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RESUMEN EJECUTIVO

Alcanzar el reconocimiento de los clientes, ocuparsitial en la mente del consumidor y
ganar la preferencia de compra se logra Unicanwmeel posicionamiento de la marca. Los
beneficios de posicionarse son: alargar el ciclovida de los productos, incrementar las
ventas y aumentar la productividad; pero como gealadepende en gran parte del estudio de
mercado para obtener la mayor informacion sobreoasumidor; pero sobre todo de las
estrategias que la empresa emprenda con la infdmabtenida. La publicidad a nivel
mundial es la principal vitrina de estrategiasowadoras para alcanzar el posicionamiento de
las marcas, ya no es considerada como una es&rategnformacion, la publicidad genera
compromiso, conciencia y sentimientos. Son dif@®fds medios publicitarios por los que se
pueden optar para buscar el posicionamiento cofecedies son las tendencias publicitarias
gue guian las estrategias de publicidad. La pulsictimaneja el mensaje de la marca y lo
transporta a la mente del consumidor para geneeaciones y sensaciones que permiten la

identificacién con la marca y por ende con el pobdu

Chiqui’s Gel actualmente tiene algunas oportunisladgortantes y que muchas marcas
envidiarian, al tener nada mas un competidor diretds esfuerzos por alcanzar el
posicionamiento son mejor aprovechados y bien dwaados; el producto es novedoso y en
continua transformacion; el mercado mundial deglalesinas ha crecido significativamente
en los ultimos 5 afios, el gobierno ha controladoagreso de productos extranjeros al pais y
la empresa ha generado un fondo para proyectogedémiento y también goza de una
imagen crediticia positiva. El presente estudis@nta un analisis del perfil de consumidor,
las circunstancias por las que cursa el mercadal,ldos fundamentos cientificos, las
tendencias y estrategias Optimas que se aplicarangicanzar el posicionamiento de la marca
Chiqui’s Gel.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion pretende lizasgpon de estrategias de publicidad para
alcanzar el posicionamiento de la marca Chiqui'kdéda empresa Confites Fresan, ya que
el entorno competitivo del mercado actual obligebwscar un sitial en la mente del

consumidor.

El contenido del presente trabajo, esta divididseasa capitulos.

En el primer capitulo se presenta el tema, planwamdel problema, su contextualizacién,
analisis critico, prognosis, formulacién del probé preguntas directrices, delimitacion del
problema, ademas de la justificacion y objetivos.

El segundo capitulo ofrece una vision del mara@rice, antecedentes investigativos,
fundamentacion filoséfica, legal, categorias fundatales, definicion de categorias,
hipotesis, y sefialamiento de variables.

El capitulo tres incluye la metodologia de la iigaion, modalidad, tipos de investigacion,
poblacion y muestra, operacionalizacion de vaeshplan de recoleccion de la informacion y

el procesamiento de la informacion.

El capitulo cuatro presenta el analisis e intégoién de los resultados de las encuestas,
verificacion de la hipotesis a través del métododdadrado.

El capitulo cinco contiene las conclusiones y remaaaciones de la investigacion.

Por ultimo en el capitulo seis se presenta la @sfauque contiene datos informativos,
antecedentes de la propuesta, justificacion, ofggti analisis de la factibilidad,

fundamentacion, modelo operativo, administracioingmente prevision de la evaluacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1.Tema

“Las Estrategias de Publicidad y el posicionamiatéda marca Chiqui’s Gel de la empresa

Confites Fresan en la ciudad de Ambato”

1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Contextualizaciéon

El mercado de las golosinas es un mercado praait@mnfinito, tanto en formas, colores,

sabores y los ingredientes de los que estan comgsuesunque fundamentalmente estan

basados en azucar o sus semejantes.

Aungue existen algunas enfermedades que evitaonsumo de este tipo de productos, es

innegable que todos disfrutamos de algun tipo desga. Las variedades van desde



caramelos, chupetes, goma de mascar, malvavisqusyos dulces, pudines, galletas,
chocolates, gelatinas, etc. Las golosinas basadgslatina son preferidas primero por su alto

grado de dulzura, su incomparable suavidad pene oo por inmensa variedad de formas.

En el Ecuador las golosinas se dividen en dos tgemgin la forma de produccion, los
tradicionales que estan hechos de forma empirigoam tecnificada que esta tomando
bastante acogida y que pretende captar parte dehdwenacional a través de su tecnificacion
y nuevas formas de presentacion y comercializadsbrsegundo tipo de golosinas son las
comerciales, estos productos son importados o pidolsl a nivel nacional por grandes
empresas. Estas empresas han logrado posicionaifetentes productos y marcas a nivel
nacional. Se expenden en diferentes tipos de comngue va desde kioscos, tiendas de
abarrotes, mini markets, estaciones de servicia@atesen, farmacias, supermercados, etc. Se

puede afirmar que el mercado de las golosinasatmeate amplio.

La Publicidad en el mercado de las golosinas, asdenlas mas agresivas, se evidencian en
las desmesurados campafas de Frito Lay, Adams,it€mf Nestle, entre las mas
reconocidas; y los resultados se palpan en lameesde sus productos en lugares que van
desde cadenas de supermercados, atravesando wagiosgrbares, restaurantes, cines,
kioscos, tiendas, micro mercados, a tal punto quensarcas preferidas incluso de canillitas y

vendedores ambulantes, esto logrado unicamenta pdtuencia de los medios.

El medio mas utilizado es la television, los medassritos como revistas, periddicos e
insertos, y casi escasamente la radio. Por el mioamce que estas grandes empresas tienen,
en lo que a cobertura se refiere, sus estrategigmilicidad son mas genéricas, agresivas y
costosas. Se destacan aqui los conceptos de pabliemotiva a través de la cual se deben
lograr conexiones que hagan sentir cuél es la ndgazonfianza, la que merece ser elegida

por los valores que genera en el publico.

A pesar de que sus campafas se centren en cangmigasn escala, también refuerzan la
busqueda de posicionamiento con campafias de impleoto, como auspiciantes de
eventos, promotores de eventos en establecimieatogativos, respaldando ideas de



conservacion ambiental, competencias deportivasclaso eventos “how it's done?” (Que

permiten al publico conocer como se hacen las g@esjue consumen).

Todas las estrategias antes mencionadas han tilgdwesn los consumidores, generando
fidelizacion con sus marcas y productos, traducéadesto en ventas, esto ha logrado
posicionar marcas y productos en muchos estraodgiTungurahua, la provincia de mayor
crecimiento econémico en el centro de pais, basgedraciones de muchisimas empresas de
todo tipo, lugar donde el emprendimiento ha dadoidza al florecimiento de empresas
nuevas, es un lugar propicio para el establecimiasd empresas de produccion y
comercializacién. Las empresas en esta provincimmaeejan en distintas areas como la
mecanica, publicidad, medicamentos, textiles, afjtia, avicultura, apicultura, floricultura,
de servicios, calzado, y la produccion de alimee®sn area en constante crecimiento. Aqui
los productos son variados, papas fritas, gasessf&®gscos, yogurt, queso, embutidos,

licores, harinas, golosinas, etc.

Confites FRESAN, es una empresa que encuentraotauojpdad de incursionar en el mercado
de las golosinas, con gomitas de gelatina, apr@aretth que la materia prima es producida
localmente y que nacionalmente no existen emprggaselaboren gomitas de gelatina de
gran tamafio y variadas formas. En la actualidadaaménte dos empresas elaboran el mismo
tipo de producto. Los productos importados son adidpres indirectos junto con las demas

golosinas que se venden en el mercado.

La elaboracién de las gomitas de gelatina ha idoifleandose poco a poco, confites Fresan
ha transformado sus procesos de produccion de reatanartesanales a procesos mixtos.
Utiliza sus propios moldes, de manera que el diskfisus productos es original. Ademas
posee una estructura de ventas propia, lo que duaeda comercializacion sea de manera
directa.

Respecto al posicionamiento de marcas y productumsa de gelatina, encontramos que el
anico producto que hace publicidad esporadica ytopree un puesto en la mente de los
consumidores es Gelatoni de Industrias Toni S.Alelyemos aclarar que este es un postre, y

no una gomita, otros productos parecidos posiciosaon las formulas para hacer gelatina,



encontramos marcas como: Royal y Gel hada. Entopodemos asegurar que ningun
producto “Gomitas de gelatina” esta posicionadoeemercado, y Confites Fresan busca

lograr reconocimiento, fidelizacién y preferencia.

1.2.2. Anédlisis Critico

El mercado de las golosinas esta en constanteriestd e innovacion. De esta manera, el
levantar el perfil de marca de un producto abrertpaeal crecimiento como marca y a la
ampliacion de nuestro mercado. La formulacion deplmductos de Confites FRESAN tienen
una aceptacion favorable en el mercado, y el inapaat él depende exclusivamente de la

aplicaciéon del marketing.

Las politicas de comercio exterior implantadasgd@obierno incrementan las oportunidades
de crecer como marca en el ambito nacional, yaajuestriccion y los aranceles impuestos
hacen que los productos nacionales sean mas atms@ar el consumidor final. Actualmente
existe un solo competidor local, pero existe muahascas extranjeras que estan ganando
lentamente terreno en la comercializacion de gaéssa base de gelatina, o gue nos obliga a
buscar un sitial en la mente de los consumidosargrepresentatividad y encarar de manera
efectiva el incremento de la competencia. Considesetambién que los nifios son los
principales consumidores de las golosinas, peropadses son nuestros clientes, entonces
debemos buscar habilidades que nos permitan eagéuatencion tanto de padres como de

sus hijos.

La comercializacion de confites elaborados con bdeegelatina se convierte en una
oportunidad de negocio el diferenciar nuestra maroaca: Difundir la marca con nuevos
valores, diferentes a los encontrados en los ptoducadicionales, que busca impactar a
profundidad al consumidor final, encontrando forni@sovadoras de comunicacion para
llegar a ser la marca de preferencia de los corttres. Asi, de los dos puntos anteriores se
deduce la aplicacién de un plan de Estrategiasutdicitlad, que nos permitira crecer en el

mercado local, posicionarse en la mente de losutoia®res e incrementar nuestras ventas.



Al no encontrar un lugar en las preferencias dectosumidores, las ventas reducen, lo que
implica alcanzar el posicionamiento como marca jpageementar las ventas. Los esfuerzos
publicitarios que se han hecho hasta el momento fij@o Unicamente cuestiones de
identidad, patente de nombre y una pobre camgafizonocimiento de producto que no
llego a dar resultados claros.

También los instrumentos publicitarios utilizadossta el momento no fueron adoptados
basados en una investigacion, la que permitieraetexiva utilizacion de los instrumentos.
Estos fueron utilizados segun la consideracionogedirectivos, motivados por la moda, la

intuicion y la persuasion que habrian ejercidofestantes de publicidad.

El mensaje y los medios utilizados en la publicifla®ron seleccionados de la misma forma
gue los instrumentos, sin sustento alguno, res@@diempo de duracidn de estas estrategias
publicitarias fueron de periodos cortos y casi eggicos, cuando la tendencia es que sea de
periodos medianos y de manera continua a pesasdgrtunstancias anteriores el producto
se ha dado a conocer y no por las estrategiasaaraublicidad, sino por los beneficios del
producto que han creado aceptacion en el mercamoesfuerzos publicitarios hasta ahora
generados no han considerado el posicionamientongidin momento, y tampoco es politica
de la empresa buscarlo, hasta ahora se han prelmcppala introduccion del producto en el

mercado y por la maximizacion de los beneficiospdetiucto.

Posicionamiento es la clave del crecimiento, siamdproducto sin rival directo, lograr estar
en la mente del consumidor asegura la permaneat@aducto y alarga su vida.

Obviamente, el que se posiciona de primero, nate fton relacidbn a su competencia, pues
es él quién va a marcar la pauta. Y Chiqui’s dedfrse encuentra en esta posicion. A la hora
de posicionarse en la mente del consumidor, el Iqubace primero, estadisticamente
comprobado, obtiene el doble de la participaciomeéecado que el segundo y cuadruplica al
tercero, como dice un dicho popular: "El que pegagro, pega dos veces". Por ejemplo:
¢, Cual es la montafia mas alta del mundo? El Eygresh segunda?, creo que ya no es tan
facil recordar. ¢ Cual es el ave voladora mas graetienundo? El Céndor, ¢Y la segunda?



De igual manera sucede con los productos: Guitgja,DOreo, Finalin son marcas que se
posicionaron por ser primeras y escoger acertadamseas estrategias de publicidad.

1.2.3. Prognosis

Con estas consideraciones podemos decir, que &iuscamos el posicionamiento de la
marca, Si no manejamos la problematica de publiichuestros clientes optaran por
consumir otra marca o un producto sustituto; no sétuciendo la representatividad si no
también las ventas, encogiendo el mercado methciendo la capacidad productiva,
afectando el crecimiento de la empresa y el cumetito de sus objetivos institucionales. La
publicidad es una herramienta que permiten llegéa mente del consumidor de manera
acertada. El posicionamiento permitira la fidelibacde nuestros clientes, catapultara el

reconocimiento de la marca y abrira el camino hakaecimiento.

1.2.4. Delimitaciéon

Delimitacion Espacial

La investigacion se efectia en la Empresa ConfilRESAN, de la ciudad de Ambato.

Situado en la ciudadela San Cayetano, calle NdlahBazo #60 y Av. Pichincha Alta.

Delimitacion Temporal

El periodo que durard la investigacion es desderogmasta septiembre del 2010.

1.2.5. Formulacion del problema

“Cémo afecta la falta de estrategias de publicigeda lograr el posicionamiento de la marca

Chiqui’s Gel de la empresa Confites Fresan erutdaci de Ambato”



1.2.6. Preguntas directrices

¢, Cémo identificar el campo de accidn para obtehposicionamiento de la marca Chiqui’s
Gel?

¢, Cémo lograr posicionamiento de la marca a tragkapbyo a los puntos de venta?

¢, Como aprovechar las estrategias publicitarias ljograr el posicionamiento de la marca
Chiqui’s Gel?

1.3. Justificacion

El mercado de las golosinas es un mercado en owastaecimiento, siendo los nifios
nuestros principales consumidores, y al incremsatat indice poblacional, el mercado se

hace mas grande y las oportunidades de crecerdarabiincrementan.

Confites FRESAN, al tener un Unico competidor doeal ser lider en el mercado, con este
tipo de golosina basado en gelatina, al tener amaulacion aceptada, el soportar su éxito en
la constante actualizacion de sus disefios; bustaapecer sélidamente en la mente de los
consumidores, para asi impulsar nuevos retos dansim, enfrentar a sus competidores
indirectos y aprovechar la nueva valoracién deptasluctos nacionales, ve necesario lograrlo
a través de la publicidad. Observa también queargestos de publicidad no han satisfecho
las expectativas, afectando las ventas. Lo qu@gaolad implantar un plan que guie los

esfuerzos y los recursos para consolidar la mared mercado.



1.4. Objetivos

1.4.1. General

Aplicar estrategias de publicidad para lograradigionamiento de la marca Chiqui’s Gel de
la empresa Confites Fresan.

1.4.2. Especificos

Reconocer y clasificar el tipo de clientes a los g@ van enfocar los esfuerzos publicitarios.

Buscar y seleccionar estrategias de publicidad paralcanzar el posicionamiento de la

marca Chiqui’s Gel de la empresa “Confites Fresan”.

Modificar estrategias de publicidad para la erspr€onfites Fresan”.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes investigativos

Después de la busqueda de fuentes bibliograficererde al problema de estudio
presentamos los siguientes antecedentes invegtgati

Con el propdsito de posicionar la marca. Basarezhestudio presente en la tesis:
“Construyendo una marca icono”

Santamaria Freire Carmen.

Universidad del Pacifico del Ecuador, 2006

Investigacion que planteaba exportar los produgéo€onfites Fresan a Costa Rica basada en

las teorias Extender y Defender.

“La idea principal de la nueva marca es transpoatasus consumidores a espacios Yy
momentos fuera de la realidad; lograr identificarse sus mas profundos anhelos de magia y
sensibilidad”.Santamaria (2006, p. 7)

“El “Branding” por si mismo, busca mantener y refmrla imagen de marca de las empresas.
El “Branding cultural” por su parte, busca elevanigel de la marca, atacando directamente
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al perfil del consumidor (insides), haciendo dalducto cada vez mas aspiracional, sin que
ello signifique ser méas costos®@antamaria (2006, p. 2)

Su estudio presentdé como objetivo principal, laaci@n de un modelo de expansion de para
Confites FRESAN hacia mercados regionales, fundtades en la creacién de una “Marca
Propia”. Sus conclusiones al terminar su trabagodn que el proyecto era factible, aplicando
primero los lineamientos de creacidn, inscripci@n ghtentes, inscripcion en el IEPI, y
ademas un plan de promocion de la marca, la irireess accesible por lo tanto sus objetivos

fueron alcanzable y realizables, ademas su apdicdaio éxito.

“Las técnicas de promocién y publicidad condiciomaAgenes que se proyectan en la mente
del consumidor para que seleccione y destaquendietatos productos o servicios y a la vez

garantice el posicionamiento en el mercaéisher (2001, p. 133).

“La publicidad se basa en la observacion de qusujgto es en realidad dos: el que es y el

que le gustaria seFeather (1975, p. 102).

“Para influir positivamente en los clientes actsale potenciales se utiliza la mezcla de

promocién y publicidad, que consiste en una condidmade herramientasSalgado (2009,
p. 7).

Muchos delineamientos sobre publicidad se han toreactuenta de:

“Instrumentos de Marketing aplicados a la compeapdoductos ecoldgicos: un caso de
estudio entre Barcelona, Espafia y La Paz, México”

Salgado Beltran, Lizbeth

Universidad de Barcelona, 2009

La tesis de doctorado en la que se menciona @ipoeamiento como parte fundamental del

proceso exitoso para la decision de compra.

“Tener un nombre fuerte puede ser, ademéas de umswgahctivo, el arma competitiva mas

eficaz para una compafigfias (2002, p. 1).
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Otros estudios sobre los que nos basaremos paresiente investigacion es el estudio sobre:
“Marca y posicionamiento” de Micaela Frias de laivdrsidad de Champagnat, Argentina.
Donde se evidencia la importancia de la marca geleesidad del posicionamiento de los

productos en los consumidores.

“Esta es precisamente la idea de las marcas: terlaciones emocionales con sus
consumidores de tal forma que queden atrapadosdesgy taponados por ellas y este
propodsito se logra amaestrando el ojo del consunddo un logo y su oido con un jingle”

Rosero (2004, p. 3).

Sobre el posicionamiento tomaremos ideas que fuglasmadas en el ensayo de Carolina
Rosero Becerra, “Marcados con la marca” que coechsegurando que el posicionamiento
define el comportamiento de compra, y también coada forma exagerada en la que

algunas marcas buscan posicionamiento.

La idea principal es replicar las estrategias ptabaen otras empresas, explorar tendencias
nuevas, también usar lo conocido actualmente pemijaresa con que ha logrado sobrevivir y
crecer en el mercado local, para usarlas como latafgrma para elevar el perfil de marca,

conocer las preferencias de consumidor, etc.

2.2. Fundamentacion filosofica

La presente investigacion esta fundamentada baaofetjue critico propositivo. Se va llegar
a proponer opciones de solucion basados en andlifisos de los resultados de la
investigacion.

Ontoldgica

Esta investigacion reacciona al mundo cambiantdogenegocios, por eso basa todo su

entorno investigativo en comprobar realidades #é&fugue pueden cambiar de acuerdo a la
evolucion de las tendencias de los consumidoresckiso a las realidades locales, sin
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embargo proponemos encontrar la forma de llegamaeinte de estos, de manera optima y de
una forma mas generalizada y agresiva al aplicauéoproponemos en el presente trabajo.

Epistemoldgica

Muchas de las marcas que han logrado posicionarda mente de los consumidores han
seguido una evolucion de ser totalmente descommcidéegrar planes de publicidad y

finalmente ganar un espacio de reconocimiento pde el consumidor.

Axiologica

Por medio de esta investigacion también se propatender la realidad nacional para poder

transformarlas en oportunidades de posicionamigptr ende crecimiento.

Metodoldgica

Esta investigacion se realiza de manera comprometidsolo para probar una hipétesis, en
complicidad y bajo autorizaciéon de los duefios dafitzs FRESAN, se pretende aplicar
todas las herramientas tanto en la investigacidnocen la practica, de manera que se
aprovechar toda la informacién para cuantificaalfficar los resultados de la investigacion.

Las oportunidades de mejoramiento solo se puedesveghar si se maneja a tiempo la
informacion, una visién consensuada del entornbagldas tendencias administrativas y de
Marketing y ademas el bombardeo de publicidad €o &entido y en todos los campos;
hacen que esta investigacion decida defender soadwren primera instancia para luego

concebir la expansion.

2.3. Fundamentacion Legal

El presente trabajo se enmarca en la Ley d defdgissonsumidor en su parte pertinente a:
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2.3.1. Ley organica de defensa del consumidor

Fue promulgada como ley 2000-21, suplemento delsRegOficial 116 el dia lunes 10 de
julio de 2000; modificada y publicada el juevesdbiseptiembre de 2006, Ley 2006-54 R.O.
356; reformada y publicada en el R.O. 544 suplemehtlia lunes 09 de marzo de 2009, se
toma en cuenta los siguientes articulos por semlas importantes en el estudio que se
realiza.

Principios Generales

Capitulo |, articulo 1.

“Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacmromunicacién comercial, capaz de
incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovecha falta de madurez de los nifios y
adolecentes, alterar la paz y el orden publicodirdal consumidor a comportarse en forma

perjudicial o peligrosa para la salud y seguridac@nal y colectiva.”

Regulacion de la publicidad y su contenido.

Capitulo lll, articulo 6.

“Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas filasnas de publicidad engafiosa o
abusiva, que induzcan a error en la eleccion dah loi servicio que puedan afectar los
intereses y derechos del consumidor”

Capitulo 111, articulo 7. “Infracciones Publicitas.- Comete infraccion a esta ley el proveedor
que a través de cualquier tipo de mensaje induaraf o engafio en especial cuando se

refiere a:

Los beneficios y consecuencias del uso del biee tadtontratacion del servicio, asi como
precio, tarifa, forma de pago, financiamiento ytoeslel crédito.

Las caracteristicas basicas del bien o serviciecafos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utiliddurabilidad, garantias, contraindicaciones,

eficiencia, idoneidad del bien o servicio parafioes que se presente satisfacer y otras.”
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2.3.2. Ley de Propiedad Intelectual

En el Registro Oficial 320 de 19 de mayo de 1998ut®ico la Ley de Propiedad

Intelectual.

Titulo 1, Capitulo I, Articulo 9

En el Registro Nacional de Derechos de Autor y Blese Conexos podran facultativamente
inscribirse:

a) Las obras y creaciones protegidas por los desetd autor o derechos conexos.

b) Los actos y contratos relacionados con los tesede autor y derechos conexos.

Titulo I, Capitulo I, Articulo 9

En el caso de ejemplares de obras, producciortespiiataciones, emisiones de radiodifusion
u otras prestaciones que estuvieren siendo emgleaegplotadas sin la autorizacion prevista
en la Ley, se procedera a su aprehension, quedan8ecretario General del IEPI como
depositario, sin perjuicio de la adopcion de cui@iqatra medida cautelar que fuere necesaria

atentas las circunstancias de la infraccion.

Gremios.

Céamara de Comercio de Ambato.

La Camara de Comercio de Ambato es una asociac&mig de los comerciantes de la
ciudad de Ambato y la provincia de Tungurahua. &chd de fundacién es el 18 de
septiembre de 1.928.

Esta institucion vela por la defensa y el desarrddl comercio local y nacional.
Procura la mayor armonia y equidad en las relasiocnenerciales de sus socios, evitando en
lo posible desacuerdos comerciales entre sus maesnéademas de cooperar con las funciones

publicas y entidades semi-publicas en la dilucilacde asuntos econémicos, financieros y
sociales del pais por medio de sugerencias, infarpublicaciones, etc.
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2.4. Categorias fundamentale

Categorias de Superordinac y Subordinacion

MARKETING ADMINISTRACION

PLAN DE
PUBLICIDAD

Y
PROMOCION

PUBLICIDAD

< PARA LOGRAR >

COMERCIALIZACION

POSICIONAMIENTO

I [ | I

PUBLICIDAD| | pygLiciDAD | PUBLICIDAD| | PUBLICIDAD PUBLICIDAD INCREDNéENTO ATEREION

AUDIO PUNTOS DE
visuaLEs || VISUALES ESCRIS VENTA EVENTOS VENTAS CLIENTE

RECONOCIMIENTO,

PREFERENCIA

Grafico N° 1. Categorias de Superordinacion y Subordinaci¢

2.4.1.Categorias de Superordinacion y Subordinacion (Vaable independiente’
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2.4.1.1. Marketing.

“El marketing consiste en identificar y satisfad@s necesidades de las personas y de la
sociedad. Una de las definiciones mas cortas dé&etimag es que consiste en satisfacer

necesidades de forma rentablé€btler (2007, p. 5)

“Promueve la filosofia de negocios de fabricagl® podemos vendgrse construye sobre
los tres pilares del concepto de marketing de ermodjrigido hacia el cliente, esfuerzo

coordinado de marketing u éxito de largo plattdffman (2007, p. 7)

“El marketing es una funcion organizacional y seae de procesos para crear, comunicar y
entregar valor al cliente y para administrar relaes con los clientes de manera que
satisfagan las metas individuales y las de la esapralespués se puede decir que es un
sistema total de negocios donde intervienen lasa@ps precio, producto, plazo, promocion
con el objetivo fundamental de satisfacer las ndadss del mercado metallamb Jr.
(2006, p. 6).

“Marketing es un sistema total de actividades dgo®s ideado para planear productos que
satisfagan necesidades, asignarles precios, promnalistribuirlos a los mercados meta, a fin

de lograr los objetivos de la organizacié@tanton, Etzel y Walker (2001, p. 7)

"Marketing, la realizacién de las actividades denerxializacion que dirigen el flujo de los
bienes y servicios del productor al consumidor wats" American Marketing Association
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/AMA%?20 Publications/AMA%20
Magazines/Marketing%20Management/MarketingManagemehaspx 18.Febrero.2010

“La funcidn que a través de sus estudios e invastiges establecera para el ingeniero, el
disefiador y el hombre de produccion qué es lo dueliente desea en un producto
determinado, qué precio esta dispuesto a pagatlpodonde y cuando lo necesitara..., esta
funcién tendra autoridad en la planeacion del pctmuprogramacion de producto y control
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de inventarios, asi como en las ventas, distrilbugigervicio del productoDrucker (1999,
p. 203)

“Marketing es un sistema global de negocios erueligtervienen el producto, se investiga y
establece el precio, se establecen los canalesstiébution, a través de la publicidad y
promocién, que permite identificar y satisfacerriasesidades de los consumidores y también

cumplir los objetivos empresarialesfilton Llerena (2009).

2.4.1.2. Planificacion Organizacional

“La planificacién es una de las funciones clavesadadministracion. Esta categoria incluye
herramientas de planificacion que ayudan a los @midtredores a determinar qué es lo que
una organizacion esta haciendo en el presente egle que intenta hacer en el futuro, a
través de un proceso de recopilacion de informaadgbrdesarrollo de un sentimiento de
propiedad y la toma de decisiones estratégicaspash la puesta en operacion de las metas y
prioridades de la organizacion de afio en afo gergaa el enfoque de la organizacion”.

http://www.promonegocios.net/comunicacion/definmci@anificacion.html 11.Febrero.2010

“La planificacion de las organizaciones es unaageflinciones claves de la administracion.
Esta categoria incluye herramientas de planifica@jde ayudan a los administradores a
determinar qué es lo que una organizacion est@imdaien el presente y que es lo que intenta
hacer en el futuro, a través de un proceso de itac@m de informacion, el desarrollo de un
sentimiento de propiedad y la toma de decisiondésatégicas, asi como la puesta en
operacion de las metas y prioridades de la orgeidizale afio en afio para apoyar el enfoque
de la organizacion'Management Sciences For Health

http://erc.msh.org/toolkit/category.cfm?lang=3&cid=7 10.Febrero.2010

“El desarrollo de la organizacion tiene por objgyoidar a los gestores a planificar el cambio
en la organizacién y la gestion del personal geamellara el compromiso, la coordinacién y
la competencia que se requieren. Emplea el conentmide la ciencia de la conducta y sus
métodos de intervencionBeer y Walton (1998, p. 11)
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2.4.1.3. Comunicacion

Es proceso por el cual intercambiamos o compastisignificados mediante un conjunto

comun de simbologamb, Hair y McDaniel. (2006, p. 484).

Es el intercambio de informacion entre personagnifita volver comun un mensaje 0 una
informacion. Constituye uno de los procesos funddates de la experiencia humana y la

organizacion socialChiavenato (2006, p. 110).

Comunicacion es la transferencia y la comprensiénsignificados.Robbins y Coulter
(2005, p. 256).

La comunicacion es el proceso mediante el cualngba y el receptor establecen una
conexidén en un momento y espacio determinados tpanamitir, intercambiar o compartir
ideas, informacion o significados que son comptaesipara ambos.
http://www.promonegocios.net/comunicacion/definicin-comunicacion.html

10.Mayo0.2010

2.4.1.4. Plan de Publicidad y Promocion

Plan de publicidad y promocion es un documento e@sip por un andlisis de la situacion de
mercadotecnia actual, el analisis de las oportdeislay amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecniapilogramas de accion y los ingresos
proyectados (el estado proyectado de pérdidasligades). Este plan puede ser la Unica
declaracién de la direccion estratégica de un riegpero es mas probable que se aplique
solamente a una marca de fabrica o a un produpec#®o. En ultima situacién, el plan de
publicidad y promocion es un mecanismo de la puasaractica que se integra dentro de un
plan de negocio estratégico total; todo enfocagwoanover informar, resaltar y persuadir
sobre un producto o servicidmerican Marketing Association
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/AMA%?20 Publications/AMA%20
Magazines/Marketing%20Management/MarketingManagemehaspx 18.Febrero.2010
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El plan de publicidad y promocion es la formulacescrita de una estrategia de informacion
y de los detalles relativos al tiempo necesaria panerla en practica. El plan de publicidad y
promocién debera incluir ademas algunas medidaaiol, de modo que el que lo realice

sepa si algo marcha mdcCarthy y Perrault (1999, p. 56).

Un plan de publicidad se resume en la situaciéel emercado y las estrategias y tacticas para
las areas primarias de creatividad y medios, asiocotras areas de comunicacion de
mercadotecnia de promocion de ventas, mercadotdaeieta y relaciones publicas. El plan
de camparia se presenta al cliente un una presamtieinegocios formal. También se resume

en un documento escrito que se conoce como libpdaseesBonta y Farber (2003, p. 26)

2.4.1.5. Publicidad y Promocion

La publicidad es la forma de comunicacion de lapresas para informar e influir en el
comportamiento de sus clientes potenciales, estia die comunicar al mercado los productos

que ofrecen y también las caracteristicas y vigutiela empresa.

La publicidad es una herramienta que le permita &mpresa anunciante aumentar sus
ingresos, es decir por lo general la empresa danacer sus productos y los coloca en el
mercado para que el consumidor pueda tenerlos @cance y por lo tanto conocerlo y
comprarlos creando una mayor rentabilidad a la egapr

La publicidad desempefia un papel de gran impodasrcicualquier empresa ya que esta sirve
de medio para comunicar a muchas personas el medsajin patrocinador a través de un
medio impersonal y esta disefiada para convenaea persona para que compre un producto,
para apoyar a una causa o incluso para obtenerrroensumo. La publicidad tiene una gran
influencia sobre el consumidor; a través de unandysublicidad se puede lograr vender
grandes volumenes de mercancias, todo depende dapkridad que esta tenga para
convencer al publico para que compre el produt&PPNER (1997, p. 54)
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Es una forma de comunicacion impersonal y de laltgance, es decir, que el mensaje llega al
publico objetivo mediante medios no personales prasivos como la televisién, radio,

periodicos, revistas, internet, gigantografiasamte#s, entre otros. A diferencia de la venta
personal, en la que una persona (el vendedor)vstagcontacta o visita personalmente a

cada cliente (uno por uno).

Es pagada por un patrocinador identificado, qued@useer una empresa lucrativa,

organizacion no gubernamental, institucion deldsstapersona individual.

Tiene por objetivo informar, persuadir y/o recorddor ejemplo, en el caso de un nuevo
producto se puede utilizar la publicidad para imfar al publico objetivo la existencia de ese
producto, sus beneficios, ventajas, donde adquimtic. En el caso de un producto con cierto
tiempo en el mercado y que es ya conocido por bliqgmlobjetivo se puede utilizar la
publicidad para persuadir a que éste realice camnpretitivas del producto. Finalmente, si el
producto es conocido y es adquirido por el publidgpetivo, se podria que utilizar la

publicidad para recordar o mantener viva la imaggmarca.

"La publicidad es un componente de las diferenteividades de la mercadotecnia,
especificamente de la promocidn, que sirve paraunarar el mensaje de un patrocinador
identificado a un publico especifico, mediante tiizacion de medios que tienen un costo y
gue son impersonales y de largo alcance, comdeeig®n, la radio, los medios impresos y

el internet entre otros, con la finalidad de lodoarobjetivos fijados."

2.4.1.6. Medios

Los medios de comunicacion son el canal que melmgol® y publicistas utilizan para
transmitir un determinado mensaje a su mercado, mpetaanto, la eleccion del o los medios
a utilizar en una campafa publicitaria es una detide suma importancia porque repercute

directamente en los resultados que se obtieneerli@n

Por ello, tanto mercad6logos como publicistas defmerocer cuales son los diferentes tipos

de medios de comunicacion, en qué consisten y<gale sus ventajas y desventajas, con la
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finalidad de que puedan tomar las decisiones m@gaaias al momento de seleccionar los

medios que van a utilizar.

2.4.1.6.1. Medios de Comunicacion

En primer lugar, cabe sefalar que los medios dausmacion se dividen, de forma general,

en tres grandes grupos (segun los tipos de mediosrdunicacion que engloban):

*Medios Masivos: Son aquellos que afectan a un magmmero de personas en un momento
dado. También se conocen como medios medidos.

*Medios Auxiliares o Complementarios: Estos afeetam menor nimero de personas en un
momento dado. También se conocen como medios nmosed

*Medios Alternativos: Son aquellas formas nuevaspdmenocion de productos, algunas

ordinarias y otras muy innovadoras.

En segundo lugar, cada uno de estos grupos inclogediversidad de tipos de medios de

comunicacién, como se podra ver en detalle a caation:

Medios Masivos: Dentro de este grupo se encuentsrsiguientes tipos de medios de
comunicacion:
Television: Es un medio audiovisual masivo que pierma los publicistas desplegar toda su

creatividad porque pueden combinar imagen, sonigoyimiento.
Las emisoras de television abarcan la televisiératkena o red (ABC, CBS, NBC y Fox
Network), las estaciones independientes, la tat@visor cable y un relativo recién llegado, la

television satelital de emisién direcktaamb, Hair y McDaniel (1998, p. 292)

Sus principales ventajas son: Buena cobertura decaoh@s masivos; costo bajo por

exposicion; combina imagen, sonido y movimientoaatvo para los sentidos.

Entre sus principales limitaciones se encuentrarstdd absolutos elevados; saturacion alta;

exposicion efimera, menor selectividad de publico.
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Radio: Es un medio "solo-audio" que en la actudliglsta recobrando su popularidad.

Escuchar la radio ha tenido un crecimiento parakelta poblacion sobre todo por su
naturaleza inmediata, portétil, que engrana tan ban un estilo de vida rapido. Ademas,
segun los mencionados autores, los radio escuadsmtienden a prender la radio de manera
habitual y en horarios predecibles. Los horarios mpépulares son los de "las horas de
conducir”, cuando los que van en su vehiculo ctuygin un vasto auditorio cautivbamb,

Hair y McDaniel (1998, p. 304)

Sus principales ventajas son: Buena aceptacion; Isetectividad geografica elevada y
demografica; costo bajo. Ademas, es bastante edoo@n comparacion con otros medios y
es un medio adaptable, es decir, puede cambianserslaje con rapidez.

Sus principales limitaciones son: Solo audio; eiqis efimera; baja atencién (es el medio

escuchado a medias); audiencias fragmentadas.

Periddicos: Son medios visuales masivos, idealesgaunciantes locales.

Sus principales ventajas son: Flexibilidad; actiadi buena cobertura de mercados locales;
aceptabilidad amplia; credibilidad alta. Ademasy aocesibles a pequefios comerciantes que
deseen anunciarse.

Entre sus principales limitaciones y desventajagrsrientran: Vida corta; calidad baja de
reproduccion; pocos lectores del mismo ejemplacdiyg no es selectivo con relacion a los

grupos socioeconémicos.

Revistas: Son un medio visual "masivo-selectiva’jpe se dirigen a publicos especializados

pero de forma masiva, lo que les permite llegaiaa dlientes potenciales.

Son de lectura confortable ademas de que permieredlizacion de gran variedad de

anuncios:
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Desplegados: Anuncios que se desdoblan en 3 oidgsag

Gate Folder: Parecido al anterior pero este eseledible.

Booklets: Anuncios desprendibles en forma de follet

Cuponeo: Cupon desprendible, ademas del anunciesop

Muestreo: Cuando en el anuncio va una pequefia rautstproducto.

Sus principales ventajas son: Selectividad geamrafi demografica alta; credibilidad y

prestigio; reproduccion de calidad alta; larga widearios lectores del mismo ejemplar fisico.

Sus limitaciones son: Larga anticipacién para campin anuncio; costo elevado; no hay

garantia de posicion.

Internet: Hoy en dia, el internet es un medio audi@l interactivo y selectivo, que
dependiendo del tipo de producto y la audiencigual va dirigido, puede llegar a una buena
parte de los clientes potenciales.

Para emplear este medio, los anunciantes necesilagar un sitio web en la red para
presentar sus productos y servicios. Luego, delbemgzxionarlo (para atraer a la mayor
cantidad de visitantes interesados en lo que afjeqaimero, posicionandolo entre los
primeros resultados de busqueda de los princigalesadores (Google, Yahoo, AltaVista,
MSN) para llegar al 85% de personas que utilizars @scursos para encontrar lo que buscan
en internet; y segundo, colocando en otros sitieb (relacionados directa o indirectamente
con sus productos o servicios), uno o mas de (psesites elementos publicitarios: banners,
botones, pop-ups y pop-unders, mensajes de textivog, con la finalidad de atraer a la

mayor cantidad de personas interesadas.

Las ventajas de este medio son: Selectividad @ttp bajo; impacto inmediato; capacidades

interactivas.

Entre sus principales limitaciones se encuentranuli€® pequefio; impacto relativamente

bajo; el publico controla la exposicion.
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Cine: Es un medio audiovisual masivo que permggdi a un amplio grupo de personas
"cautivas" pero con baja selectividad. Sus ventsgas Audiencia cautiva y mayor nitidez de
los anuncios de color. Entre sus desventajas seestran: Poco selectivo en cuanto a sexo,

edad y nivel socioecondmico, y es bastante caro.

Medios Auxiliares o Complementarios: Este gruparalios incluye los siguientes tipos de

medios de comunicacion:

Medios en Exteriores o Publicidad Exterior: Es uadm, por lo general, visual que se

encuentra en exteriores o al aire libre.

Es un medio flexible, de bajo costo, capaz de asuma gran variedad de formas. Los
ejemplos incluyen: espectaculares, escritura eciedb, globos gigantes, mini carteles en
centros comerciales y en paradas de autobuse®puaetos, y anuncios en los costados de
los autos, camiones y autobuses, e incluso emlsnes depdsitos o tanques de aggaanb,

Hair y McDaniel (1998, p. 391).

Sus ventajas son: Flexibilidad alta; exposiciénetigla; bajo costo; baja competencia de
mensajes; buena selectividad por localizacidon. ddgude sus desventajas son: No selectivo
en cuanto a edad, sexo y nivel socioeconémicoieme profundos efectos en los lectores, se

le critica por constituir un peligro para el trdosy porque arruina el paisaje natural.

Publicidad Interior: Consiste en medios visualesefy algunos casos incluyen audio)
colocados en lugares cerrados donde las persorsas mase detienen brevemente. Esta
publicidad se coloca en: Estadios deportivos; glada toros; interior de los camiones;
trolebuses y tranvias urbanos; la parte inferiompdstallas cinematograficas (marquesinas
luminosas) y el interior del metro, ya sea dentrdas vagones o en los andenes. Sus ventajas
son: Bajo costo, audiencia cautiva, selectividadgg&ica. Sus desventajas son: No da
seguridad de resultados rapidos, no llega a poofaks ni a empresarios, son muy

numerosos y tienden a parecerse tanto que se clamfun
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Publicidad Directa o Correo Directo: Este medioikkarxo complementario consiste, por lo
general, en enviar un anuncio impreso al clienteerpmal o actual. La publicidad directa
emplea muchas formas (por ejemplo, tarjetas pastedgtas, catalogos, folletos, calendarios,
boletines, circulares, anexos en sobres y paquatgsstrarios, etcétera). La mas usual es el
folleto o volante. Sus ventajas son: Selectividad pliblico alta; no hay competencia
publicitaria dentro del mismo medio; permite peedmar. Sus limitaciones son: Costo

relativamente alto por exposicion; imagen de "anlrasura”.

Medios Alternativos: Son aquellos medios que no eseuentran en las anteriores
clasificaciones y que pueden ser muy innovadores.

Dentro de este grupo se encuentran los siguieptesde medios de comunicacion:

Faxes.

Carritos de compras con video en las tiendas coatesc

Protectores de pantallas de computadoras.

Discos compactos.

Kioscos interactivos en tiendas departamentales.

Anuncios que pasan antes de las peliculas enrles gien los videocasetes rentados.

Ademas, segun los mencionados autores, casi caaltpsa puede convertirse en un vehiculo
para exhibir publicidad. Por ejemplo, los elevadofascensores) incluiran o ya incluyen
pantallas para exhibir noticias, informaciéon y peidbd para captar la atencion de

trabajadores de altos ingresos en los grandesgiedifile oficinas.

2.4.1.6.2. Medios Audiovisuales

En lo que podia llamarse la prehistoria de la atdy publicitaria (segunda mitad del s. XIX
y primeras décadas del s. XX), solo existia lalpalaerbal o escrita. Afios mas tardes, sin
qgue el medio impreso haya dejado de ocupar un papertante, el imperio de lo audiovisual
es indiscutible y el papel determinante, desde éaada de los cincuenta, lo juega
la televisién; pudiéndose concluir que el surgirtoery desarrollo del actual negocio

publicitario fueron simultaneos.
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LA TELEVISION

Pese a la profunda diversificacion y complejidadjuiida por los mercados a partir de
mediados de la década de los setenta y la condecrmntalizacion de algunos medios,
anteriormente languidecentes, como las revistasrgdio, anunciantes y publicistas siguen
considerando la televisibn como el mas impactantgeysuasivo de los medios de
comunicacion social, sin gue esto impliqgue que su sea eficaz para todo tipo de anuncio
comercial.

La television es lo mas parecido a la venta peis@aaa a cara) con la ventaja de que un
vendedor nunca tiene a sus clientes tan dispuesteibirle. Las posibilidades creativo-
comunicacionales de este medio. El color, los efeetspeciales que aportaron el video y
la informatica, la amplia cobertura del satélittayacilidad de llegar a publicos especificos
que ofrece la television por cable. La cobertugadda por la television desde la década de
los setenta. En los Estados Unidos y Europa Oct@tguor ejemplo, la television alcanza a

casi toda la poblacion de esos paises.

Ventajas de la Television

Entre las ventajas del uso de la television tenemos

Su poder creativo-comunicacional, soOlo superada pona pantalla de cine,
la imagen, sonido, movimiento, color y la posikalidde una gama infinita de trucos y efectos
especiales, permiten realizar cualquier exigenaigigtaria por muy descabellada que ésta

sea. Su grado de alcance y de penetracion.

El bajo costo por mil. Como una derivacion de lgusela ventaja, el costo por millar del
anuncio de un producto de consumo masivo, se hag®neionalmente bajo en este medio.
El alto nivel de recordacion de los anuncios telgdos. En este medio, el nivel o porcentaje

de conciencia en torno al mensaje publicitarioaegdnte elevado.

Desventajas de la Television
Su costo. ElI tiempo de transmisibn y producdén los anuncios requiere
una inversion significativa de dinero restringiemdomanera notable el acceso de anunciantes

al medio televisivo.
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El desperdicio. El televidente suele aprovechaieshpo de la cuiias para atender algunas
tareas hogarefias o pasarse a otro canal, por lmauiy forma posible de garantizar su
presencia durante la transmision del anuncio. A Bl venido a sumarse el aumento de
la oferta de canales comerciales gratuitos, erabrémoto y la oferta de television por cable

y por satélite.

De igual manera, los cambios en los habitos dartali contemporanea han disminuido de
manera notable la presencia de nifios y amas deetasas hogares, o que hace que el

desperdicio en la publicidad televisiva sea enorme.

La fugacidad en el mensaje publicitario. El altetoode produccion y transmision en este
medio casi restringe el tiempo de la cufia a un pdionde veinte segundos, lo que, aunado al
aumento de la competencia en los cufieros, depditadojicamente lo que anteriormente se

resaltdé como fortaleza: el alto nivel de recordacio

EL CINE

El rol del cine en el negocio publicitario estaesetinado por su fuerza audiovisual, la cual
provoca en el publico un impacto comunicacionaksigp al del medio televisivo. La pantalla
gigante, el sonido estereofonico y la oscuridadhdsala, permiten un nivel de abstraccion o
concentracion del publico en la pantalla, produdbienn ambiente 6éptimo para el anuncio
publicitario. Sin embargo, se debe admitir que ieé cha perdido posicion en el negocio
publicitario ante el reinado de la televisidon, ebuwlel video en el hogar, la televisién por
cable y satélite. Esto ha provocado escepticisrre anunciantes y publicistas, ante el escaso
rendimiento comunicacional-comercial sobre public@sivos. No obstante, auxiliado por la
promocién televisiva e impresa de las superpostsidiimicas, ha pasado a jugar el rol de
medio secundario o complementario ante publicostivojs especificos, como jovenes de

quince a veinticuatro afos, y para la publicidada®pafas corporativas e institucionales.
LA RADIO

Ademas de la television y el cine, la radio esrétd medio de comunicacion que ofrece

sonido, lo que la convierte en medio auxiliar eficientro de una camparfa publicitaria o
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medio principal para determinados anuncios. Suactanisticas técnicas la presentan como
un canal personal, intimo y extraordinariamenteugito esta en la playa, la montafia, en las
casas, automoviles, cocinas, empresas, y hastasemaldobas. La radio informa y hace

compafia. Por lo que su alcance es practicamémitadlo.

Ventajas de la Radio
Su bajo costo. Las cufias son econdmicas, rapidpsodacir y de contratar. Adicionalmente,

es bajo el costo de introducir modificaciones endouncios radiales.

Excelente poder de cobertura y de penetraciéngadior por su caracter intrusivo; es decir, la
posibilidad de estar en todas partes. Llega a passque no habian pensado en comprar
determinado producto o servicio, 0 cuya probahilida verlo en cualquier otro medio era

minima.

Su perfil noticioso ha establecido la costumbrerdgiciero radial en conductores, amas de
casa, etc. Ideal para promociones de ventas locag®rtura de nuevas tiendas,

supermercados, ofertas especiales, concursos, etc.

Desventajas de la Radio
Su fugacidad. No admite informacion detallada. bailplidad de conciencia publicitaria en
torno al anuncio es muy limitada, lo que obligarea drecuencia muy alta por parte del

anuncio.

La infinidad de publicos y de estaciones radiaddd,y FM, hacen que una camparfia nacional

para un producto de consumo masivo resulte cost@siscompleja de pautar.

2.4.1.6.2. Medios Escritos

Anteriormente se comentaba la hegemonia de laigglaven el negocio publicitario frente al
resto de los medios de comunicacion. En las déadaléss cincuenta y setenta se temié que

la television haria desaparecer a lo impreso; sibaggo, dos factores incidieron, no solo en

su mantenimiento también en la revitalizacion depapel en el negocio. El primero, lo
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permanente del mensaje publicitario impreso fraritefugacidad del mensaje audiovisual. El
segundo, la creciente complejidad del mercado. irpde la década de los setenta, hemos
asistido a la aparicion de los mas insélitos grugmpresion, agremiaciones y asociaciones

que requieren un tratamiento publicitario espeaific

LA PRENSA

El papel de la prensa como medio publicitario sedéumenta en la gran diversidad de
audiencias que proporciona, tanto en términos dwaffa como de caracteristicas
demograficas. Los periddicos nacionales ofrecemdg® tirajes, publico masivo vy, si hay

suficiente competencia, publicos especificos.

Ventajas de la Prensa

Bajo costo por millar de lectores alcanzados. Sienasun promedio de cuatro lectores por
ejemplar. Permanencia fisica del mensaje impreport@nidad de la comunicacién: requiere
poco tiempo para la preparacion e insercion damoscios. Flexibilidad geografica: alcance
local, regional o nacional, segun el publico o rado elegido. Permite la presentacion

detallada del anuncio, facilitando la inclusiénto@a la informacién requerida.

Desventajas de la Prensa

En el caso de los peridédicos de amplia cobertuogrgdica, poca selectividad en relacion a
los consumidores muy especificos. Limitaciones itésn papel de baja calidad,
mala reproduccion, tintas, etc. Corta vida del rmgnsRecuérdese la fuerza del periddico de

ayer.

LAS REVISTAS

Si las revistas desempefiaron hasta hace poco ehqmapplementario dentro de los medios

de comunicacion social que eran seleccionados yraacampafia publicitaria, hoy en dia,

ante la increible fragmentacion del mercado, selpag@ vuelto a ser preponderante: usuarios
de la informatica, ecologistas, hombres de fingngaklicistas y pare de nombrar; publico y

segmentos de publico donde el mensaje publiciesicaptado con mayor eficaciay mas

comodamente a través de la revista especializada.
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Esta ha reconquistado su terreno. Inclusive, exigfiarios internacionales como El Pais,
de Madrid, cuyo éxito publicitario es su revistanaeal, extraordinariamente editada. Hoy en
dia, el rol desempefiado por las revistas es diggirun publico especializado o segmentado,

con el cual llegan a establecer niveles de leattagitada.

Ventajas de las Revistas

Bajo costo de insercion de los avisos en relacidosade la television y los diarios. Vida

prolongada. Se conservan en el hogar u oficindusoccomo elemento decorativo, y se
coleccionan cuando son técnicas o especializad&sséPen la influencia comunicacional de
una revista en un consultorio médico o en un sdkimelleza. La calidad de reproduccién
permite que el impacto de ciertos anuncios a tador sea tremendo. La eficacia de este
medio para llegarle a publicos muy bien segmentatdageres, ejecutivos, jovenes, usuarios

de un servicio, etc.

Desventajas de las Revistas

A diferencia de los diarios, las revistas no pezmitambios rapidos en los anuncios
publicitarios o campafias. La edicion de éstaseseacmucho antes de su publicacion, lo que
obliga a contratar la insercion de avisos con mdsesntelacion. Debido a la escasez o poca
frecuencia de revistas locales en las ciudades egfiegy éstas no se prestan para la
implementacion de camparfias locales. El costo pliarneis muy alto en las publicaciones
especializadafREVILLA (1994, p. 148)

2.4.1.7. Punto de Venta

POS: Acronimo inglés (Point Of Sale). Son sistemBmmaticos que ayudan en las tareas de
gestion de un negocio de ventas al publitp://www.adempiereperu.com/?page_id=87
10.Mayo0.2010

POP: Point of Presence o Point of Purchase, degeauia que se enfoque el primero es venta

presencial y el otro es de punto de adquisididain
http://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/12345678992/1/6119 10.May0.2010
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Lugar donde el cliente tiene contacto con persqoallo induce a la compra de un producto
mediante técnicas adecuadas de persuasion.
http://www.mercadeoclarauribe.com/index.php?optionesom_content&task=view&id=2
16&lItemid=42 10.Mayo.2010

El espacio es el recurso mas escaso y mas carel gggablecimiento posee y su disefio debe
tener en cuenta los condicionantes de los prodydis necesidades de los consumidores. En
los sistemas de autoservicio resulta imprescinditilezar de forma 6ptima todo el espacio
comercial disponible, a fin de alcanzar una refitdd satisfactoria. Hablar de una
distribucion o disefio ideal es complicado ya que depender de las caracteristicas de cada
establecimiento. La disposicion del punto de vemfiaye a la hora de comprar. Cuando se

disefia un establecimiento se sigue un orden Iggiacional.Coma (2008, p. 14)

Para la animacion del punto de venta disponemok griblicidad, las promociones y la
ambientacion. Nos centraremos en la animacion aoaleromo técnica de merchandising y

como férmula de dinamizaciéon del establecimiento@&wmial.

Definiremos la animacién del punto de venta comoogljunto de acciones encaminadas a
dotar de dinamismo al punto de venta, con el fifaderecer el incremento de las ventas y

del nidmero de clientes.

La animacion siempre debe tener un triple objetivo:
- Destacar el comercio frente a la competencia.
- Actuar como apoyo al lineal.

- Fomentar la atraccion del producto.

La animacion se considera un recurso porque afatt@omportamiento de compra,
estimulando psicolégicamente al consumidor, afemtda percepcion y a la imagen,
obteniendo las reacciones deseadas y programadas.

Mediante la iluminacién, la musica, las promocioyefa informacion (carteles/azafatas)

conseguiremos desarrollar técnicas A.l.D.A. (Aténginterés, Deseo, Accion).
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Medios de animacién del punto de venta

Los medios de animacion utilizados en los puntoselga pueden clasificarse en cuatro
grupos:

- Medios fisicos

- Medios psicoldgicos

- Medios de estimulo

- Medios personales

Medios fisicos
Se caracterizan por animar el punto de venta med@esentaciones masivas. Buscan captar

la atencion del consumidor a través de la ideaaleinen y la abundancia.

Medios psicolégicos

Pretendemos estimular al cliente incidiendo en @spede tipo psicoldgico. Se consideran
elementos de animacion porque motivan y provocahealte. Existen tres férmulas basicas:
- Las promociones.

- La publicidad.

- La presentacion repetida de un producto.

Medios de estimulo
Buscan motivar al cliente a través de la creac@rentornos comodos y placenteros en el
punto de venta. Son los elementos de animaciomigedestacan, aunque su importancia

ocupa un papel secundario. Los mas llamativos son:

- Medios audiovisuales

Anuncios sonoros, videos, musicas, proyeccionemigs.

- Elementos visuales.

Decorados, carteles, colores, posters.

- Ambientacion.
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Temperatura adecuada, perfumes, aire acondicianado,

- Creacion de ambientes

Navidades, S. Santa, Carnaval, Fiesta de las RideeBruta...

- Acontecimientos especiales.

Campeonatos, premios culturales, etc.

Medios personales

El personal que nos atiende influye sobre la datisie compra. La animacion a través de
personas es menos frecuente dado su coste elgyadnda buenos resultados. Los mas

usuales son:

Personal vendedor.

Personal de animacion del punto de venta.
Azafatas de degustacion, de demostracion,...

Personajes de ficcion y animacion.
Mimos, magia, payasos,...

Personajes famosos

Escritores, cantantes, actores, deportistas,...

lluminacion
Factor muy importante en el ambiente de un estabiecto. No se utiliza la misma luz para

todos los ambientes y zonas.
Colores

Los colores son muy importantes, y van a depenelejué sean colores puros, pastel, calidos,

frios, claros, oscuros, ténicos o neutro.
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2.4.1.8. Evento

La palabra evento puede tener varios significadBsento se refiere a cualquier
acontecimiento, circunstancia, suceso o caso Eosidi, se dice eventualmente o ante todo
evento en prevision de algo que, conjetural o piieimente, pudiera ocurrir en una

circunstancia determinadattp://es.wiktionary.org/wiki/evento 11.Febrero.20D

Los eventos publicitarios se basan en el patrocesodecir un acuerdo para intercambiar
publicidad a cambio de asumir la responsabilidadpi®ar un programa popular, privado o a
alguna entidad. Por ejemplo, una empresa puedenstirar equipamiento para un atleta
famoso o equipo deportivo a cambio del reconocitoieie marca. El patrocinador gana
popularidad asi mientras que el patrocinado puddera mucho dinero. Este tipo de
patrocinio es notorio en deportes y television. Magcompafiias quieren a cambio que su
logotipo aparezca en el uniforme del equipo. Reeraente, se ha generalizado el evento
como una técnica publicitaria mas elegante queeiam@mision de un anuncio o la colocacion
de una valla. Por la misma, se relaciona la maecand compafiia o producto con un espacio
radiofonico, televisivo, un acontecimiento departiv un evento cultural. La justificacion es
gue los consumidores proyectan las cualidades iyasside los mismos en la marca o
producto. En el espacio se utiliza la formula "®&eitrado por:" para presentar al patrocinador
lo que de hecho significa que la compafia ha deslsado una cantidad de dinero a cambio
de poder mostrar su marca o logotipo. Sin embaugmdo la programacion es privada, el
evento estd mas ligado a la representatividad dmdeca, mas que al mero patrocinio.
Jauregui Alex http://alex-jauregui-ccmf27.nireblogcom/post/2007/09/04/definicion-de-
propaganda-publicidad-event 10.Febrero.2010

Suceso de importancia social o personal; Hecho oog&re en momento definido.
http://mx.answers.yahoo.com/question/index?qid=20a8.15112540AAdgmXf
10.Mayo0.2010

Cualquier tipo de contribucién, publica o privadaun acontecimiento, una actividad o un

individuo o la organizacion de cualquiera de logeaores, cuyo objetivo o efecto directo o

indirecto sea la promocion de un producto.
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http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Nornal.jsp?i=29045 4.Febrero.2010

2.4.1.9. Administracion

Es el proceso de planeacion, organizacion, diracgiéontrol de los esfuerzos destinados a
conseguir los intercambios deseados con los mesaui® se tienen como objetivos por parte

de la organizaciorkischer y Espejo (2004, p. 57).

La administracion de la mercadotecnia es el procks@lanear y ejecutar la concepcion,

fijacion de precios, promocion y distribucion dead, mercancias y servicios para dar lugar a
intercambios que satisfagan objetivos individuglesganizacionales”. Complementando ésta
definicion, Kotler afirma que "a la administracidle la mercadotecnia le corresponde la
funcién de influir en el nivel, la oportunidad y ¢amposicion de la demanda, de tal forma

gue contribuya a que la organizacion logre sustivbg Kotler (1996, p 13).

2.4.1.10. Comercializacion

Proceso cuyo objetivo es hacer llegar los biensdalel productor al consumidor. Involucra
actividades como compraventas al por mayor y alnpemor, publicidad, pruebas de ventas,

informacion de mercado, transporte, almacenajaanfiiamiento.

“La comercializacion comprende el conjunto de essps, personas y organizaciones que,
actuando como intermediarios entre la oferta ydmahda, se dedican a la distribucion de

bienes y servicios en un ambito geografico deteaidoi Diez de Castro (2002, p. 311)
“Decision de llevar un producto al mercado”, cdesd que es la habilidad que tienen las

empresas para colocar sus productos en los diésrgnintos de venthamb Jr. (2006, p.
342)
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2.4.1.11. Posicionamiento

Imagen mental de un producto que el consumidoretidncluye los sentimientos, la

experiencia y toda la informacion con la que cuehtadividuo.

Es la imagen que crean hacia el consumidor yehtdiconsume ese producto y se hace leal a
esa marcay empiezan a tener mas confianzaiera¢gen del producto que en sus atributos
reales. O hacer que su producto tenga un repoaiti@mto por competencia o satisfacer las
necesidades del consumidor que siempre cambian.
http://lwww.lizbrite.files.wordpress.com/.../4to-semastre-consumo-tarea-2-percepcion-

del-consumidor.doc 27.febrero.2010

Posicionamiento de un producto al lugar que ocspm, én relacién con otros existentes en el
mercado, en la mente del consumidor o en el rard@hgnercado, siendo uno de los factores
fundamentales para el éxito de los productos, guientan a mercados competitivos.
Conocer la posicion del producto es util porque dayua definir estrategias de
comercializacion, orientar a la empresa y estableseacciones necesarias para mantener o

corregir la posicién que se tiene en ese momento.

La permanencia en el mercado no es indefinida, |@pajyue la empresa debe hacer una
planificacién sucesiva de productos, introduciendevos usos y adaptandose a los gustos y
preferencias del mercado. Desde que sale un pmdastactitudes del consumidor frente al
mismo pueden variar, debido sobre todo a la puwlalitique se le da a determinados
productos, pero no sélo por ello, pues hay un mod# factores mas, tanto internos como

externos, que influyen en la decision del consumido

El consumidor es especialmente sensible a treseptos relacionados con los productos y

que son: la calidad, la marca y el pre€oma (2008, p. 41)
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2.4.1.12. Incremento de Ventas

“La venta es una accion que promueve un intercardeigproductos y servicios, asi el
aumento en la cantidad de productos intercambisgldsaduce como incremento de Ventas”,
Reid (2005, p. 54)

“Es el proceso que implica identificar las necedetadel comprador y adaptar el argumento a
éstas”, se puede decir que es el proceso de perauad posible cliente para un intercambio
de bienes o servicios a cambio de una remuneragdénomica. La elevacion de productos
vendidos y el incremento monetario que estas reptas se considera como incremento de

ventasDowyer y Tanner (2007, p. 371)

El aumento de la cantidad de productos que se coatieen.

2.4.1.13. Atencion al cliente

La primera tarea de la empresa es generar cliertgmr.supuesto, mantenerlos por lo que
atender a un cliente debe ser mucho mas que expemdieictos o servicio®rucker (1999,
p. 96).

En la actualidad podemos observar que los produsts'arropan” para su mejor
diferenciacion con servicios. Desde el punto deavidel usuario final, el servicio es un
fendmeno subjetivo que comprende una enorme variada beneficios tangibles e
intangibles. El grado de intangibilidad esta relaado directamente con la subjetividad.
Coma (2008, p. 63)

Es el conjunto de actividades interrelacionadasaftexze un suministrador con el fin de que

el cliente obtenga el producto en el momento yragkecuado y se asegure un uso correcto
del mismo. El servicio al cliente es una potentgdmeienta de marketing. Se trata de una
herramienta que puede ser muy eficaz en una oayaéirsi es utilizada de forma adecuada

para ello se deben seguir ciertas politicas irgtinales.
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La atencién al cliente es el conjunto de prestasogue el cliente espera, ademas del
producto o servicio basico. La atencion es algo vaenas alla de la amabilidad y de la
gentileza. La atencion es "un valor agregado packeate"”, y en ese campo el cliente es cada

vez mas exigentdttp://atencion-al-cliente.com/servicio 10.Febrer@010

Servicio al Cliente es “Un concepto de trabajo’unpé forma de hacer las cosas” que compete
a toda la organizacion, tanto en la forma de ateades Clientes (que nos compran y nos
permiten ser viables) como en la forma de atendes £lientes Internos, diversas areas de

nuestra propia empresa.

2.4.1.14. Reconocimiento

Recordar o identificar algo o a alguien.

El reconocimiento se refiere a o que hace reaeciéem mente de los probables clientes
respecto a un producto; o sea, las reaccionesivassiue un producto produce en el
comportamiento de los clientes.
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fullocs/mar/mdeohiram-1.htm
22.Enero.2010

El enfoque fundamental del reconocimiento no e=marcralgo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente; re vincuder donexiones que ya existen. En
comunicacién, lo menos es mas. La mejor maneraodguistar la mente del cliente o de
posibles clientes es con un mensaje super singaificPara penetrar en la mente, hay que
afilar el mensaje. Hay que desechar las ambigusdaeplificar el mensaje... y luego

simplificarlo ain mas si desea causar una impretudaderaDe la Colina (2003, p. 2)

Debemos buscar en la mente del cliente no dentrprdducto. Como sélo una parte minima
del mensaje lograrda abrirse camino, debemos emiosaen el receptor. Debemos
concentrarnos en la manera de percibir que tienetrka persona, no en la realidad del
producto. El reconocimiento se puede definir comomagen superior de un producto en
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relacion con productos que compiten directamente&oy con respecto a otros productos

vendidos por la misma compafiia.

2.4.1.15. Preferencia

Es un concepto usado en ciencias sociales, paricahte en economia. Asume una eleccion
real o imaginaria entre ciertas alternativas ydailgilidad de ordenarlas. Mas generalmente,
puede verse como una fuente de la motivacion. Enc@s cognitivas, las preferencias
individuales determinan la eleccién de los objetivo

Inclinacion favorable hacia la compra de un deteawid producto o servicio.

La preferencia es diferente en cada persona segunesesidad o situacion, existen
consumidores que reducen sus opciones para esalgger producto y se van por las pocas
cosas que consideran seguras, ellos prefieren glmapicosas nuevas que pueden ser aun
mejores que las que ellos utilizan con tal de navegarse, en cambio lo contrapuesto son
consumidores que toman sus decisiones con un rd@gupciones mucho mas grande, al
contrario de los otros ellos prefieren hacer unk&rnampra en vez de reducir sus opciones.
Algo muy importante que influye a los tipos de ge®s la forma de ser de las personas y la
experiencia que tienen un asunto determinAdasanchez,
http://lwww.lizbrite.files.wordpress.com/.../4to-sermestre-consumo-tarea-2-percepcion-

del-consumidor.doc 27.febrero.2010

Tendencia que muestran las personas a escog@sqgedductos o servicios frente a otros de

similar oferta.Coma (2008, p. 118)

2.5. Hipétesis

La aplicacion de estrategias de Publicidad peranpiwsicionar la marca Chiqui's Gel de la

Empresa Confites Fresan de la ciudad de Ambato.
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2.6. Variables

Variable Independiente:

La Publicidad

Variable Dependiente:

Posicionamiento de la Marca
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. Modalidad basica de la investigacion

La investigacion se define como “un esfuerzo querserende para resolver un problema,

claro esta, un problema de conocimierabino (2000, p. 47).

Por su laddCervo y Bervian (1989, p. 41)a definen como “una actividad encaminada a la
solucion de problemas. Su Objetivo consiste emahatspuesta a preguntas mediante el
empleo de procesos cientificos”

“La cantidad de informacidén que se genera en tédoumdo es inmensa. Los pensadores y
cientificos sobresalientes la incluyen constantéenahacervo del conocimiento mundial. El
adquirir estos conocimientos se hace con frecuaemeidiante la investigacion documental

realizada en fuentes secundariaéelia, Garcia, Garza (2000, p. 87)
La investigacion bibliografica o documental, naevd a buscar la informacion en todos los

medios escritos disponibles, informacion que ségatla a andlisis, para compilar la

informacion relevante a esta investigacion.

42



“La investigacion experimental consiste en la malsigion de una variable experimental no
comprobada, en condiciones rigurosamente contrslada el fin de describir de qué modo o
por qué causa se produce una situacion o acontetionen particular.¥an Dalen y Meyer
(1974, p.76)

La investigacion experimental, nos permitira comolze relacion que tienen la variable
independiente en relacidon a la variable dependieontedeja observar el efecto que tienen una
sobre la otra y la interrelacién que mantienenp&ra definir la relacién de causa — efecto,
como resultado se podra determinar el problemanyetio buscar alternativas de solucién.

“La investigacion de campo es aquella en que elmisbjeto de estudio sirve como fuente
de informacion para el investigador. Consiste eoblservacion, directa y en vivo, de cosas,
comportamiento de personas, circunstancia en queerncciertos hechos; por ese motivo la
naturaleza de las fuentes determina la manera tablos datos.Céazares, Christen,

Jaramillo, Villasefior y Zamudio (2000, p. 18)

La investigacién de campo se llevara a cabo erplogos representativos y donde se ha
generado el problema, el objetivo principal es péao informacion primaria a través de
entrevistas, encuestas y de la observacion. Elisenh@e esta informacion es vital para

establecer consignas en esta investigacion.

Con la elaboracion de este proyecto estaremosdpide mejor manera a Confites Fresan a
llegar al mercado local de manera optima a traeésdirategias certeras, al mismo tiempo

elevara el volumen de ventas. Ademas esta invegiigaentara precedentes para la empresa
ya que mostrara el camino para la aplicacién dedstestrategias de publicidad y promocion.

3.2. Tipo de Estudio

Durante el proceso de esta investigacion se regari
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La investigacion exploratoria se utilizard en dstgue permitird plantear el problema de la
investigacion, encontrar la informacion relevamtelJuyendo datos publicitarios, entrevistas
con especialistas o investigaciones de publicasi@specializadas permitiéndonos analizar
casos similares y establecer relaciones entreckosuates de la problematica, las causas y los
efectos, ademas las herramientas que llevaran fit€30Rresan a elevar sus ventas y afianzar
su mercado nivel local, todo esto con la flexilsitidd que nos permite este tipo de

investigacion.

“Explorar significa incursionar en un territorios®nocido. Por lo tanto, emprenderemos una
investigacion exploratoria cuando no conocemoselat por investigar, o cuando nuestro
conocimiento es tan vago e impreciso que nos imgadar las mas provisorias conclusiones

sobre qué aspectos son relevantes y cualedNmevés (2006, p. 5)

La investigacion descriptiva en cambio nos pergiékplotar al maximo lo concerniente a
formularios de recopilacion de datos, hechos, @gewntsituaciones que ocurran y se trataran
de medir estos eventos con precision; asi misrma@yoda a comprender las relaciones causa

y efecto entre nuestras variables.

“El objetivo de la investigacion descriptiva comsien llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través dederipcion exacta de las actividades,
objetos, procesos y personas. Su meta no se lanit recoleccion de datos, sino a la
prediccion e identificacién de las relaciones guisten entre dos o mas variable¥an
Dalen y Meyer (1974, p. 85)

3.3. Poblacion y Muestra

Esta investigacion esta delimitada en el ambit@a&@apa las madres de escolares, de la zona

urbana la ciudad de Ambato.

Poblacion de personas en edad escolar, segun &b cenpoblacion y vivienda de 2001,

existen dos grupos.
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De 5 a 9 afios De 10 a 14 afos TOTAL
15.694 15.275 30.696

Tabla 1. Poblacién

En este mismo censo se define que el promediojae dn edad escolar, que una madre tiene
es de 1.74 hijos.

Lo que nos impulsa a decir que nuestra poblacida edacion entre la poblacion de personas
en edad escolar y el promedio de hijos en esta edatkcir las madres de escolares.
30.696,00

1.74

17.641

De estas solo un 37.8% pertenece a la clase mguaiéha 17.641.

Aplicando la férmula para hallar la muestra:

POBLACION m = 17.641
ERROR e = 0.5
MUESTRA n = ??
n = M
e2(ml-1)+1
n = 17.641,00

0.052 (17.641 - 1) + 1

n = 17.641,00
0,0025 (17.640) + 1

n = 17.641,00
441 +1

n = 17.641,00
45,1

n = 391,15
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3.4. Técnica e Instrumentos

Las técnicas e instrumentos que se utilizara pareetoleccion de informacion en esta

investigacion serén:

Libros, entrevistas, Internet, etc. Analisis de mentos
Fichas de observacion. Observacion.
Cuestionarios Encuesta.

Cedulas de Entrevista. Entrevista.

Tabla 2. Técnicas e Instrumentos
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3.5. Operacionalizacion de variables
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variable Independiente: “Publicidad”

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAE
INSTRUMENTO
¢, Conoce usted las gomitas |dencuesta
PUBLICIDAD gelatina? Cuestionario a cliente
externos
Es la _estrategia para ¢ Necesita saber mas sobre
persuadir, informar  y/o gomitas de gelatina? Encuesta
resaltar los atributosle un Radio Cuestionario a cliente
bien o servicio. Prensa cCual es el medio deexternos
Vallas informacién que mas ve [0
ESTRATEGIA Afiches escucha? Encuesta
Pagina Web Cuestionario a cliente
Exhibidores ¢En qué lugares ha vistexternos
Degustacion usted propaganda sobre
golosinas? Encuesta
Cuestionario g
¢De los siguientes medi( consumidores (nifios)

informacioén, cual cree uste

gue es mas oOptimo pa

d

r&Encuesta
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PERSUADIR,
INFORMAR  Y/O
RESALTAR
ATRIBUTOS

Formas
Sabores
Colores
Precio

Empaque

recibir informacién sobrg

gomitas de gelatina?
¢Qué es lo que mas
llamaria la atencion en u
anuncio de gomitas d

gelatina?

¢Qué sabor de gomitas

gelatina prefiere?

¢, Qué colores preferiria ust
para las gomitas de gelatina
¢Qué es lo que mas
llamaria la atencion en U
empaque de gomitas

gelatina?

¢, Qué precio pagaria usted f

las gomitas de gelatina?

Cuestionario a clientes

externos

le

n

e
Encuesta
Cuestionario a clientes

dexternos

cEEncuesta

?Cuestionario a
consumidores (nifios)

le

rEncuesta

l€uestionario a

consumidores (nifios)

p@fncuesta

Cuestionario a

consumidores (nifios)
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Encuesta

Cuestionario a clientes

externos

Observacion en puntg

de Venta

Tabla 3. Matriz de Operacionalizacion de variable hdependiente
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Dependiente:“Posicionamiento de la marca”

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAE
INSTRUMENTO
¢Ha probado las gomitas d&ncuesta /
POSICIONAMIENTO gelatina Chiqui’s gel? Cuestionario a
consumidores (nifos)
Imagenmental de un
producto que el consumidarIMAGEN ¢Donde fue la primera veZncuesta /
tiene. Incluye los CONSUMIDOR Ventas gue las observoé y/o compro? Cuestionario a cliente
sentimientos, la experiencia externos
y toda la informaciorcon la
gue cuenta el individuo. ¢Donde las compra? Encuesta /
Cuestionario a cliente
Radio externos
Prensa
INFORMACION Vallas ¢De los siguientes medios dEncuesta /
Afiches comunicacion, elija los mgsCuestionario a cliente
Pagina Web importantes para usted? externos
Exhibidores
¢, Qué tipo de publicidad es [&ncuesta /
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gue mas le llama la atencipiCuestionario a cliente

de los siguientes? externos

¢Ha visto las gomitas deEncuesta/
gelatina Chiqui’s gel en algdrCuestionario a cliente

tipo de publicidad? externos

¢La publicidad que aplicarEncuesta /
las gomitas de gelatinaCuestionario a cliente
Chiqui’s es la adecuada? | externos

¢, Qué tipo de informacion sdEncuesta /
deberia incluir en laCuestionario a cliente
publicidad sobre gomitas deexternos

gelatina?

Tabla 4. Matriz de Operacionalizacion de variable Bpendiente
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3.6. Esquema de Entrevista

Se realizaran dos entrevistas, una dirigida a ragestientes, los padres de familia (tienen la
decision de compra), y; otra dirigida a los conglores, los nifios y nifias (quienes influyen

en el proceso de decisidon y son quienes finalmmarisumen el producto).

A continuacion clasificaremos las preguntas deelasevistas segun el tipo de informacion

que proporcionara:

3.6.1. Entrevista a Clientes

Conocimiento sobre el producto (producto)
1. ;Conoce usted las gomitas de gelatina?
2. ¢ Necesita saber mas sobre gomitas de gelatina?

6. ¢ Donde fue la primera vez que mir6 y/o compriniBas de Gelatina Chiqui’s Gel?
Sobre medios publicitarios (publicidad)

3. ¢ Cudl es el medio de informacidén que mas vewucha?

4. ¢ De los siguientes medios informacion, cu& asted que es mas Optimo para recibir

informacion sobre gomitas de gelatina?

5. ¢, Qué es lo que mas le llamaria la atencién emuncio de gomitas de gelatina?

7. ¢La publicidad que aplican las gomitas de geld@ihiqui’s es la adecuada?

Sobre la informacion brindada (mensaje)
8. ¢, Qué tipo de informacion se deberia incluiragpublicidad sobre gomitas de gelatina?

3.6.2. Entrevista a Consumidores

Conocimiento sobre el producto (producto)

1. ¢Has probado las gomitas de gelatina Chiquis ge
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2. ¢ En qué lugares has visto propaganda sobreinpgd@s

Preferencias sobre el producto (producto)
3. ¢ Qué sabor de gomitas de gelatina prefieres?

4. ¢ Qué colores preferirias, para las gomitas ldeimg?

Sobre medios publicitarios (publicidad)
4. ¢ Qué colores preferirias, para las gomitas ldeirog?

5. ¢ Qué es lo que mas te llamaria la atencion empague de gomitas de gelatina?
3.7. Plan de Recoleccién de la Informacion

Para la presente investigacidbn nos serviremos dentaesta como técnica para definir
mejoramiento de la presentacion del producto, riel@eion con la marca, tipos y estrategias
de publicidad, los medios que mas captan la atengidmomento de recibir informacion

sobre golosinas. Esto con el fin de obtener datastes, después proceder a la clasificacion y

codificacion de la informacidn que permitira alcanauestro objetivo.

Dirigido especialmente a las madres de escolaresntite 6 y 14 afios de edad de la zona

urbana de la ciudad de Ambato, a través de la esspal cuestionario de la encuesta.

En los puntos de venta se aplicara la observas®mecolectard la informacion en informes

que permitirdn reconocer caracteristicas de lauwctadle los consumidores.

PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Seleccién de Técnicas e Instrumentos
ETAPA 1 Selecciéon de Preguntas para el Cuestionario
SELECCION €9 para &1 &
Elaboracion de Cuestionario

ETAPA 2 Seleccion de lugar de Recoleccién
RECOLECCION Recoleccion de Informacion

ETAPA 3 Clasificacion de Cuestionarios

PROCESAMIENTO Procesamiento y Andlisis de la Informacion

Tabla N° 5. Plan de Recoleccién de la Informacion
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3.8. Procesamiento y Analisis de la Informacion

Una vez que se ha recolectado la informacion csertlientes y en los puntos de venta, en el
namero que la muestra nos indica, se proceder&laddicacion, la revision, la tabulacion.
Evitando siempre posibles errores, afinando laililethd de las opiniones, eliminando
criterios contradictorios; de manera que la infaritia sea tabulada con la mayor fidelidad,

determinando asi mejores resultados.

Para asegurar que una respuesta sirva solo paraategoria determinaremos categorias,
grupos y clases a través de la categorizacioniablaacion. La tabulacién también revelara la
frecuencia con la que se repiten los datos, seduaréa ayuda de hojas electronicas.
Finalmente el analisis de los datos obtenidos &staterminada por la complejidad de la
hipotesis, y la confiabilidad en la fuente de lasod, es decir si fuera necesario se deberan

desechar algunos o repetir algun instrumento dergrarse errores o incongruencias.

PREGUNTAS ‘ EXPLICACION
_ o Para lograr que la empresa sea reconocida como

1. ¢Paraque? la nimero uno en el mercado

2. ¢A qué personas o sujetos? Clientes actuales
La necesidad de implementar estrategias de

3. ¢Sobre qué aspectos? publicidad para un mejor posicionamiento en el
mercado

4. ¢Quién? Investigador Milton LLerena

5. ¢Cuando? Enero-Septiembre 2010

6. ¢Lugar de recoleccion de la “FRESAN”

informacién?

7. ¢Cuantas veces Encuesta

8. ¢Qué técnica de recoleccion? Encuesta

9. ¢Con qué? Cuestionarios
Viable porque existe la colaboracion | y

10. ¢ En qué situacion? cooperacion de todo los clientes actuales de la
empresa.

Tabla N° 6. Matriz de Andlisis de la Informacién
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

4.1. Andlisis de los resultados

4.2. Interpretacion de los resultados

ENCUESTA CLIENTES

Pregunta N° 1

1. ¢Conoce usted las gomitas de gelatina?

ALTERNATIVAS F (FRECUENCIA) %
S 193 49%
NO 198 51%
TOTAL 391 100%

Tabla N° 7. Conocimiento del Producto
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Conocimiento del producto

SI ®NO

49%
51% °

Grafico N° 2. Conocimiento del Producto
Fuente: Encuesta Clientes.
Elaborado por: Milton Llerena.

Analisis

Mediante las encuestas realizadas &clientes se obtiene que el 51% cor las gomitas de

gelatina mientras que e9% no conoce las gomitas de gela
Interpretacion

En este caso podemos observar que aproximadamenteald ae las personas encueste

conoce las gomitas de gelatina como un productogiiposine

Pregunta N° 2

2. ¢Necesita saber mas sobre gomitas de gelatil

ALTERNATIVAS F (FRECUENCIA) %

S 376  96%
NO 15 4%
TOTAL 391 100%

Tabla 8. Necesidad de conocer mas al producto
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Necesidad de conocer mas del producto

4% Sl LINO

Grafico N° 3. Necesidad de conocer mas el producto

Fuente: Encuesta Clientes.
Elaborado por: Milton Llerena.

Andlisis

Mediante las encuestas realizs a los clientes se obtiene que el 96% necesitar saés
sobre gomitas de gelatina mientras que el 4% nesitacsaber mas sobre gomitas de gel;

Interpretacion

Por lo expuesto en esta pregunta hacia los encossp@demos deducir que la mayarte
necesita conocer maserca de las gomitas de gelai

Pregunta N° 3

¢, Qué?

ALTERNATIVAS  F (FRECUENCIA) ‘

Costo 56 15%
Ingredientes 22 6%
Producto 93 25%
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Promociones 71 19%

Puntos de Venta 76  20%
Sabores 58 15%
Total 376 100%

Tabla 9. Alternativas de conocimiento.

Alternativas de conocimiento

B Costo H Ingredientes Producto

B Promociones B Puntos de Venta Sabores

6%

15%

Grafico N° 4. Alternativas de conocimiento.

Fuente: Encuesta Clientes.
Elaborado por: Milton Llerena.

Andlisis
Mediante las encuestas realizada a los clientebtsene que el 25% quiere saber mas s
el producto, eP0% del costo, el 19% sobre promociones, el 15%eslols puntos de vent

también el 15% sobre sabores de gomitas de gelatim 6% sobre los ingredientes de

gomitas de gelatina.

Interpretacion

Mediante las respuestas dadas para esta prepodemos decir que los encuestados qui
conocer mas sobre el producto, el costo y las pcames de las gomitas de gelati

mientras que en menor proporcién sobre el costs gabore
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Pregunta N° 3

3. ¢Cuél es el medio de informacion que mas ve o echa?

ALTERNATIVAS  F (FRECUENCIA)

Internet 57 15%
Prensa 97 25%
Radio 103 26%
Television 134  34%
Total 391 100%

Tabla 10. Medios de informacién

Medios de informacion

B Internet M Prensa [ Radio Television

Grafico N° 5. Medios de Informacion

Fuente: Encuesta Clientes.
Elaborado por: Milton Llerena.

Andlisis
Mediantelas encuestas realiza: a los clientes se obtiene que el 3 prefiere la television,

el 26% prefiere la radio, el 25% la prensa esgrigh 15% prefiere el internet como medio

informacion.
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Interpretacion

En este caso el medio de informacion que mas peefibs encuestados es la television,

seguido en preferencia la prensa y la radio ytetmet es preferido en menor proporcién.

Pregunta N° 4

4. ¢De los siguientes medios informacién, cual crestad que es mas 6ptimo para

recibir informacion sobre gomitas de gelatina?

ALTERNATIVAS  F (FRECUENCIA)

Boca a Boca 11 3%
Eventos 78 20%
Insertos 12 3%
Internet 51 13%
Otros (No

definido) 13 3%
Vallas 89 23%
Prensa 67 17%
Radio 21 5%
Television 42 11%
Volantes 7 2%
Total 391 100%

Tabla 11. Medio de comunicacién mas éptimo
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Medio de comunicacion mas optimo

M Boca a Boca I Eventos M Insertos M Internet
Hm Otros Vallas M Prensa Radio
Television M Volantes

2% 3%

5%

23%

3%

3%

Gréfico N° 6. Medio de comunicacion mas 6ptimo

Fuente: Encuesta Clientes.
Elaborado por: Milton Llerena.

Analisis

Mediante las encuestas realizada a los clientebti#ne que el 23% levallas es el medio de
informacion para recibir sobre gomitas de gelatmentras que el 20% los eventos, 179
prensael 13% el internet, el 11% la televis, el 5% la radio, el 3% por la publicidad boc

boca, también un 3% sugiere que sean otis medios y el 2% los volante

Interpretacion

Podemos observar que las vallas estan considecadas el medio mas efectivo para rec
informacion sobre gomitas de gelatina, también lpgeeventos estan considerados ct
medio de informacion, otrosedios considerados en menor proporcior la prensa escrita,
el internet, la television; y los menos preferidos la radio, la publicidad boca a boca,

volantes y otros.
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Pregunta N° 5

5. ¢Conoce usted laigomitas de gelatina Chiqui's Gel?

ALTERNATIVAS F (FRECUENCIA) %

S| 27 7%
NO 364 93%
TOTAL 391 100%

Tabla 12. Conoce el producto

Conoce el producto

mSI NO
7%

’

93%

Grafico N° 7. Conoce el producto

Fuente: Encuesta Clientes.
Elaborado por: Milton Llerena.

Analisis

Mediantelas encuestas realiza  a los clientes se obtiene que el 93% no conocgdastas
de gelatina Chiqui’s Gel y un 7% si conoce las ¢gsrde gelatina Chiqui’'s G
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Interpretacion
Con las respuestas de esta pregunta podemos asggeiigran parte de personas no conocen

las gomitas de gelatina Chiqui’s Gel, y que sorufsigpas las personas que si conocen las

gomitas de gelatina Chiqui’s Gel.
Pregunta N° 6

6. ¢Qué es lo que mas le llamaria la atencién en unwarctio de gomitas de gelatina?

ALTERNATIVAS F (FRECUENCIA)

Colores 96 25%
Emociones que produce 71 18%
Imagenes 41 10%
Informacién 33 8%
Mensaje 52 13%
Producto 98 25%
Total 391 100%

Tabla 13. Atencién al anuncio
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Atencion del anuncio

8%

M Colores Emociones que produce
® Imagenes M Informacion
B Mensaje Producto

Grafico N° 8. Atencion al anuncio

Fuente: Encuesta Clientes.
Elaborado por: Milton Llerena.

Analisis

Mediante las encuestas realizadas a los clientebtee que 25% le llamaria la atencién

colores, el 25% el producto le llamaria la atenci@?®o las emociones que produce, el 13

mensaje que da, mientras que el 11% las imagereepresenta y el 8% la informacion q

presenta.

Interpretacion

Segun las repuestas de esta pregunta lo que mhlantesia la atencién de un anuncio

gomitas de gelatina seria: los colores y el praglecisi; las emociones que producen \

mensaje quéransmiten llamaria la atencién en menor proporgidn inferior proporcion la

imagenes que presenta y la informac
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Pregunta N° 7

7. ¢Donde fue la primera vez quemiré y/o compré Gomitas de Gelatina Chiqui’s

Gel?
ALTERNATIVAS F (FRECUENCIA)
Aqui, hoy 179 46%
Por otras personas 148 38%
Tiendas 64 16%
Total 391 100%
Tabla 14. Donde mir6 el producto
Donde miré el producto
Aqui, hoy H Por otras personas Tiendas
16%
46%
Gréfico N° 9. Donde mir6 el producto
Fuente: Encuesta Clientes.
Elaborado por: Milton Llerena.
Andlisis

Mediante las encuestas realizadas ¢ clientes se obtiene que el 46% conocio en
momento las gomitas de gelatina, el 38% lo conoc®ras personas mientras que el 16¢

ha visto en las tiendas.

65



Interpretacion
La mayor parte de los encuestados conocié las gentie gelatina Chiqu Gel en el
momento de la encuesta, un poco mas de la terageya tenia conocimiento de gomitas

gelatina Chiqui’s Gel, y pocas personas las hda eistienda

Pregunta N° 8

8. ¢La publicidad que aplican las gomitas de gelatin@hiqui’s es laadecuada?

ALTERNATIVAS  F (FRECUENCIA) % ‘

S| 51 13%
NO 340 87%
TOTAL 391 100%

Tabla 15. Publicidad adecuada

Publicidad adecuada

mSl mNO

Grafico N° 10. Publicidad adecuada

Fuente: Encuesta Clientes.
Elaborado por: Milton Llerena.
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Andlisis

Mediante las encuestas realizadas a los clienteltene que 87% creen que la publicidad de
Chiqui’s Gel no es la adecuada, mientras que el 2% que si adecuada la publicidad
utilizada por Chiqui’s Gel.

Interpretacion

La gran mayoria de personas considera que la pddice gomitas de gelatina Chiqui’s Gel,
es inadecuada, mientras la minoria considera geglaiadecuada.

Pregunta N° 9

9. ¢Qué tipo de informacién se deberia incluir en la yblicidad sobre gomitas de

gelatina?

ALTERNATIVAS  F (FRECUENCIA)

Costo 51 13%
Ingredientes 19 5%
Producto 108 28%
Promociones 75 19%
Puntos de Venta 102 26%
Sabores 36 9%
Total 391 100%

Tabla 16. Informacién a incluir en publicidad
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Analisis

Mediante las encuestas realizadas a los clientebtsne que el 28%sugiere que se debe
incluir informacién sobre el producto, 26% sobres Ipuntos de venta, el 19% so
promociones, mientras que el 13% scel precio, el 9% sobre los sabores y el 5% solw

ingredientes.

Interpretacion

Con las respuestas de esta pregunta podemos dedia gqnayoria de personas considera

la informacion sobre gomitas de gelatina Chiquied @ebe ser acerca del proto y los

puntos de venta, en menor proporcion sobre promesig el precio, mientras que sobre

Informacidn a incluir en la publicidad

Costo Ingredientes H Producto

Promociones B Puntos de Venta m Sabores

5%

Grafico N° 11. Informacion a incluir en publicidad

Fuente: Encuesta Clientes.
Elaborado por: Milton Llerena.

ingredientes y el precio muy pocos lo consideranacomportante
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ENCUESTA CONSUMIDORES NINOS

Pregunta N° 1

1. ¢Has probado las gomitas de gelatinChiqui’s gel?

ALTERNATIVAS  F (FRECUENCIA)

S 249  64%
NO 142 36%
TOTAL 391 100%

Tabla 17. Experiencia con el producto

Experiencia con el producto

SI mNO

Gréfico N° 12. Experiencia con el producto

Fuente: Encuesta Consumidores Nifios.
Elaborado por: Milton Llerena.

Analisis

Mediante las encuestas realizadas a los clientesbtéene queel 64% no ha probado e
gomitas de gelatina mientras que el 36% si ha pimbes gomitas de gelatil
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Interpretacion

En este caso, mas de la mitad de encuestados proltedo gomitas de gelatina, y poco mas
de la tercera parte si las ha probado alguna vez.
Pregunta N° 2

2. ¢En qué lugares has visto propaganda sobre golossta

ALTERNATIVAS F (FRECUENCIA)

Eventos 78 15%
Insertos 12 2%
Internet 51 10%
Otros (No definido) 13 3%
Prensa 67 13%
Radio 11 2%
Television 103 20%
Vallas 95 18%
Volantes 89 17%
Total 519 100%

Tabla 18. Lugares de la propaganda
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Lugares de la propaganda

Eventos M Insertos M Internet
H Otros (No definido) m Prensa H Radio
Television Vallas Volantes
17% 15%

2%

18% 10%

3%

13%

2%

Gréfico N° 13. Lugares de la propaganda

Fuente: Encuesta Consumidores Nifos.
Elaborado por: Milton Llerena.

Analisis
Mediantelas encuestas realizadas a los clientes se olgjienel 20% ha visto propaganda

golosinas en la television, el 18% en vallas, é1&h volantes, mientras que el 15%
eventos, el 13% en la prensa escrita, el 10% emiet, y el 5% entre inserto otros medios.

Interpretacion
Segun estos resultados las golosinas se promocinaaren lidelevisior, vallas publicitarias

y volantes, a menor escala en every la prensa escrita, pero poco en el internet gs

medios.
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Pregunta N° 3

3. ¢Quésabor de gomitas de gelatina prefiere:

ALTERNATIVAS F (FRECUENCIA)

Fresa 176  45%
Limén 19 5%
Manzana 24 6%
Maracuya 54 14%
Naranja 45 12%
Naranijilla 14 4%
Pifa 11 3%
Uva 5 1%
Otros 43 11%
Total 391 100%

Tabla 19. Preferencias de sabor

Preferencias de sabor
Fresa H Limdén Manzana H Maracuya B Naranja
® Naranjilla = Piira = Uva m Otros

3%
4%

1%

5%

Grafico N° 14. Preferencias de sabor

Fuente: Encuesta Consumidores Nifios.
Elaborado por: Milton Llerena.
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Analisis

Mediante las encuestas realizadas a los clientestene que el 45% prefiere el sabor a fresa,
el 14% limén, 11% naranja, 6% pifia, 5% maracuya, f&@njilla, 3% pifia, 1% uva,

mientras un 11% prefiere otros sabores.

Interpretacion

En este caso se evidencia que el sabor preferidd @s fresa, el de limon tiene una alta

preferencia y alrededor de la tercera parte deestados prefiere otros sabores.

Pregunta N° 4

4. ¢Qué colores preferirias, para las gomitas de geiah?

ALTERNATIVAS F (FRECUENCIA)

Amarillo 93 24%
Azul 11 3%
Blanco 1 0%
Morado 21 5%
Naranja 61 16%
Rojo 174  45%
Rosado 10 3%
Verde 11 3%
Otros 9 2%
Total 391 100%

Tabla 20. Preferencia de Color
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Preferencia de color

Amarillo m Azul Blanco H Morado ® Naranja
H Rojo B Rosado = Verde m Otros

3% 3% 2%

24%

0% 3%

5%

Gréafico N° 15. Preferencia de color

Fuente: Encuesta Consumidores Nifios.
Elaborado por: Milton Llerena.
Andlisis
Mediante las encuestas realizadas a los clientebtsme que el 44% prefiere el color rc

24% el amarillo, 16% el naranja, mientras el 3%oslado, 3% el verde, 3% el azul, |

blanco y el 2% prefiere otros colores para las tgsrde gelatin

Interpretacion

Segun los datos de esta pregunta el color rojd de ereferencia de los consumidores

amarillo y el naranja también son preferidos, enan@roporcion el morado, rosado y ve
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Pregunta N° 5

5. ¢Qué es lo que mas te llamaria la encidbn en un empaque de gomitas

ALTERNATIVAS  F (FRECUENCIA)

gelatina?

Colores 62 16%
Dibujo 92 24%
Empaque 45 12%
Forma 59 15%
Presentacidn 91 23%
Sabor 23 6%
Tamanio 19 5%
Total 391 100%

Tabla 21. Atencion al empaque

Atencion del empaque

m Colores m Dibujo ® Empaque m Forma
Presentacion m Sabor Tamaiio
6% 5%

Grafico N° 16. Atencién al empaque

Fuente: Encuesta Consumidores Nifios.
Elaborado por: Milton Llerena.
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Anélisis

Mediante las encuestas realizadas a los clientebteme que el 24% sugiere que el dibujo le
llamaria la atencion, 23% le llamaria la atenc&priesentacion, el 16% los colores, el 15% la

forma, mientras que el 6% el sabor y el 5% el tamnan

Interpretacion

Segun las respuestas de los consumidores, pargresfanta lo que mas les llamaria la
atencion en el empaque de gomitas de gelatina ChiGel seria el dibujo y la presentacion

en si; después de estos, la forma, los coloreseynphque también llamarian la atencién, en

menor proporcion el sabor y el tamafo.
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4.3. Verificacién de la Hipotesis

Las pruebas ji Cuadrada es una prueba estadistiasepaluar hipétesis acerca de la relacion

entre dos variables categoricas.

Formulacion de la hipoétesis

Ho = Hipotesis nula

H; = Hipodtesis alterna

Ho

mercado.

La aplicacion de Publicidagb permitira a la marca Chiqui’s Gel posicionarsesken

H; = La aplicacion de Publicidasi permitird a la marca Chiqui’s Gel posicionarseeken
mercado.

Definicién del nivel de significacion

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

Eleccién de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogiprieeba Ji Cuadrada, cuya férmula es la

siguiente:
X =X (fo—fef
fe
Simbologia:

fo = Frecuencia observada.

fe = Frecuencia esperada.
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Para realizar la matriz de tabulacion cruzada s&ten cuenta 2 preguntas del cuestiorl
(Clientes)como se muestra a continuac

Pregunta 5

5. ¢Conoce usted las gomitas de gelatina Chiqui’s
Si
No

Pregunta 8

8. ¢, La publicidad que aplican las gomitas de gel&inigui’sGel es la adecuada?
Si

No

Frecuencia Observada

ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
SI NO
Conocimiento de Marca 27 364 391
Publicidad 51 340 391
TOTAL 78 704 782

Tabla 22. Frecuencia Observada

p (Total o marginal de renglon)(total ¢ marginal de colurmna)
E =
N
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Frecuencia Esperada

popLacion | ATERNATINATIVAS |

S| NO
CLIENTES INTERNOS 39.0 352.0
CLIENTES EXTERNOS 39.0 352.0

Tabla 23. Frecuencia Esperada

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas,isa Epsiguiente formul

(0 - F)?

X'= L —

Tabla 24. Prueba Ji Cuadrada

Grado de libertad = (Renglon- 1)(columna -1)

Gl =(r-1)(c-1)
Gl=(2-1)2-1)
Gl=1
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El valor tabulado de X2 con 1 grado de libertadnynivel de significacion de 0,05 es de
3.841.

DECISION

El valor de X, = 3.84 < X: = 8.20
Por consiguiente se acepta la hipétesis alterndees, que la aplicacién de Estrategias de

Publicidad permitira posicionarse a la marca Chgy@el en el mercado. Y se rechaza la

hipotesis nula.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

No tener posicionamiento provoca tener disminuai@las ventas y deja
espacios para que los competidores crezcan y aadleeclive de la vida util

de un producto.

El resultado de las encuestas nos permite asegueados tercios de los nifios
y adultos encuestados conoce las gomitas de rgelpgro no conocen la
marca Chiqui’'s Gel, lo que hace inminente la néeeside buscar el

posicionamiento.
Los medios de comunicacion preferidos por los caonidores son la

television, las vallas publicitarias, la radio g keventos. Esto nos permite tener

un abanico de opciones al momento de planteategiia de publicidad.
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La informacion deja ver que a la mayoria de losiestados les interesa saber
mas acerca de las gomitas de gelatina, en esprarahs, caracteristicas del
producto y puntos de venta.

Las encuestas nos permiten saber que las vallasrsonedio efectivo para
recibir informacion sobre las gomitas de gelatiaamisma consideracion se

obtiene sobre los eventos publicitarios.

El sabor favorito en las encuestas es el sabaa fred color mas atractivo el

rojo.

Los colores y la visualizacién del producto sonsiderados como principales

atractivos de un anuncio publicitario para los estados.

La mayoria de los encuestados acepto conocer dughm Chiqui's Gel al
momento de realizarse la encuesta y que la pudticigtilizada hasta el

momento resultaba inadecuada y nula en otros casos.

A nivel mundial las empresas han buscado no salderesus productos, sino
también reconocimiento y que su marca esté presemtda mente del
consumidor. Esto va mas alla de calidad de prodyc&ervicio, es una
verdadera estrategia que combina necesidadesmimoador, circunstancias y
por supuesto ingeniosas formas de quedarse en téntiva de los
consumidores. Esto es tener posicionamiento. Muctzasas han logrado esto

no solo a escalas locales sino también mundiales.

Empresas con marcas bien posicionadas han conedtpgdr a este sitial por
medio de la publicidad, esta area ha exploradmita formas de generar
reconocimiento y preferencia de compra. La pubdidido solo es el vehiculo
para hacer llegar un mensaje, también genera d@cenanipula los
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sentimientos y es influyente al momento de la d&cisle compra, logra

posicionamiento.

* Muchos son los estudios sobre el posicionamientoocdConstruyendo una
marca icono” de Santamaria Freire Carmen para laetdidad del Pacifico
del Ecuador. “Instrumentos de Marketing aplicadda compra de productos
ecoldgicos: un caso de estudio entre Barcelonagftesp La Paz, México” de
Salgado Beltran, Lizbeth para la Universidad dec8ana, o “Marca y
posicionamiento” de Micaela Frias de la Universidde Champagnat,
Argentina. Que permiten ver que ser la marca maslidga no es el Unico
objetivo de una empresa; lograr posicionar una anas el top de una

estrategia empresarial.

» El estado ecuatoriano protege al consumidor adrdeda Ley de Proteccion al
consumidor, y limita el campo de accion de la mthéid con el objetivo de

gue no se abuse del poder que tiene esta herramient

 La busqueda del posicionamiento y las estrategispuablicidad estan
enmarcadas dentro del marketing y la administragipasar de que exploren y
exploten muchos otros campos y ciencias. Lo quepeasiten encaminar los

esfuerzos dentro de los lineamientos de la admacisin.

5.2. Recomendaciones
» Buscar el posicionamiento a través de estratelgigmiblicidad es la necesidad

primordial para la marca Chiqui’s Gel. El produesoconocido pero no existe

una marca que esté reconocida.
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Aprovechar el conocimiento y predileccion de lasmgas por los
consumidores para posicionar la marca Chiqui's €&th llevado por los
lineamientos que la administracion y el estudio debhrketing nos

proporcionan.

Aprovechando la informacién sobre la preferenciantedios publicitarios,
guiados por la administracion y las tendencias dwlrketing actual,
desarrollando habilidades para generar de mangemiwsa y creativa valor
para el consumidor; podemos recomendar que leigEle es el medio mas
visto y el méas efectivo para llegar al consumidaor,embargo por el costo que
podria generar se pueden aprovechar también lécplaiol por vallas, la radio
y los eventos; en los que la publicidad tambiémyasa y también son de

predileccion de los consumidores.

Proveer la informacién sobre las caracteristicagugtos de venta en las

actividades de publicidad.
Utilizar vallas publicitarias y generar eventosgpublicitar y promocionar la
marca Chiqui’'s Gel, aprovechando la preferencia pidilico sobre estos

elementos publicitarios.

Siendo el color rojo y el sabor fresa de gran as@h de los nifios y nifas,

Chiqui’s Gel debe ofrecer y publicitar este saboolgr.

Se debe prestar especial atencion a los colores fgrina del producto al

momento de la elaboracion de los anuncios puhiicgale Chiqui’s Gel.

Promover el reconocimiento del producto debe serigad de la publicidad

para la marca Chiqui’s Gel.
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Confites Fresan, debe buscar no solo vender latuptos con marca Chiqui’s
Gel también deberia buscar ese espacio en la ments consumidores. Debe
buscar y aprovechar las necesidades de los clidagesircunstancias y desde
luego ser ingeniosos para conseguirlo. Buscar sicjpmamiento es una

necesidad inminente.

Siendo la publicidad de variedad infinita, y unaragegia efectiva para el
posicionamiento, es la herramienta con la que mmnfiresan debe transmitir
su mensaje, lograr preferencia, reconocimiento gléacion al momento de

compra.

Los estudios que se mencionan en este proyectbrimaan informacion vital
en la busqueda del posicionamiento, y serviran gorecedente para encontrar

estrategias efectivas para posicionar la marcauChicel.

Chiqui’'s Gel posee a penas un solo competidor tdiresino logra
posicionarse, dard paso a que este se apoderecdeddua y en el peor de los
casos terminara su vida util de forma rapida. lBsime ain mas necesaria la

busqueda de posicionamiento.
Chiqui’'s Gel debe ser ingeniosa al momento de apllas estrategias

publicitarias de manera que penetre en lo mas mpdofude la mente del

consumidor, pero sin llegar a transgredir la Leydateccion al Consumidor.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. Datos Informativos

6.1.1. Titulo

"Plan de Publicidad para lograr el posicionamientode la marca Chiqui’s Gel de la
empresa Confites Fresan de la ciudad de Ambato”

6.1.2. Institucidn ejecutora

Confites FRESAN es la principal ejecutora de lasatsgias publicitarias para lograr el

posicionamiento de la marca Chiqui’s Gel.

6.1.3. Beneficiarios
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Logrando el posicionamiento de la marca Chiqui'd, Gk principal beneficiaria es la
empresa Confites FRESAN, sus propietarios y empkagla que las ventas se veran
incrementadas, por ende los réditos, se asegyrartaanente produccion del producto y el
trabajo continuo; permitiendo estabilidad laborabignestar a sus familias. Por otro lado
también se veran beneficiados nuestros consumidpraxipalmente nifios que podran
disfrutar de una golosina de exquisito sabor y @& gceptacion. Sus padres y madres, los

compradores, se beneficiaran de un producto d#adalnovedoso y econémico.

Es importante resaltar que nuestro pais tambiée §eneficiado si marcas nacionales llegan
a desarrollarse como Chiqui's Gel pretende. Yagpneran empleo y contribuyen con el
estado al incrementar el pago de impuestos.

6.1.4. Ubicacion

Este proyecto se ejecutara en la empresa ConfRESEN de la ciudad de Ambato y el
campo de accion sera la provincia de Tungurahyecégcamente las principales parroquias
urbanas y rurales de la ciudad de Ambato, y endEmas cabeceras cantonales de la
provincia.

6.1.5. Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio:  Septiembre de 2011
Fin: Junio de 2012

6.1.6. Equipo técnico responsable
Todas las actividades que se proponen en estegboogstaran a cargo del encargado de

marketing, Gerente de la empresa, y dos asisteAtlsnas de las personas que tanto la
Agencia de publicidad asignen para el trabajo.
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6.1.7. Costo

El costo aproximado es de 14.500,00 délares.

6.2. Antecedentes de la Propuesta

A nivel mundial las empresas han ido concibiendmés y estrategias empresariales que no
solo les permitan ser los numero uno en ventastambién el niumero uno en la mente del

consumidor, indiscutiblemente esto incrementa l@Esitin de compra, la preferencia sobre

otras marcas y por ende el incremento de las veadasnas que extiende la vida util de los
productos; Confites FRESAN, duefios de la marcalsigsel, pretende obtener estos tres
beneficios, lograr “posicionamiento”, a pesar dearealgunos afos en el mercado y que sus
ventas siempre estan en aumento; su preocupachimaantrado Gltimamente en incrementar
su mercado y en enfrentar a su competencia directendirecta. La necesidad de

posicionamiento se ha hecho mas evidente con tdtados de la encuesta realizada en la
presente investigacion, en la que se revela quedosumidores (nifios) y los compradores

(padres) reconocen el producto pero no la marca.

Esta problematica ha sido motivo de estudio de waigtvestigadores y empresas que a pesar
de que sus ventas se incrementan no lograr ocuypsitial en la mente de los consumidores.
Otras empresas han encontrado que la Unica forrakadgr la vida de los productos es hacer
gue la gente tenga preferencia de compra; todo @stola ayuda del posicionamiento.
Productos como Coca-Cola, Deja, Guitig, Quakera g&isicionados en la mente de los
ecuatorianos y otros ciudadanos del mundo y lolbgrado gracias a la publicidad, ya que
permite acercar al producto a los clientes, eselaamienta que mayor influencia causa al
momento de la decisidbn de compra, ademas que exjplatreatividad al maximo y adopta

muchas formas.

Los resultados que se han obtenido de otras igaestnes previas a esta, demuestran que el
posicionamiento se logra a través de la publicitladelevision es el medio mas visto por las
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personas, pero existen otros medios con los qoébdico también se siente identificado, tales

como la prensa escrita, las vallas y los eventos.

Toda esta informacion permitird a la marca ChiqGé& emprender una serie de actividades
qgue le permitirdn llegar a ocupar un sitial impotgaen la mente de los consumidores, tener
preferencia de compra, incrementar sus ventasyaalda vida util del producto y poder

incrementar su linea de productos y a confitesafregpandirse hacia nuevos mercados.

6.3. Justificacion

Reconocimiento, influencia al momento de la deaislé compra, y alargar la vida util de los
productos son los tres principales beneficios quéograran con el posicionamiento de la
marca Chiqui's Gel, esto a su vez permitira incréarelas ventas asi como mantener un
ritmo de produccidbn permanente. También permiteagaerreno frente a su Unica

competencia directa, los posibles competidored fritgo y los competidores indirectos.

“el aire que respiramos es un compuesto de oxigeitidigeno y publicidad"Gonzélez
(1996, p. 441)

La experiencia de otras marcas, los estudios hepbpsnvestigadores confirman que la
publicidad es el principal instrumento para logghposicionamiento de las marcas, aungque
algunas marcas lo han logrado combinando estratdgigrecios, modificacion del producto,
promociones, canales de distribucion y serviciofindevamente la publicidad es la
protagonista en el camino hacia el posicionamieydogue penetra de manera directa en la
mente del consumidor, su objetivo es dar a la mancdugar en la mente del consumidor,
frente a las posiciones de la competencia, a traeessociarle una serie de valores o
significaciones positivas afines a los consumidaaipsyandonos en una razon del producto o

de la empresa, que tenga valor e importancia parednsumidores.

Las estrategias y los instrumentos publicitarias diwersos y de diferente impacto, ademas

que todos siempre obedecen a una tendencia pab#cijue marca la forma en que tanto la
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estrategia y los vehiculos (medios) se materialiPama el caso puntual de Chiqui's Gel, se
adoptara la tendencia de la publicidad emotiva, foeesdios a utilizar seran las vallas

publicitarias y ademas los eventos.

La publicidad Emotiva es un modelo de publicitanductos y servicios basado en la
importancia e influencia de las emociones a la higralecidir la compra, porque ya no se
vende solo un producto, sino que se venden exp@gey sensaciones. Los consumidores de
gomitas de gelatina son por excelencia, nifiosaj@cidad de recepcion del ser humano a esa
edad hace que las emociones se transmitan con rfegjtidad y que el mensaje sea mas
impactante. Esta es la razon por la cual este matkelpublicidad Emotiva regira sobre las
estrategias que se presentan en esta propuestagp@arantizar que se despierten emociones
que a través de la marca Chiqui's Gel y establese nexo o relacion con el producto,

materializandose el posicionamiento.

La television, es el medio de mayor difusion y ajiee mas atencion le prestan nuestros
consumidores, la gran inversion que implica coatrabs obliga a dejarla de lado y buscar
otros medios para conseguir nuestro objetivo, seeapto signifique que los resultados dejen

de ser efectivos; mas bien nos obliga a ser masivos.

Las vallas publicitarias y los eventos son medioslipitarios que se encuentran bien
reconocidos por nuestros clientes, segun la ermueatizada en esta investigacion. Estos
también nos permiten manejar el modelo de pulalitidmotiva. Comparados estos con la

television, los resultados son igual de efectivesl gosto menor.

En lo que respecta a las vallas publicitarias ssidera un medio de publicidad masivo, que
permitira llegar a mas personas no solo los niBssmportante resaltar que el éxito para este
instrumento publicitario obedece al mensaje qusemia, los colores que utiliza y el lugar
donde se exhibe. Las vallas en buses, ubicada éant@intro del concepto de publicidad
rodante, son de gran impacto por dos razones,it@emm el espacio es lo sufrientemente
grande para poder plasmar el mensaje con claridednyanera asertiva; la segunda, al no ser

fija esparce el mensaje por toda la ciudad, lleganthas personas, otro punto favorable es el
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gue al tener paradas obligadas el mensaje salfifa £n pasajeros y en transeuntes que van
cerca, asi mismo el publico al que pretende lI&mqui's Gel toma con regularidad bus para
transportarse de los establecimientos educatigos @asas lo que hace aun mas atractivo este

instrumento publicitario.

Los eventos en cambio proporcionan una interaccim el publico, y si bien es cierto

también manejan un mensaje preestablecido, tieventaja de evaluar el estado de animo del
publico y transformarlo a estados en los que elsaenpublicitario llegue con mayor

efectividad, permitiendo ese nexo entre consunmydoarca. Se debe tomar en cuenta el tipo
de evento, el mensaje que se quiere hacer llegdrpyiblico al que se va a dirigir esta

estrategia. La publicidad toma forma en los eved®s$res formas: como participante de un
evento que lo organizan terceros (ferias, congresosipetencias, desfiles, etc.), como
auspiciante de un evento organizado por tercemgigrtos, competencias, competidor, etc.)
y como organizador. Para el caso de Chiqui's Getpresupuesto y por el publico al que va
dirigido los méas acertados son eventos en los gaee$ organizador y en los que sea

participante.

6.4. Objetivos

6.4.1. General

Establecer un plan de publicidad que permita elcppsamiento de la marca Chiqui's Gel de
la empresa Confites FRESAN de la ciudad de Ambato.

6.4.2. Especificos

» Definir la publicidad emotiva como tendencia quedelard las estrategias de
publicidad.

* Recopilar y analizar la informacion necesaria dlr@ar a cabo las estrategias de
publicidad.

* Determinar, ejecutar y evaluar las estrategiafi@tavias.
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6.5. Andlisis de Factibilidad

La presente propuesta se establece dentro de @speet definen los limites sobres los cuales

actuara el plan de publicidad y que permiten lailidad del proyecto.

Aspecto Legal.-Uno de estos aspectos es la Ley de Proteccion redudador, que si bien
establece reglamentos especificos sobre la puldicigermite utilizar todos los medios

publicitarios y asi lanzar campafas llenas de ietdatl.

Aspecto Politico.-Dentro de las politicas del gobierno para promailedesarrollo de la
empresa nacional encontramos ventajas para estecpvoya que los productos importados
tienen aranceles para su ingreso al pais, Chigel’siendo un producto nacional y no estar
cargado de aranceles, obtiene una herramientaonda que puede generar posicionamiento.
Ademas se puede resaltar el hecho de que el Baacmrdl de Fomento promueve el
crecimiento de las microempresas a traves deltoréelite proyecto se contempla dentro de

esta politica.

Aspecto Economico.-El mercado objetivo al que se va a llegar con essamtegias, esta
plenamente definido no solo en esta propuestatambién por la empresa, posee capacidad
de compra, tiene acceso a los eventos que se edjamizar segun esta propuesta. EI campo
de accion es amplio y direccionado hacia el pubhéantil, nifios y nifias aunque no deja de

ser por esto también dirigido al publico adulto.

Aspecto Tecnoldgico.Las actividades que se van a ejecutar en el peggnyecto son
realizables en lo que a tecnologia se refiere yaaquel pais se pueden encontrar empresas
que realizan las gigantografias para las vallas;daperativas de buses que llevaran a cabo la

publicidad rodante, imprentas que elaboren etigustikers, etc.

Mediante la implementacion de la publicidad emothediante vallas y varios eventos vamos

a lograr que la gente conozca y participe en lasidades de la marca Chiqui's Gel de la
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empresa Confites FRESAN; aprovechando la natwaternosa y novedosa del ciudadano
ecuatoriano, ademas que el publico al que se pletéegar siempre actia con sentimiento de

agrado y felicidad cuando recibe obsequios.

6.6. Fundamentacion Cientifico — Técnico

Segun Philip Kotler, actualmente considerado cammoayor autoridad mundial y "padre” del
Marketing moderno; autor de libros como Fundamedé&marketing, El marketing de las
naciones, Marketing segun Kotler, Direccion de Mérlg, Introduccion al Marketing,
Marketing Lateral y otros; fundador de Kotler Metikg Group (KMG) una consultora que
asesora a las compaiiias en las areas de estrptageamiento y organizacion del marketing
internacional. AT&T, IBM, General Electric, HoneylvdBank of America, Merck, SAS
Airlines, Michelin, McDonald's, Motorola, Ford MataJP Morgan y Novartis son algunas de
las empresas para las que ha trabajado y autdgui®oa conceptos que citaremos a

continuacion:

Publicidad

“La publicidad es cualquier tipo de comunicacionp@rsonal remunerada, en la que un
patrocinador conocido presenta y promueve ideasgugtos o servicios. Los anuncios
constituyen una forma efectiva de diseminar messgge sea para crear preferencia de marca
0 para educar a los consumidores. Las empresazareal publicidad de diferentes maneras.
En las empresas pequefias la publicidad es adragaspror algin empleado del departamento
de ventas o marketing, que trabaja en colaboramaruna agencia de publicidad. En el caso
de las grandes empresas existe un departamentabtieigad, cuyo director se reporta al
director de marketing”

Definicion de objetivos de publicidad

“Los objetivos se derivan de las decisiones antesisobre la eleccién del mercado meta, el

posicionamiento de marca y el programa de markelthta meta de publicidad es una
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funcién especifica de comunicacién, en la que seiga el nivel de audiencia que se desea
conseguir y se fija el precio para hacerlo. Logtbps de publicidad se clasifican de acuerdo
con su finalidad: si se trata de informar, convencacer recordar o reforzar.

El objetivo de la publicidad debe basarse en ulisissglobal de la situacion de marketing de
la empresa .Si el producto se encuentra en sudasmadurez, la empresa es lider del
mercado, o el uso del producto es limitado, el tolmjeadecuado debe ser estimular la
frecuencia de uso. Si por el contrario el prodestmuevo y la empresa no se sitla a la cabeza
del sector pero su marca es mejor que la del l&leobjetivo adecuado sera convencer al

mercado de la superioridad de su marca.”

Decisiones en torno al presupuesto de publicidad

“La publicidad se trata como un gasto corrienteddesd punto de vista contable, en realidad
parte de ella es una inversion. El objetivo dedhlipidad en ventas es la de comunicar las
ventajas competitivas de los productos o servid®$a empresa, con el fin de influir en los
comportamientos de compra de los consumidores ariosu Pero, la l6gica nos dice que ese
objetivo debe ser alcanzado con la maxima efic&eposible; es decir: lograr los resultados

deseados con la menor inversién de recursos”.

Desarrollo de la campafa publicitaria

“Al disefar y evaluar una campafa publicitariarepartante diferenciar entre la estrategia de
mensaje 0 posicionamiento de un anuncio la egieatzeativa. Asi disefiar campafas de
publicidad efectivas es una arte, y a la vez, ueac@. Para desarrollar una estrategia de
mensaje los publicistas atraviesan tres fases:

Generacion y evaluacion del mensaje.- Es imporigenerar mensaje frescos e innovadores y
evitar utilizar los mismos recursos e ideas desoftm buen anuncio suele centrarse en una o
dos propuestas de venta principales. Para detallgsosicionamiento de la marca, el
anunciante debe realizar un estudio de mercado defideterminar que atractivo funciona
mejor con el mercado meta. Una vez encontradaattato adecuado, los publicistas deben

redactar un brief creativo, que es una declarad@posicionamiento que incluye el mensaje

94



clave, el mercado meta, los objetivos de comuricadas ventajas principales de la marca, el
soporte de la promesa de la marca y los mediosmermicacion que se utilizaran . Todos los
miembros del equipo responsable de la campafantiqne estar de acuerdo con el brief
creativo antes de invertir en costosos anuncio8qotanios.

Desarrollo y ejecucion creativa.- El impacto daliacio no sélo depende de que se dice, sino
de algo que es aun mas importante: el modo enggdies. Por eso la produccion del mensaje
resulta decisiva.

Al preparar una campafia publicitaria, el anunciatabora una declaracion de estrategia, en
la que describe el objetivo, el contenido, el stgwgrel tono del anuncio que desea. Anuncios
radiofonicos, la radio es un medio muy difundidoiza la principal ventaja de la radio sea su
flexibilidad: las emisoras tienen un mercado mdtaamente definido, la produccion, la
emision de anuncios no son muy costosas, y la idgdcde la exposicion permite una
respuesta rapida. La radio es especialmente gfimala mafiana .Ademas, también permite a
la empresas conseguir un equilibrio entre la cab@rtle mercado masiva y la cobertura de
mercado localizada.

Revision de la Responsabilidad Social- Los anumesay sus agencias deben estar seguros
de que su publicidad no sobrepase los limites sladamas sociales ni legales. Los politicos
han desarrollado una estructura sélida de leyeglgmentos que rigen la publicidad.

Desde el punto de vista de la responsabilidad Isé@saanunciantes deben tener cuidado para
no ofender al gran publico ni a los diferentes grégnicos, minorias raciales o grupos de
interés especial.

El objetivo de realizar una campafia publicitarieelede construir una via de comunicacion
continua y de mayor duracién con los actuales ptenxiales clientes o destinatarios de la

publicidad”.

Objetivos de la comunicacion

Para Kotler, los objetivos son:

Necesidad de Categoria.-Convertir una categoria de producto o serviciaea categoria
necesaria para eliminar o satisfacer la percepdénuna discrepancia entre un estado

motivacional y un estado emocional.
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Conciencia de marca.-Capacidad para identificar la marca dentro deadagoria, con un
nivel de detalle suficiente para proceder a la aamipor lo regular es mas sencillo lograr que
los consumidores reconozcan la marca a que landmmue El recordatorio de marca es mas
importante fuera del punto de venta, mientras quee@nocimiento de marca es mas
importante dentro.

Actitud frente a la marca.- Valoracién de la marca con respecto a la percapd su
capacidad de satisfacer una necesidad especifganétesidades relevantes que se orientan
negativamente o positivamente.

Intencién de compra de la marca.-Se refiere a auto indicaciones para adquirir lacena
tomar medidas en relacion a la misma. Las ofemasm@cionales de tipo dos por uno incitan
a los consumidores a adoptar un compromiso meatalgomprar un producto.

El objetivo principal de la comunicacion consistecaear una actitud favorable respecto al
producto y actuar sobre el comportamiento de loswmidores para incitarlos a comprar un

producto o un servicio ofrecido.

Seleccion de canales especificos

La persona encargada de hacer la planeacion desmele buscar los canales mas efectivos
en relacion con los costos dentro del medio queekegido.

Para tomar decisiones, quien realiza la planeadébe basarse en los servicios de medicion
gue generan calculos de tamafio y composicion dedeencia en relacion con los costos. La
medicion de la audiencia tiene distintos valoresipges:

Circulacion: El numero total de unidades fisicas dentro deuases incluye la publicidad.
Audiencia: EL namero de personas expuestas al canal de coatidmn.

Audiencia efectiva: EI nimero de personas expuestas al mensaje queenrelas
caracteristicas del mercado meta.

Audiencia efectiva expuesta al anuncio:El numero de personas que reunen las
caracteristicas del mercado meta que realmentw@pratencion al anuncio.

El consumidor debe elegir canales de comunicadiéiertes para transmitir el mensaje, y de

esta manera cause un impacto positivo en el codsumi
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Disefo del mensaje

Para formular un mensaje capaz de conseguir lauestp deseada por parte de los
consumidores, sera necesario solucionar tres pnatsledecir (contenido del mensaje), como
decirlo (estructura del mensaje) y quien debe lbefirente del mensaje).

Para definir el disefio del mensaje tiene que quaearclaro que el protagonista de cada uno
de esos mensajes o0 avisos debe ser el cliente iglesll del rol, no la empresa o sus

productos/servicios como suele suceder.

Seleccidn de los canales de comunicacion

“El comunicador debe seleccionar los canales mégetfes para transmitir su mensaje, pero

esta tarea se vuelve mas dificil a medida quednales de comunicacion se fragmentan y se
desorganizan.

Los canales de comunicacion se dividen en canale®pales y canales impersonales que, a
su vez, se dividen en varios subcanales”.

Los canales de comunicacion sirven para transrmformacion que promuevan en el

mercado una alta demanda del producto.

Canales personales de comunicacion

“En los canales personales de comunicacién paaticios 0 mas personas que transmiten
informacion directamente carta a cara; tambiéruyekl caso de una persona que se dirige a
una audiencia, o que se comunica mediante el teléboel coreo electronico. La mensajeria
instantanea y los sitios web independientes quegest opiniones de los consumidores
constituyen una forma cada vez més importante deisacion personal. La efectividad de
estos canales se deriva de las posibilidades deormdizar la presentacion y

retroalimentacion.

Cabe hacer una division entre canales dirigidogxgertos o de canales sociales:
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El canal dirigido consiste en que los empleadosumi?z empresa entran en contacto con
compradores potenciales en el mercado. El canaxgertos esta formado por personas
independientes experimentadas que hacen declagacbpublico meta.

El canal social estd formado por vecinos, amigasyilfares y asociados que se dirigen al
publico meta”.

Los canales de comunicacion personales consistemartomunicacion directa entre dos o

MAas personas, de persona a oyentes, por corrémelec o por teléfono.

Publicidad Emotiva

Segun Kevin Roberts, autor de Lovemarks, princgjacutivo de la empresa consultora
Saatchi & Saatchi, con presencia en 80 paisescugma entre sus clientes a Visa, Toyota,
Sony Ericsson, Orange o Novartis; define emocidnao

“El impulso que mueve al mundo. Todo el mundo, edas partes, esta deseando vivir

emociones”

“Los consumidores que toman decisiones basandasesasamente en hechos representan
una minoria muy pequefia de la poblacion mundialeiDigue son personas sin sentimientos,

0 quiza personas que dejan el corazon y las enexiem el frigorifico..”

SegunBelén Lépez Vazquezoctora en Publicidad y Relaciones Publicas denaeisidad del
Pais Vasco, en la actualidad docente en la Es@uglarior de Gestion Comercial y Marketing,
(ESIC) de Madrid. Conferencista sobre Publicidadofiva e Insights del Consumidor a nivel

internacional; define publicidad emocional como:

“una nueva vision de la publicidad a través de iajevque nos lleva a indagar en la psicologia
humana, para rastrear la mente y el corazon decdasumidores, con la finalidad de dar
respuesta a una gran preocupacion de las marcashaes otra que averiguar cOmo crear

vinculos fuertes y duraderos en el tiempo con sb$iqons.”
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“la publicidad emotiva canaliza la parte inconstaete la mente humana”

“La publicidad es el instrumento para examinameia®ciones humanas y comprender por qué
los mensajes captan nuestra atencion e inclusentiémn capacidad para influir en nuestra

conducta”

“La publicidad emocional por una parte hace alusidos suefios y anhelos de los individuos

y por otra legitima la sociedad de consumo quetalita”.

Belén Lopez concluye con la idea de que “el lerguajiversal de las emociones es el

vehiculo para llegar al corazon del publico y cgageasi su empatia”.

Categorias de la Publicidad Emocional

Segun Belén Lopez Vasquez, se puede categorinaeredaje de los anuncios emotivos segun

el sentimiento o sentimientos que despiertan @algico, estos son:

+ Belleza
« Comunicacién
« Fantasia

* |nocencia

* Libertad
* Magia

* Pasion

* Prestigio
* Progreso
* Pureza
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Responsables del Mensaje

“Los creativos publicitarios son ante todo provawad de sensaciones mediante estrategias
gue generan interés publico por su originalidad gguda percepcion sobre las motivaciones
psicologicas y sociales de los individuos. Si bésncierto que el formato publicitario se
inspira en las diversas fuentes artisticas de tiaabdad, a su vez busca inspiracion en un
lenguaje tan antiguo como el ser humano, que sositabolos universales que conviven en
el inconsciente y brotan a la superficie convedidn un texto comprensible que recogen los
mitos, leyendas y cuentos de hadas y que aparecehrelato publicitario para susurrar al
oido del espectador y despertar sus emocionesmimass” .

Branding Emocional e Insights

Para las empresas, el factor emocional es aprecado valor diferencial. Las marcas deben,
por tanto, conocer los Insights del consumidor yatiaarlos a través de la comunicacion,
explotando las posibilidades creativas que el mutatas emociones ofrece. Es el llamado
Branding emocional cuyo fin es encontrar dichodgims para proyectar en el producto
experiencias vitales que consiguen la identificaciél publico.

Insight.- “Es cualquier verdad sobre el consumidor cagéusion en un mensaje publicitario
hace que éste gane en notoriedad, veracidad, melavy persuasion a ojos de dicho

consumidor”. De estos Insight, el mas poderoso naradser el relacionado con el amor.

Branding Emocional.- “Conjunto de informacién, experiencias y estraegjue buscan los

Insight del publico”

Reglas de la Publicidad Emocional

» Los valores que utiliza el anuncio deben ser awt@gnpara el destinatario.
e La creatividad debe ser entendida como puente erarea y consumidor.

» La originalidad debe plasmarse en nuevos codiga®aieinicacion.
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Los mensajes deben motivar sentimientos que seleima las marcas.

Las estrategias pueden destacar el aspecto ludiedmplicar al publico.

Los siguientes conceptos fueron extraidos del LPuoblicidad, Principios y Préactica, de

Wells, Moriarty y Burnett.

Valla Rodante

Esta comprendida dentro de la categoria de Puaticklera de Casa, y comprende toda

cartelera publicitaria colocada en un vehiculoicho¢ automovil, autobus, camiones, etc.

Beneficios Publicidad Movil

La publicidad mévil es un modo de difusion pubdia masiva y muy efectiva.

Es una estrategia efectiva ya que hace recordatpeionanentes e intermitentes a la
audiencia.

Posee aéreas grandes de exposicion a menor costo.

Debido a que el vehiculo de la publicidad es undauservicio urbano, se garantiza la
cobertura homogénea y que el mensaje publicitEgué a todos los segmentos que
se quiere llegar.

Debido a la naturaleza cambiante de las rutassdautobuses, la cobertura se asegura.
Son 10 horas por lo minimo de recorrido diario.

Se puede hacer reposicion de la valla cuantas secescesite.

Las paradas de bus, estan estrechamente ligadiédi@pestudiante y cercano a casi

todos los puntos de expendio de productos.

Publicidad en Eventos

Es todo acto que lleva implicito la marca de urdpobo y/o servicio, existen tres tipos segun

la forma en la que se forma parte de esta actividad

Comoparticipante, cuando se es parte de un evento organizadorngeras, por ejemplo una

feria, un desfile, etc.

101



Comoauspiciante conocido también como sponsoring, cuando el evestorganizado por
terceros pero la empresa 0 marca colabora indimectie con la organizacién o con un
participante, por ejemplo cuando una empresa wastm artista o deportista, un hotel da
hospedaje a un artista, etc.

O comoorganizador, cuando la empresa o marca es quien lleva a acahm un evento.
Jornadas de Salud Oral, funcion de teatro o titemxursos de canto o pintura, maraton, etc.

son ejemplo.

6.7. Metodologia. Modelo Operativo

6.7.1. Filosofia Organizacional

Mision
Nuestra mision es sorprender las grandes mentegedtros consumidores, siendo una puerta
a un nuevo mundo de imaginacion, basados en paxigcie tengan una historia que contar,

trasladandose a otra realidad.

Vision

Liderar el Mercado Nacional en la elaboracion meccializaciéon de Gomitas y Gelatinas de
alta calidad, basados en la innovacion y mejordimaa. Confites FRESAN convertida en

una marca con alto posicionamiento, respaldadaiparestrategia que interactue facilmente

con el consumidor.
Valores organizacionales
*Proteccion

Protegemos la salud de nuestros consumidoreseglaidad de de nuestro entorno. Estamos
comprometidos con el desarrollo sostenible del madibiente.
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*Autoestima
Nos sentimos orgullosos de lo que hacemos y querdraasmitir la capacidad de lograr

grandes cosas. Impulsamos y alimentamos la corfid@zjuienes tenemos mas cerca.

elnocencia
Queremos rescatar la inocencia perdida en quienasténido que crecer bruscamente.

Seriamos fuente de ilusion y creadores de fantasia.

*Confianza

Conocemos la lealtad y transmitimos la seguridacotéar con nosotros.

*Optimismo

Confiamos plenamente en que podemos ser los mejjanes Io proponemos.

«Capacitacion
Creemos que todo integrante de la organizaciongpauperarse en la medida en que actue, se

capacite y se esfuerce.

*Austeridad
Aspiramos mas a ser que a tener. Trabajamos pama Wwino vivimos para producir.

Rechazamos lo superfluo o innecesario.

*Competencia
Buscamos hacer nuestro trabajo lo mejor posiblduaiendo costos, aumentando la
productividad, obteniendo el maximo rendimiento lds recursos con que contamos,

atendiendo los detalles, buscando siempre la exaale
«Crecimiento

Aceptamos el cambio y fomentamos la innovacioncBoms y seleccionamos oportunidades

inteligentes y desafiantes que contribuyan al oregito empresarial y personal.
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7.1. ANALISIS INTERNO (PCI)

Matriz de Diagndstico Interno

CAPACIDAD DIRECTIVA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Liderazgo participativo.

Administracion con capacidad para
proveer respuestas muy rapidamente
Capacidad de reaccion ante los cam
y circunstancias.

Actividades enmarcadas en la ley.

Estabilidad laboral.

» Falta de estrategias para posicionars
el mercado.

* No estan afiliados a la camara de la
pequefia y mediana empresa.

hios

CAPACIDAD TECNOLOGICA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Maquinaria moderna
Adecuada escala de produccion.
Capacidad para hacer sus propios

moldes.

» Equipos de computo desactualizados

CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Experiencia laboral

Personal de ventas con experiencia.
Buenas relaciones interpersonales.
Disponibilidad de mano de obra

capacitada.

» Falta de personal experto en publicid

y promocion.

e en

ad

CAPACIDAD FINANCIERA
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Pagos oportunos al personal.
Costos operativos manejables por lo
gue le podemos dar mayor valor a los

clientes.

Buenas relaciones con las instituciones

financieras y excelente calificacion en
Central de Riesgos

Fondo permanente y en crecimiento
para actividades de crecimiento

empresarial.

a

CAPACIDAD COMPETITIVA

DEBILIDADES

Lenta recuperacion de cartera.

Producto de calidad.
Apropiada localizacién de la empresa

respecto de la distribucion y la salida

hacia otros puntos geograficos del pajs.

Conocimiento del mercado.

No se utiliza publicidad y promocién
Dificultades con la preservacion de la
calidad de los productos sensibles al
calor.

Escaso nivel de posicionamiento.
Nuestra empresa no tiene presencia |ni
reputacion en el mercado.
Falta de disponibilidad local de algunos
insumos; principalmente el azucar y la
base de gelatina, que ocasionalmente

escasea.

Tabla 25. Matriz de Diagnéstico Interno
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Matriz de Impacto de Andlisis Interno

CAPACIDAD DEBILIDAD FORTALEZA IMPACTO
DIRECTIVA Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Liderazgo participativo. X X
Administracion con
capacidad para proveer X X
respuestas muy rapidamente.
Capacidad de reaccion ante X X
los cambios y circunstancias.
Actividades enmarcadas en
la ley. x X
Estabilidad laboral. X X
Falta de estrategias parz& X
posicionarse en el mercada.
No estan afiliados a |a
camara de la pequeia X X
mediana empresa.
CAPACIDAD DEBILIDAD FORTALEZA IMPACTO
TECNOLOGICA Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo [Alto | Medio | Bajo
Maquinaria moderna X X
Adecuada escala de
produccion. X X
Capacidad para hacer sus
propios moldes. X X
Equipos de computo
desactualizados. X X
CAPACIDAD DE DEBILIDAD FORTALEZA IMPACTO
TALENTO HUMANO Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Experiencia laboral X X
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Personal de ventas cpn
_ ) X X
experiencia.
Buenas relaciones
interpersonales. X X
Disponibilidad de mano de X X
obra capacitada.
Falta de personal experto |en X X
publicidad y promocion.
CAPACIDAD DEBILIDAD FORTALEZA IMPACTO
FINANCIERA Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Pagos oportunos al personal. X X
Costos operativos manejables
por lo que le podemos dar X X
mayor valor a los clientes.
Buenas relaciones con las
instituciones financieras |y
excelente calificacion en |a X X
Central de Riesgos
Fondo permanente y eén
crecimiento para actividades X X
de crecimiento empresarial
Lenta  recuperacion de
X X
cartera.
CAPACIDAD DEBILIDAD FORTALEZA IMPACTO
COMPETITIVA Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Producto de calidad. X X
Apropiada localizacion de |a
empresa respecto de |la X X
distribucion y la salida hacja
otros puntos geograficos del
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pais.

Conocimiento del mercado.

No se utiliza publicidad

promocion.

Dificultades con |2
preservacion de la calidad
los productos sensibles

calor.

1S4

de

al

Escaso nivel d

posicionamiento.

Nuestra empresa no tie
presencia ni reputacion en

mercado.

Falta de disponibilidad loc
de
principalmente el azlcar y
de q

ocasionalmente escasea.

algunos

base gelatina,

insumoe;

Tab

la 26.

Matriz de Impacto de Andlisis Interno
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6.7.2. ANALISIS EXTERNO (POAM)

Matriz de Diagndstico Externo

FACTOR TECNOLOGICO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Globalizacion de la informacion.

Producto importado elaborado o©

tecnologia de punta.

0

Acceso a nueva tecnologia.

FORTALEZAS

FACTOR POLITICO

DEBILIDADES

Nuestro gobierno quiere estimular a
empresas locales trabajando con ellas en Ig

sea posible.

FORTALEZAS

las

que

Inestabilidad Politica.

Falta de politicas efectivas en el contro

la propiedad intelectual.

FACTOR ECONOMICO

DEBILIDADES

Barrera para el ingreso de produd
similares al Ecuador.

Producto con precio accesible.

tos

Crisis econémica.

Subida de precio de los insumos.

FACTOR COMPETITIVO

mercados nacionales.

Nuestra competencia es lenta para add

y reaccio

nuevas tecnologia en

FORTALEZAS DEBILIDADES

. Comercio mundial de golosinas [en

crecimiento; se duplic6 en el periodo La aparicion de nuevos competidores.
1990/2010.

Posibilidad de insercion de Chiqui's Gel en

Posible reaccion del competidor actual.

pptar Aparicion de competidores indirectos ¢

nagresan al pais por vias legales y no leg
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efectivamente a los cambios del

ademas que existe nada mas uno.

productos de la lonchera escolar.

e innovacion en productos.

Posibilidad de insercion de Chiqui’s Gel

mercados nacionales.

Nuestro sector de negocios esta

expansion, con muchas oportunidades fut

de éxito.

merca

Nuestro producto se enumera dentro de

Mayor desarrollo de canales de distribug

(lmpntrabando).

2 los
las grandes empresas multinacionales haci

Continuidad de la politica de expansion

mercados consumistas.
[ ]
ién - -7

tendencia a la reduccion de grasas y prod

Cambios en los habitos de consumo,

caloricos.

en

en

uras

de

A los

con

IcCtos

Tabla 27. Matriz de Diagnéstico Externo
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Matriz de Impacto de Andlisis Externo

FACTOR OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
TECNOLOGICO Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Globalizacion de la
informacion. X X
Acceso a nueva tecnologia X X
Producto importadp
elaborado con tecnologia de X X
punta.
OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO

FACTOR POLITICO

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Nuestro gobierno quiere
estimular a las empresasX X
locales trabajando con ellas

en lo que sea posible.

Inestabilidad Politica. X X

Falta de politicas efectivas en
el control de la propiedad X X

intelectual.

OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO

FACTOR ECONOMICO

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Barrera para el ingreso (e

productos similares al X X
Ecuador.
Producto con precio

. X X
accesible.
Crisis econdmica. X X

Subida de precio de los

insumos.
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FACTOR COMPETITIVO

Comercio mundial d
golosinas en crecimiento;
duplic6 en el period

1990/2010.

OPORTUNIDAD

AMENAZA

IMPACTO

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Posibilidad de insercién d
Chiqui's Gel en mercad

nacionales.

le
DSX

Nuestra competencia es le
para adoptar nuev

tecnologia y en reaccion

del mercado, ademas

efectivamente a los camb[ifs

existe nada mas uno.

nta

AS

ar
X

ue

Nuestro producto se enumé
dentro de los productos de

lonchera escolar.

era

a

Mayor desarrollo de canal
de distribucién e innovacid

en productos.

D
(7]

n

Posibilidad de insercién d
Chiqui's Gel en mercad

nacionales.

le
DSX

Nuestro sector de negoci
esta en expansion, c
muchas oportunidadsg

futuras de éxito.

La aparicion de nuevg

competidores.

DS
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Posible reaccion del
competidor actual.

Aparicion de competidores
indirectos que ingresan al
pais por vias legales y no

legales (contrabando).

Continuidad de la politica de
expansion de las grandes

empresas multinacional

D
wn
X

hacia los mercados

consumistas.

Cambios en los habitos de

consumo, con tendencia alla
reduccion de grasas |y

productos caldricos.

Tabla 28. Matriz de Impacto de Analisis Externo
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6.7.3. FODA

Fortalezas

* Magquinaria moderna.

» Adecuada escala de produccion.

» Apropiada localizacién de la empresa respecto distabucion y la salida hacia otros
puntos geograficos del pais.

 Disponibilidad de mano de obra capacitada.

» Administracién con capacidad para proveer resps@sty rapidamente.

» Capacidad de reaccion ante los cambios y circucisisn

» Costos operativos manejables por lo que le podelmomayor valor a los clientes.

» Fondo permanente y en crecimiento para actividddesecimiento empresarial.

* Buenas relaciones con las instituciones finansigraexcelente calificacion en la

Central de Riesgos.

Oportunidades

» Comercio mundial de golosinas en crecimiento; sgictuen el periodo 1990/2010.

« Barrera para el ingreso de productos similaresabéor.

» Posibilidad de insercién de Chiqui's Gel en mersadirionales.

» Potencialidad de incremento en el consumo local.

* Nuestro producto se enumera dentro de los proddettes lonchera escolar.

* Mayor desarrollo de canales de distribucion e ime@n en productos.

* Nuestro sector de negocios esta en expansion, cmhas oportunidades futuras de
éxito.

* Nuestro gobierno quiere estimular a las empresasds trabajando con ellas en lo que
sea posible.

* Nuestra competencia es lenta para adoptar nuevamldgia y en reaccionar

efectivamente a los cambios del mercado, ademasxgste nada mas uno.

114



Debilidades

Dificultades con la preservacion de la calidadadegroductos sensibles al calor.

Falta de disponibilidad local de algunos insumasigpalmente el azlicar y la base de

gelatina, que ocasionalmente escasea.

Falta de personal experto en manejo de publicidaynocion.

Escaso nivel de posicionamiento.

Nuestra empresa no tiene presencia ni reputaci@hmercado.

Amenazas

La aparicion de nuevos competidores.

» Posible reaccion del competidor actual.

» Aparicion de competidores indirectos que ingresarass por vias legales y no legales
(contrabando).

» Continuidad de la politica de expansion de lasdgarempresas multinacionales hacia
los mercados consumistas.

» Falta de politicas efectivas en el control de pmdad intelectual.

e Cambios en los habitos de consumo, con tendendm r@duccion de grasas y

productos caldricos.

115



Anédlisis de la Matriz FODA

FORTALEZASF DEBILIDADES D
1. Dificultades con Ia
1. Maquinaria moderna. |preservacion de la calidad de

los productos sensibles al calor.
2. Falta de disponibilidad
local de algunos insumas;

2. Adecuada escala (de .
principalmente el azucar y [a

produccion. _
base de gelatina, que
ocasionalmente escasea.

3. Apropiada localizacign

de la empresa respecto de/3a  Falta de personal experto
distribucion y la salida hacj&n manejo de publicidad |y

otros puntos geograficos dgromocion.

pais.
ANALISIS DE LA MATRIZ 4, Disponibilidad de mand. Escaso nivel de
FODA de obra capacitada. posicionamiento.
5. Administracion  cofb. Nuestra empresa no tiene

capacidad para provegresencia ni reputacion en |el
respuestas muy rapidamente| mercado.
6. Capacidad de reaccién

ante los cambios y
circunstancias.
7. Costos  operativos
manejables por lo que |e
podemos dar mayor valor a los

clientes.

8. Fondo permanente y len
crecimiento para actividades de

crecimiento empresarial.
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9. Buenas relaciones con las
instituciones  financieras |y
excelente calificacion en J|a
Central de Riesgos.
OPORTUNIDADESO ESTRATEGIASFO ESTRATEGIASDO
1. Se buscara una formula del
_ _ ) producto y un empaqgye
1. Comercio mundial d&. Se desarrollara nuevos )
_ o mejorado, para hacerlo mas
golosinas en crecimiento; smercados  aprovechando |la

duplicé en el period
1990/2010.
2. Barrera para el ingre

de productos similares
Ecuador.
3. Posibilidad de insercic

de Chiqui's Gel en mercad

nacionales.

4.

incremento en el

Potencialidad q

consun

local.

5. Nuestro producto
enumera dentro de
productos de la lonche
escolar.

los

pescala de produccioF2-03-
06)

2. I
s(g)strategias de marketing parg
alzlona central del paigF3-0O4-
07-03)

3.
bnalidad aprovechando el u
e pa
incentivar el consumdF1-F4-

05)

Se concentraran

Se brindara productos

la  tecnologia,

4. Se desarrollaran estrateg
e
gue nos permitan tener venta
N0

sobre la competenc{&5-F6-

09)

5. Se brindaré un producto
>((?osto accesible, que comp
con el competidor local y cg
riaos similares importadoqF7-

02)

resistente al calor, de mand

gue resista el transporte

(D1-04-05)
g3 Se mejorard el sistema
vileformacion para preveer
escases de insumos y satisfg
la demandaD2-04)
d& Se buscaran estrategias
quublicidad que nos permita
r@xplotar los canales
distribucion y ganar espacio
el mercado(D5-06-07)

4.
ias _
‘posicionamiento,

jas :
posicionamiento y presenc

Se buscaran estrategias
para gar
ganando sobre
competencia(D4-D5-09)

d5. Se contratard el perso
e

ventaja

experto en publicidad
ita
promocién para lograr

n

posicionamiento, increment

local y gan

el
expansion(D3-04-07)

consumo

loncheras y para la exhibicign.

era

de
la

\cer

de
AN

e

de
ar

a,

a
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6. Aprovechar el fondo de
6. Mayor desarrollo de&recimiento empresarial y 10s
canales de distribucion |ecentivos del gobierno para
innovacion en productos. generar crecimiento
empresarial(F8-08-07)
7. Nuestro sector de
negocios esta en expansion,
con muchas oportunidades
futuras de éxito.
8. Nuestro gobierno quiere
estimular a las empresas
locales trabajando con ellas |en
lo que sea posible.
9. Nuestra competencia |es
lenta para adoptar nuevas
tecnologia y en reaccionar
efectivamente a los cambips
del mercado, ademas que ex|ste
nada mas uno.
AMENAZAS A ESTRATEGIASFA ESTRATEGIASDA
1. Se aprovechard el recufdo Se contratard el personal
1. La aparicion de nuevpscondmico para contrarrestar idoneo para generar estrategias
competidores. competencia. (F8-F9-A1-A2-/de publicidad y enfrentar |a
A3-A4) competencia(D3-A1-A2-A3)
2. Se establecera un plan|de
2. Se producira un produgtpublicidad para ganar
2. Posible reaccibn dele costo accesible panaosicionamiento y presencia en
competidor actual. incrementar el consumo del mercado local y adelantar
nuestro productdF7-A6) cualquier reaccién de Ja

competencia(D4-D5-A1-A4)
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o 3. Se establecera UB. Se mejorara la presentac|on
3. Aparicion de )
] o permanente monitoreo de |k&el producto para enfrentar| a
competidores indirectos que _ ,
_ . . competencia para genefrdos productos importados que
ingresan al pais por vias legales _ , _ _
estrategias pro-activas | posiblemente ingresen al p3

reactivas(F5-F6-A1-A2-A3) |(D1-A3-A4)

4, Continuidad de la&. Se protegera la informacipn

—

S.
y no legales (contrabando).

politica de expansion de lpsmpresarial y de producto,
grandes empresasediante politicas de control
multinacionales  hacia lgsle la informacién y evitar ser
mercados consumistas. plagiados(F5-F6-A5)
5. Falta de politicas
efectivas en el control de |la
propiedad intelectual.
6. Cambios en los habitos
de consumo, con tendencia a la
reduccion de grasas |y

productos caldricos.

Tabla 29. Matriz de Analisis FODA
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6.7.4. Plan de Publicidad

El presente trabajo propone un Plan de Publi, que se enmarcdentro de dos ejes

principales.

El primero es la publicidad Emoti, tendencia publicitaria que susteel éxito del mensaje
publicitario explorando los sentimientos del publig creando una estrecha relacion e
producto y consumidorY el segundo son las estrategias que establecasaactividades

estas son los Eventos y las Vallas publicite

Este Plartomprende cuatro fas
* Fase de Presentacion y Aprobac
» Fase de Investigacion y Prelimina
* Fase de Ejecucion de Actividac

» Fase de Control y Evaluaci

Cada una de estas fases contiene las diferentegladés y que se explican el siguiente
cuadro sinoptico.

Presentacion Gerencia Confites FRESAN

«Fase de Presentacién y Aprobacién *Aprobacion del Plan de Publicidad
*Asignacion de presupuesto

*Reunion de Briefing

*Fase de Investigacion y Preliminares{ o
*Briefing

*Campafia 1 *Evento Corso
EVENTOS *Eventos Escuelas

Plan de Publicidad |

. .y .. \ . *Mensaje 1
*Fase de Ejecucion de Actividades | *Campafia ,2 Mensaje 2
VALLAS *Mensaje 3

*[valuacion de Actividades
«Actividades Finales *Elaboracion de Informe Final
*Presentacion de [nforme Final

*Fase de Control y Evaluacion

Grafico N° 17. Plan de Publicidad
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Cronograma de Actividades - Plan de Publicidad
FASES Y ACTIVIDADES

FASE DE PRESENTACION Y APROBACION

Presentacién Gerencia Confites FRESAN

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NO!

DICIEMBR!

ENERO

FE o MARZO ABRIL

MAYO

JUNIO

i 2| 3

4 1| 2

3

al 1

4 1| 2

3 a

Aprobacién del Plan de Publicidad

Asighacidon de presupuesto
FASE DE INVESTIGACION Y PRELIMINARES

Reunién de Briefing

Briefing
FASE DE EJECUCION DE ACTIVIDADES
Campaiia 1- EVENTOS

EVENTO CORSO
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Grafico N° 18. Cronograma de Actividades
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6.7.4.1. Fase de Presentacion y Aprobacion.

Metas

En esta etapa se da a conocer formalmente la pega@puesta a los directivos de la empresa
Confites FRESAN, que a su vez daran el visto bysmra la ejecuciéon, la asignacion del
presupuesto, la contratacion del talento humana gidponibilidad de los recursos para la

ejecucion del Plan.

Actividades y tiempo

* Presentacion a Gerencia Confites FRESAN (1 dia)
» Aprobacién del Plan de Publicidad (2 dias)
» Asignacién de presupuesto (9 dias)

Responsables
e Autor de la propuesta.

e Directivos de la empresa.
Recursos

e Sala de reuniones.

* Proyector.

e Duplicados de la propuesta.

Presupuesto
* 50,00 dolares.

6.7.4.2. Fase de Investigacion y Preliminares.
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Metas

En esta fase se recolecta informacion adiciona gqule ya se proporciona en el presente
trabajo, se definen politicas que marcaran la ejénude las actividades, se redefine la
estructura organizacional. Ademés se crea el Bgefdocumento en el que se plasma la
politica comunicacional que permitira a la agenpigblicitaria sincronizarse con los
requerimientos de la empresa para llevar a cabeslaategias de este plan.

Actividades y tiempo

* Reunion de Briefing (2 dias)
» Briefing (3 dias)

Responsables
» Autor de la propuesta, desde este punto respondaliéePlaneacion Publicitaria.
Recursos
» Sala de Reuniones
* Computadora
* Proyector
6.7.4.3. Fase de Ejecucion de Actividades.
Metas
Llevar a cabo las actividades de las dos campaiilakciparias, la primera centrada en la

estrategia de Eventos; la segunda en la estrategiallas; y, las Actividades Finales.

Actividades

e Campafna 1 — Eventos
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» Campafa 2 — Vallas
+ Actividades Finales

Campana 1 — Eventos

Esta campaiia tiene dos actividades principales:

a. Evento Corso
El Corso de la Alegria, evento organizado por Ra&katro, desfile conmemorativo de los
Santos Inocentes, se realiza el 6 de enero deafadaChiqui’s Gel participa en este evento

con la mascota de la empresa y entregando muesirpsoducto.

Actividades y tiempo

* Preparacion muestras de producto (9 dias).
* Preparacion e Instalacion de gigantografias eraglbdromocional (8 dias).

» Participacién Corso de la Alegria (1 dia).

Responsables

» Responsable de la Planeacion Publicitaria.
» Mascota.

* Chofer del Carro promocional.

* Agencia Publicitaria.

* Departamento de Produccion.
Recursos

* Briefing.

e Producto promocional

» Gigantografias
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Traje

Carro Promocional

Presupuesto
DETALLE CANTIDAD V UNIT V. TOTAL
Mascota 1.00 40.00 40.00
Carro Promocional 1.00 250.00 250.00
Chofer participacién Corso 1.00 30.00 30.00
Producto Promocional 4000.00 0.09 360.00

Tabla 30. Presupuesto Evento Corso

* 680,00 délares.

b. Evento Escuelas

Este evento es organizado por Confites FRESANJesmarh a cabo en 14 escuelas de la
provincia, de la siguiente manera seleccionadas:
ESCUELAS SELECCIONADAS

CANTON ZONA

ZONA RURAL

URBANA

Ambato

Pelileo

Patate

Pillaro

Bafios

Mocha

Quero

Cevallos

Rl R R R R R R R W0V

Tisaleo

TOTAL 13 1

Tabla 31. Seleccion de Escuelas 1
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Se seleccionaran las escuelas segun la populajigadiocen en las localidades y segun el

nimero de estudiantes.

Esta estrategia pretende llegan con un mensajeigduntde interés colectivo, el principal

participante sera la mascota Chiqui’s Gel y loosjise hara minutos antes del recreo y se

premiard con producto promocional la participadérios nifios.

Actividades y tiempo

Elaboracion de Stikers para el producto promoci¢tiaidias)

Elaboracion de Valla Itinerante (15 dias)

Confeccidn de traje de la mascota (15 dias)

Contratacién de Animador (8 dias)

Evento Escuela. (5 dias por evento, comprendead#és de preparativos en los que
se incluyen, permisos para la participacion, etlpoto promocional, la logistica y el

evento mismo). Adjunto se encuentra el calendaara s eventos.

Evento Escuela A (urbana - Ambato) 07-Octubre-2011
Evento Escuela B (urbana - Ambato) 21-Octubre-2011
Evento Escuela C (rural - Ambato) 4-Noviembre-2011
Evento Escuela D (cantdn Pelileo) 18-Noviembre-2011
Evento Escuela E (canton Patate) 25-Noviembre-2011
Evento Escuela F (cantén Pillaro) 9-Diciembre-2011
Evento Escuela G (cantén Bafios) 16-Diciembre-2011
Evento Escuela H (cantén Mocha) 13-Enero-2012
Evento Escuela | (cantdn Quero) 27-Enero-2012
Evento Escuela J (cantén Cevallos) 10-Febrero-2012
Evento Escuela K (cantén Tisaleo) 24-Febrero-2012
Evento Escuela L (urbana - Ambato) 9-Marzo-2012
Evento Escuela M (urbana - Ambato) 23-Marzo-2012
Evento Escuela N (urbana - Ambato) 06-Abril-2012

Tabla 32. Cronograma Evento Escuelas
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Responsables

Responsable de la Planeacion Publicitaria.

Mascota.

Agencia Publicitaria.

Departamento de Produccién.

Recursos
* Briefing.
* Valla itinerante.
* Transporte.
Presupuesto
DETALLE CANTIDAD V UNIT V. TOTAL
Mascota 14.00 30.00 420.00
Producto Promocional 15000.00 0.08 1200.00
Logistica 14.00 30.00 420.00
Valla Itinerante 1.00 420.00 420.00
Traje Mascota 1.00 300.00 300.00
Stikers 15000.00 0.01 180.00

Campana 2 — Vallas

Tabla 33. Presupuesto Evento Escuelas

Preliminares, 900,00 ddélares.

Por evento, 140,00 dodlares.
Total, 2.940,00 dolares.
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Esta campafia funciona independiente de la antgrésg sirve de apoyo, de las multiples
formas de vallas se ha seleccionado la publicidaédnte a través de buses que hacen el

recorrido a nivel local en la ciudad Ambato dandenfoque masivo a esta estrategia.

Actividades y tiempo

» Contratacion de Publicidad Rodante y Produccioratsa (12 dias)
* Mensaje 1 (3 meses).
* Mensaje 2 (3 meses).
* Mensaje 3 (3 meses).

La contratacién se hace por nueve meses, perarda@aran los mensajes cada tres meses; y
se utilizar4q doble valla lateral, por ambos ladekhiis. Se sigue el siguiente cronograma

para los mensajes:

Elaboracién Mensaje 1 26-Septiembre-2011
Mensaje 1 03-Octubre-2011
Elaboracién Mensaje 2 19-Diciembre-2011
Mensaje 2 02-Enero-2012
Elaboracién Mensaje 3 19-Marzo-2012
Mensaje 3 26-Marzo-2012

Tabla 34. Cronograma Evento Vallas

Responsables

* Responsable de la Planeacion Publicitaria.

* Agencia Publicitaria.
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Recursos

» Briefing.
* Buses.
Presupuesto
DETALLE CANTIDAD V UNIT V. TOTAL
Publicidad rodante (9 meses) 3.00 1774.80 5324.40
Cambio de Mensaje (vinil) 12.00 84.00 1008.00

Tabla 35. Presupuesto Evento Vallas

* 6.332,40 délares.

Actividades Finales
En esta etapa se realizaran las actividades de der plan.
Actividades y tiempo
» Evaluacién de Actividades, un resumen y analisimdease de Evaluacion. (3 dias)
» Elaboracion de Informe Final (5 dias).
* Presentacion de Informe Final (2 dias).
6.7.4.4. Fase de Control y Evaluacion.
Metas
Establecer los puntos de control, los responsatdeésumplimiento de las actividades y el

registro del cumplimiento de estas. Esta intimamégada a las fases anteriores por eso se

realiza de forma simultanea.
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Actividades y tiempo
Las actividades de monitoreo y evaluacion estaeraadas en el plan de monitoreo y
evaluacion que mas adelante se detallan.

Responsables

* Responsable de Publicidad

» Directivos de la Empresa
Recursos

* Cronogramas.

* Gantt del Plan.

e Computadora.

Presupuesto

DETALLE CANTIDAD V UNIT V. TOTAL

Sueldo - Responsable de Publicidad 10.00 450.00 4500.00

Tabla 36. Presupuesto Fase de Control y Evaluacion

* Sueldo 10 meses del Responsable de Publicidad,dtBares.
6.8. Administracion de la Propuesta
Dado que Confites FRESAN es una mediana empresajgea la responsabilidad de llevar a
cabo y evaluar todo el Plan de Publicidad, al Besable de Publicidad, dentro del area de

publicidad de la empresa; se comparte la respditkbindirectamente con la Gerencia de la
empresa como responsable de toda la administrdeidmegocio.
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Organigrama Confites Fresat

DIRECTIVA
CONFITES FRESAN

GERENTE

AREA AREA AREA
PRODUCCION COMERCIALIZACION PUBLICIDAD

RESPONSABLE RESPONSABLE RESPONSABLE
PRODUCCION COMERCIALIZACION PUBLICIDAD

| VENDEDOR J VENDEDOR [l ASISTENTE | “ASISTENTE

OBRERO OBRERO

Gréfico N° 19. Organigrama Confites FRESAN

6.9. Revision de la Evaluacior

Plan de monitoreo y evaluacion de la propues.
Este plan estémplicito en la Fase dControl y Evaluacién, qudetermina el responsable
los puntos de motoreo y en los cuales se deb¢ tomar las acciones correctir 0

alternativagara que el Plan se llegue a cumplir normalidad.

El cuadro siguiente establece los puntos en lossqu#ebe verificar el curlimiento de las

actividades y el responsable del cumplimiento yua@én
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FASE DE CONTROL Y

EVALUACION

PUNTO DE CONTROL Y

EVALUACION

RESPONSABLE

EVALUACION
Y
SEGUIMIENTO

Presentacidn Gerencia Confites

01-Septiembre-2011 Autor Propuesta
FRESAN
Asignacién de presupuesto 09-Septiembre-2011 Resp. Publicidad
Reunién de Breafing 06-Septiembre-2011 Resp. Publicidad
Breafing 09-Septiembre-2011 Resp. Publicidad | Gerente
Campaia 1 - EVENTOS
EVENTO CORSO
Preparacion muestras de producto 04-Enero-2012 Resp. Publicidad
Preparacion e Instalacion de

05-Enero-2012 Resp. Publicidad

gigantografias
Participacion Corso de la Alegria 06-Enero-2012 Resp. Publicidad | Gerente
EVENTOS ESCUELAS
Elaboracién de Stikers 27-Septiembre-2011 Resp. Publicidad
Elaboracién de Valla Itinerante 27-Septiembre-2011 Resp. Publicidad
Confeccion Trajes 27-Septiembre-2011 Resp. Publicidad
Contratacién de Animador 20-Septiembre-2011 Resp. Publicidad
Evento Escuela A (urbana - Ambato) 07-Octubre-2011 Resp. Publicidad | Gerente
Evento Escuela B (urbana - Ambato) 21-Octubre-2011 Resp. Publicidad | Gerente
Evento Escuela C (rural - Ambato) 04-Noviembre-2011 Resp. Publicidad | Gerente
Evento Escuela D (cantdn Pelileo) 18-Noviembre-2011 Resp. Publicidad | Gerente
Evento Escuela E (canton Patate) 25-Noviembre-2011 Resp. Publicidad | Gerente
Evento Escuela F (cantén Pillaro) 09-Diciembre-2011 Resp. Publicidad | Gerente
Evento Escuela G (cantén Bafios) 13-Diciembre-2011 Resp. Publicidad | Gerente
Evento Escuela H (cantén Mocha) 13-Enero-2012 Resp. Publicidad | Gerente
Evento Escuela | (cantén Quero) 27-Enero-2012 Resp. Publicidad | Gerente
Evento Escuela J (cantén Cevallos) 10-Febrero-2012 Resp. Publicidad | Gerente
Evento Escuela K (cantén Tisaleo) 24-Febrero-2012 Resp. Publicidad | Gerente
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Evento Escuela L (urbana - Ambato) 09-Marzo-2012 Resp. Publicidad | Gerente
Evento Escuela M (urbana - Ambato) 23-Marzo-2012 Resp. Publicidad | Gerente
Evento Escuela N (urbana - Ambato) 06-Abril-2012 Resp. Publicidad | Gerente
Campaia 2 — VALLAS
Contratacién Publicidad Rodante 17-Septiembre-2011 Resp. Publicidad
Elaboracién Mensaje 1 27-Septiembre-2011 Resp. Publicidad
Mensaje 1 03-Octubre-2011 Resp. Publicidad | Gerente
Elaboracién Mensaje 2 19-Diciembre-2011 Resp. Publicidad
Mensaje 2 02-Enero-2012 Resp. Publicidad | Gerente
Elaboracién Mensaje 3 19-Marzo-2012 Resp. Publicidad
Mensaje 3 26-Marzo-2012 Resp. Publicidad | Gerente
ACTIVIDADES FINALES
Evaluacién de Actividades 22-Junio-2012 Resp. Publicidad
Gerente y
Elaboracién de Informe Final 27-Junio-2012 Resp. Publicidad | Directivos
Empresa
Gerente y
Presentacion de Informe Final 29-Junio-2012 Resp. Publicidad | Directivos
Empresa

Tabla 2. Plan de Monitoreo y Evaluacion

Se determina que la tarea de Monitorear el cumefitoi y Evaluar el desempefio de las
actividades, esta a cargo del Responsable de Rlaolien primera instancia y de forma

general por los Directivos de la empresa.

La evaluacion la Propuesta de Publicidad para l@an@hiqui’s Gel, se realizara a partir de
un seguimiento continuo de la estrategia con |ssllt@&dos que se vayan obteniendo, y
finalmente poder observar la validez de la prouéstcontinuacion la matriz de Evaluacion

de la Propuesta:
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PREGUNTAS BASICAS

[EEN

. ¢, Qué evaluar?

EXPLICACION |

El desempefio de las personas al mom
de la aplicacion de la estrategia.

N

. ¢ Por qué evaluar?

Para conocer el comportamiento
compra de los consumidores en la ciu
de Ambato y otros cantones.

w

. ¢, Para qué evaluar?

Para medir el impacto que tiene
estrategia Publicidad Emotiva, a través
vallas moviles y eventos

4. ¢ Con qué criterios?

Teniendo en cuenta la afi@ey eficacia

. Indicadores:

Cuantitativos y Cualitativos

. ¢, Quién evalua?

Investigadora: Milton Llerena.

Al final de la aplicacion deskaategia.

. ¢, Cémo evaluar?

Proceso metodologico.

5
6
7. ¢ Cuando evaluar?
8
9

. Fuentes de informacion:

Clientes de la empresa y consumidc
finales.

10. ¢ Con qué evaluar?

Encuesta e investigacioardpa@

Tabla 38. Matriz de Evaluacién de la Propuesta
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ANEXO 1

ENCUESTA CLIENTES
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINITRATIVAS

Lugar a Encuestar:

Objetivo de la Encuesta.- Analizar de qué manec&é la falta de Estrategias de
Publicidad en el posicionamiento de la marca Cfeg@eel de Confites Fresan.

Estimado cliente la veracidad en sus respuestanitpé al investigador desarrollar un trabajo rgal

efectivo.

Agradecemos su colaboracion y garantizamos abseséava.

NOTA: Favor sin borrones y letra legible

* ¢ Conoce usted las gomitas de gelatina?

Si
No
* ¢Necesita saber mas sobre gomitas de gelatina?
Si Queé?
No
e ¢ Cual es el medio de informacion que mas ve o katuc
» ¢De los siguientes medios informacion, cual ceteduque es mas 6ptimo para
recibir informacion sobre gomitas de gelatina?
Prensa Radio Televisién
Internet Boca a Boca Volantes
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Insertos Eventos Otro Cuéal?

*  ¢Qué es lo que mas le llamaria la atencion en wumcemde gomitas de gelatina?

» ¢Donde fue la primera vez que mird y/o compré Gasnite Gelatina Chiqui’s
Gel?

» ¢La publicidad que aplican las gomitas de gelaZinigui’s es la adecuada?
Si
No

Porqué?

* ¢Qué tipo de informacion se deberia incluir endblipidad sobre gomitas de
gelatina?
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ANEXO 2

ENCUESTA CONSUMIDORES NINOS
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINITRATIVAS

Lugar a Encuestar:

Objetivo de la Encuesta.- Analizar de qué manecidé la falta de Estrategias de

Publicidad en el posicionamiento de la marca Cfsg@eel de Confites Fresan.

Estimado cliente la veracidad en sus respuestanitpé al investigador desarrollar un trabajo rgal

efectivo.

Agradecemos su colaboracion y garantizamos absaséava.

NOTA: Favor sin borrones y letra legible

» ¢ Has probado las gomitas de gelatina Chiqui’s gel?
Si
No

* ¢En qué lugares has visto propaganda sobre ga@sina

Prensa Radio Television
Internet Volantes Insertos
Eventos Otro Cual?

* ¢Qué sabor de gomitas de gelatina prefieres?

Fresa Naranja Pifa
Uva Limon Maracuya
Manzana Naranijilla Otro Cual
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* ¢ Qué colores preferirias, para las gomitas deiga®at

Rojo Naranja __ Amarillo
Verde Morado _ Rosado
Blanco Azul _ Otro Cuél?

e ¢Qué es lo que mas te llamaria la atencion en yrague de gomitas de

gelatina?
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ANEXO 3
MAPA DE UBICACION

INSTITUTO AGROPECUARIO
LUIS A. MARTINEZ

COLEGIO
NATALIA VACA

.. S]HAHS SO vaINIAY




ANEXO 4
MODELO DE MASCOTA

Chix
Mascota de Chiqui's C
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ANEXO 5
PROFORMA DE TRAJE MASCOTA

www.creacionesimperio3.com.ec
Direccion: Condado Shopping Local# 26 — Piso 3
Teléfono: 2202 010

rfieﬁogsri o 3 Celular:

Sefiores.
Confites Fresan
Presente.-

Reciba un cordial saludo y los mas sinceros deseos de éxito en su actividad

empresarial.

Por medio de la presente hacemos llegar la proforma de elaboracién del traje de su
mascota segun las dimensiones que nos enviaron:
Tiempo de elaboraciéon: 10 dias laborables.
Tipo de materiales a utilizarse:
* Fibras textiles
» Fibras de Polimeros de Carbono
* Espuma Plastica.
* Goma Eva — Fomix
Valor: 300 USD
Forma de Pago: 50% por adelantado y 50% a contra entrega.
Garantia: Por defectos de fabricacidn o materiales, 6 meses.

Boceto y dimensiones en la siguiente pagina.

Siempre listos para servirle,

Jeremias Cando

Creaciones Imperio 3
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Boceto y dimensiones (centimetros)
190

50

DG

180

150

70

160

180

149

200

210



ANEXO 6

PROFORMA DE VALLAS RODANTES

Senores.-

Confites Fresan
Presente.

©Jo

Disefo y Publicidad

Ambato, Agosto del 2010

Por medio de la presente enviamos un cordial saludo y presentamos la proforma de las vallas
rodantes; con las especificaciones requeridas.

ROJO PUBLICIDAD MOVIL

g ™
.
PRECIOS MENSUALES INCLUIDO IVA
Tiempo Lateral Posterior P/L
6 meses 104,2 112,0 194,5
9 meses 98,6 106,4 184,5
12 meses 90,7 98,6 170,4
PRECIOS DE IMPRESION VINIL
Precio x m2 Posterior | Lateral Posterior/Lateral

12usd 55,08 84 139,08
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FORMA DE PAGO 1
CONTRATO # PAGOS TIEMPOS

50% FIRMA Y 30
6 MESES 2 PAGOS DIAS

50% FIRMA, 30 Y 60
9 MESES 3 PAGOS DIAS

50% FIRMA, 30, 60
12 MESES 4 PAGOS Y 90 DIAS

FORMA DE PAGO 2

DEBITOS MENSUALES ATRAVEZ DEL BANCO DEL PICHINCHA

e En el plan de débitos bancarios, el primer pago se hace a la firma del contrato y
debe incluir la totalidad del IVA, el costo del vinil y el valor correspondiente al
primer mes. Los débitos corren a partir del segundo mes.

e Sise opta por la opcion de pagos en plazos, se cobrara el IVA y la impresidn del
vinil proporcionalmente en cada pago correspondiente.

Un cordial saludo

Atentamente,

Nicole Callejas
ROJO DISENO Y PUBLICIDAD

151



