afiches $0,25 $125
de Afiches

Disefio e impresion| 2 Banners $15 $30

de Banner en

locales

Materiales para $250
evento
Y aporte econémico
TOTAL $ 875,00

Fechas:

Se realizara la publicidad durante las tres prisiegamanas en las universidades de
Ambato, Quito y Puyo. Ademas durante este tiemppusdicitara en el internet, radio y
prensa escrita a nivel local.

El evento AAA, se desarrollara el cuarto fin de aeenen el centro de la ciudad de Bafios

en horas de la tarde.

123



6.7.4.3 Presupuesto y Cronograma De Actividades

Los medios a utilizar son directos, ya que el taggeup es muy disperso, se utilizara
estrategias vivenciales con el consumidor talesocpéagina web, marketing en internet,

spot en radios, eventos callejeros y una labor emidlista.

El plan de publicidad durara siete meses desdeegld® Enero hasta el mes de Julio. Este
tiempo es para la ejecucion de la campéfiekory AAA.” La amistad en Estado Puro”.
Presupuesto por Etapas:

TABLA N° 17: PRESUPUESTO Y CRONOGRAMA DE ACTIVIDA DES

ETAPAS FECHAS RESPONSABLE | PRESUPUESTO
1. PREPARACION | Diciembre Jorge Guevara $50,00
2. EJECUCION Enero- Julio Jorge Guevara $ 4198,50
CAMAPANA N° 1 | Enero Jorge Guevara
CAMAPANA N° 2 | Febrero Jorge Guevara
CAMAPANA N° 3 | Marzo Jorge Guevara
CAMAPANA N° 4 | Abril Jorge Guevara
CAMAPANA N°5 | Mayo Jorge Guevara
CAMAPANA N° 6 | Junio Jorge Guevara
3. CONTROL Y Julio Jorge Guevara $ 50,00
EVALUACION
SUBTOTAL $ 4298,50
IMPREVISTOS 10% $429,85
TOTAL $4728,35

Fuente: Elaboracion propia
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6.7.4.3.1 CUADRO N° 07: Cronograma General:

CRONOGRAMA DEL PLAN DE PUBLICIDAD

DICIEMBRE 2010- JULIO 2011

FECHA] DICIEMBRE] EMERO FEBRERO MARZOD ABRIL MAYOD JUNIO Lo

ACTIVIDADES 1) 2 3[4y 1) 2| 3(4)1| 2|3 4]1| 2 34123412 3 412|341 2|34

PEEPARACION

Preparacion del Plan Publicitario

Elaboracion del Bref Creativo

Asisnacion de Presupuesto fr—

Evalvacion v Control de 1a Preparacion

EJECUCION

CAMAPANA 1

Levantamiento de informacion en los locales

Elaboracion del Facebook d= Hickory v creacion de anvneio Hiclkory

Actvalizacion del sitio web de Hickory

Diz=fio v slaboracion é= los Basureros Amables

Montaje de Basureros con Loge de Hickory o

Presentaacion de Basureros Amablas

Evalvacion v control dz la camapafia N° 1 — —

CAMAPANA 2

"Comunidad Hickory" para "free de consumo” e f—

Adgquizicion de Heman Banner

Dhzefio v elaboracion d= los Banners -

Dhzefio v elaboracion de flyres . -

Recorrido con los human banners v entrega de flvres. p— p—
Elaboracion v prasentacion de banners 2n los dos locales

Ewalvacion v control de la camapafia N© 2 p— —
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CAMPANA 3

Elaboracion del spot radial publicitario.

Dhifusion del concurso a nivel radial en Bafios v Ambato.

Difusion del concvrso a nivel 2-mail, facebook v sitio web

Prasentacion de publicidad sobre 2l concurso en los locales Hicleory

Racorrido de los human banners en 1a cindad de Bafios

Preparatives para 2l concurso

Dasarrollo dal connevrso Pizza Comelon. -
Evalvacion v control de Campatia N° 4 —
CAMPANA 4
Contratacion de Gropo de jovenes Coreografos -
=

Obtener Permisos para uso de la via publica

Elaboracion de llaveros con logos de 1a Marea Hicleory

Deesarrollo del Dance marketing en &l local N°1

Desarrollo d2l Dance marketing en Sector Bellavista

Desarrollo dzl Danes marketing en Local N™ 2

Evaluacion v Control de 1a Capafia N° 4

CAMPANA =

Elaboracion del spot radial publicitario.

Difusion del concurso a nivel radial en Bafios v Ambato.

Difusion del concvrso a nivel 2-mail, facebook v sitio web

Prasentacion de publicidad sobre 2l concurso en los locales Hicleory

Recorrido de los human banners en 1z civdad de Bafios

Preparativos para 2l coneurso

Dezarrollo del connevrso HAMBUR HICKORY

Evalvacion v control de Campatia N° 5
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CAMPARA 6

Elaboracion del spot radial publicitario.

Difusion del concurso 2 nivel radial =n Bafios v Ambato.

Difusion dzl concvrso a nivel e-mail, facebook v sitio web

Presentacion de publicidad sobre 2l concvrso en los locales Hicleory

Recornido de los human banners en Bafios, Ambato, Quito

Preparacion dzl Conevrso

Obtener Parmizos para 2l veo de 1a via publica.

Desarrollo dal Circuito AAA

Evalvacion v Contrel de la Campafia N6

EVALUACION Y CONTROL

Evalvacion de Camapafias

Elaboracion del Informe de Control ¥ Evaluacion del Plan de Publicidad

Presentacion del Informe de actividades

Fuente: Elaboracion propia
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6.8 Administracion de la Propuesta

La empresa Serviposible S.A. cuenta con una JuataActionistas, ademas de un
Departamento Financiero,
Comercializacion y Ventas asignar. Para la admaagin de la propuesta, la empresa

un Departamento de Pra@luccun Departamento de

designara al Sefior Jorge Guevara la responsabiligada Unidad de Publicidad y

Promocion para la ejecucion del Plan de Publicidaien tendra relacion directa con el

gerente de la empresa S.A.

Se presenta a continuacion el Organigrama Estalaerla Empresa Serviposible S.A.

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Junta de
Accionistas

Gerente

Dpto. Financiero Dpto. Produccién Unidad Publicidad y
y Contabilidad y Comercializacion Promocion
R —
Local N°1
Local N°2
Referencia Elaborado Fecha: Aprobado por:
por:
Linea de
14/11/2010 Vinicio Bastidas
. Jorge
Unidad de Apoy
1 Guevara
E Linea de Autoridad
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6.9 Prevision de la Evaluacion

Para facilitar el plan de evaluacion se utilizar&ibuiente matriz:

Cuadro N° 8. Matriz de Evaluacién

NO

Preguntas Basicas

Explicacion

1

¢, Quiénes solicitan

evaluar?

Se refiere a quienes estan interesados e
aplicacion de medidas de control y evaluacion
acuerdo con lo planificado por el nivel directide
Serviposible S.A.

N la
de

¢Por qué evaluar?

Se evalla con el propoésitovagidel cumpliendd
de los procesos establecidos en la planificacic
cumplir con lo estipulado, ademas de solucig

problemas en el trascurso del proceso.

n 'y
nar

¢ Para qué evaluar?

Para detectar posibles defasea tiempo con ¢
objetivo de solucionarlas y que permitan el adecy
desenvolvimiento de lo planificado para que
afecte en ninguna area tanto financiera cg

técnicamente.

D

"

ad
no

DMO

¢, Qué evaluar?

Se evaluara cada uno de las eé&lga®ceso, los
instrumentos utilizados y resultados obtenidos en
base a lo planificado con la intencién de generar

alternativas de solucion.

¢, Quién evalta?

Se encargaran de la evaluaciovetdirectivo y
ejecutivo, ademas del area de publicidad y
promocion para determinar los avances o retrast

alcanzados en el proceso de ejecucion.

DS

¢,Cuando evaluar?

Para la evaluacion del planesarmllaran do

veces en cada campaia y una al final del plariec

12}
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intencion de detectar posibles problemas y controla

los objetivos en base a resultados obtenidos.

¢, Coémo evaluar?

La evaluacion se realizara denamaistematica
para comparar los resultados obtenidos versus Igs
resultados planificados mediante entrevistas,

retroalimentaciones e informes.

¢, Con que evaluar?

Se evaluaran mediante regddrentrevistas, para

realizar el control de cada actividad planificada,

U)

instrumentos digitales como camaras, grabadora
filmadoras y apoyo técnico por parte del nivel

ejecutivo.

130



CUADRO N° 9: PLAN DE MONITOREO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

FECHA DE
ACTIVIDADES EVALUACION RESPONSABLE INSTRUMENTO RECURSOS
PREPARACION Gerencia y
Preparacion del Plan Publicitario 13 de Diciembre- Unidad de Retroalimentaciény Computadora
Elaboraci6n del Brief Creativo 27 de Diciembre Informe hojas, carpeta
Asignacién de Presupuesto Publicidad
EJECUCION
CAMAPANA 1
Levantamiento de informacion en los locales Gerencia y ) Fotograﬁas’
Elaboracién del Facebook de Hickory y creaciénmienaio Hickory 10 de Enero - . Observauén, .
Unidad de _ Hojas,
Actualizacion del sitio web de Hickory 24 de Enero Entrevistas
Disefio y elaboracién de los Basureros Amables Publicidad Carpetas
Montaje de Basureros con Logo de Hickory
Presentacion de Basureros Amables
CAMAPANA 2
Invitacion a formar parte de "Comunidad Hickorgta “free de consumo” . .
Adquisicion de Human Banner 08 de Febrero- Gerencia y Observacion Internet, hOJaS
Disefio y elaboracion de los Banners Unidad de . ’ carpetas,
Disefio y elaboracion de flyres. 29 de Febrero Publicidad Entrevistas fotograﬁas
Recorrido con los human banners y entrega de flyres
Elaboracion y presentacion de banners en los dafe®
CAMPANA 3
Elaboracion del spot radial publicitario. 12 de Marzo- | Gerenciay| Observacion, |Internet, hojas
Difusién del concurso a nivel radial en Bafios ybaito. 26 de Marzo Unidad de Entrevistas carpetas,

Difusién del concurso a nivel e-mail, facebooktjosiveb

131



Presentacion de publicidad sobre el concurso eiodades Hickory Publicidad fotografias,
Recorrido de los human banners en la ciudad desBafio . ,
videocamara
Preparativos para el concurso
Desarrollo del concurso Pizza Comelén.
CAMPANA 4
Contratacion de Grupo de jévenes Coredgrafos G . Internet,
- - - . erenciay L ;
Obtener Permisos para uso de la via publica 09 de Abril- . ObSGI’V&CIOI’], fotograflas,
Elaboracion de llaveros con logos de la Marca Higko . Unidad de . . i
. - 23 de Abril Entrevistas videocamara,
Desarrollo del Dance marketing en el local N°1 Publicidad
Desarrollo del Dance marketing en Sector Bellaysentrega de llaveros hojas, carpets
Desarrollo del Dance marketing en Local N° 2
CAMPANA 5
Elaboracion del spot radial publicitario. .
P P Internet, hojas
Difusion del concurso a nivel radial en Bafios ybato. Gerencia y
Difusién del concurso a nivel e-mail, facebooktjosiveb 09 de Mayo- Unidad de ObSGFV&CIOﬂ, carpetas,
Presentacion de publicidad sobre el concurso elodades Hickory 23 de Mayo o Entrevistas fotograﬁasl
Recorrido de los human banners en la ciudad desBafio Publicidad . .
videocamara
Preparativos para el concurso
Desarrollo del concurso HAMBUR HICKORY
CAMPANA 6
Elaboracién del spot radial publicitario.
Difusién del concurso a nivel radial en Bafios ybaito. G . Internet, hojas
Difusion del concurso a nivel e-mail, facebooktjosiveb 13 de Junio- e.renC|a y Observacién, carpetas,
Presentacién de publicidad sobre el concurso elodades Hickory . Unidad de . ;
. _ . 27 de Junio Entrevistas fotografias,
Recorrido de los human banners en Bafios, Ambaitq Qu Publicidad
Preparacion del Concurso videocamara

Obtener Permisos para el uso de la via publica.

Desarrollo del Circuito AAA
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EVALUACION Y CONTROL

Evaluacién de Camparias

Elaboracién del Informe de Control y Evaluacion®lein de Publicidad

Presentacion del Informe de actividades

04 de Julio-
11 de Julio

Unidad de
Publicidad

Retroalimentacion

Informe

Computadora
Internet, hojas
carpetas,
fotografias,

videos.

Fuente: Elaboracion propia
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8. ANEXOS
ANEXO N°1
ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Cuestionario N°.......

ENCUESTA SOBRE LA PUBLICIDAD Y SU INCIDENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA HICKORY DE LA EMPRESA
SERVIPOSIBLE S.A.

Objetivo:

Identificar el nivel de percepcion de los cliente la Empresa Serviposible S.A. con
su marca comercial Hickory, en cuanto a calidaggipyr imagen, para implementar

estrategias publicitarias y generar el posicionatniée los productos.

1. ¢En su régimen alimenticio usted incluye comédrapida?

[ ]
S|
N

2. ¢Desearia recibir informacién de comida rapida aravés de distintos medios

publicitarios?

S| [ ]
NO [ ]
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3. De los siguientes medios de comunicacion. ;A \es de cual usted recibe mayor

informacién sobre comida rapida?

Television I:I Vallas I:I

Radio |:| Internet |:|
Periédicos |:| Boca a BocaD

4. ¢ Conoce de algun lugar de comida rapida en lauciad de Bafios?

S| [ ]
No o [

5. ¢ Conoce Usted que es Hickory Hamburguesas?

S [ ]
NO ]

6. ¢ A través de que medio de comunicacion deseargibir informacion de Hickory
Hamburguesas?

Medios Tradicionales |:|

(TV, Radio, Prensa, Vallas, Volantes)

Medios no Tradicionales I:I
(Internet, Eventos, Perchas, Recomendaciones) otros

7. ¢Desearia recibir informacion sobre los produck) precios y promociones de
Hickory Hamburguesas?
Sl

no [
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8. ¢Considera usted que la infraestructura y ambigacion de un local de comida

rapida incide en la decision de compra?

s L]
no [

9. ¢ Cuéles de los productos que ofrece HICKORY desdar degustar con mayor

frecuencia?

Hamburguesas
Pizzas |:|
Papas Fritas |:|

Hot Dog |:|

10. ¢,Con que frecuencia de tiempo usted degustaactmmida rapida?

Una vez por semana |:|

Cada 15 dias |:|
Cada Mes |:|
Eventualmente |:|

11. ¢(Considera que la marca de una empresa debefle@r los atributos de sus
productos?

sl [ ]
no o [

Fecha de aplicacion:

Nombre del encuestador:
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ANEXO N° 2

NOMBRE DE LA EMPRESA

\
Qp_r\/inngihln_q_A,

Alimentos & Servicios

NOMBRE COMERCIAL

139



ANEXO N° 3

UBICACION DE LOS LOCALES EN LA CIUDAD DE BANOS

=

(1 LocalN-2 [
= o J \
= 'd"” Via a Ambato-Quitc ¥

Fuente: llustre Municipio de Bar
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ANEXO N° 4
LOCAL N.-1

Direccion:Calle Eloy Alfaro y Ambato

e o ~1%0 T
39@)\61&.

y = ~—2 0
&~
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ANEXO N° 5

LOCAL N.- 2

Direccion: Calle 16 de Diciembre y Vicente Rocafe
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ANEXO N° 6

BASUREROS AMIGABLES

o

ory

iedaderss?

O
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ANEXO N° 7

HUMAN BANNER

144



ANEXO N° 8

DANCE MARKETING
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ANEXO N° 9

REDES SOCILAES

facebook

COMUNIDAD HICKORY

faCEhWk Buscr Tnico Perfil Cuenta v

Comunidad Hickory

Muro  Informacion ~ Fotos

! Crear unanunco
Escribe algo....
Village Plaza X
Adjuntar: [ 9 @ i"
Sugert amigos a Comuridad . Q,F“m VILLAGE
(T T ——— o &, Wiliam Morales iii EN HICKORY SIMPREEFRAN BIENVENIDOS..iiiii GRACIAS AT
S— = ESTIMADOS AMI[_QU?YFIELES CLIENTES i GANA ENTRADAS PARA
W 73 de agostn & a5 15:46 * Comentar * Me qusta * Ver muro a muro CHRISTIAN CASTRO! Hazte
fan de Vlage Plaza y
Ny o partpa enel sarten de
Tnformacin Comunidad Hickory AMISTAD PURA et o
d ‘ ste septenbre 2
Fecha de nacmiento: s N
Mdeah 56 regss
igosenomi iHave anice Trip! - %

Taaro

Bamigosencomin Ve toos

PLANETA HICKORY
£ fotos nuevas
[P 77 A 2ot = |e 4700« Prmantar < Ma mieks « Femmar 1o Chat (10)
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