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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Prisma Cristal, de la ciudad de Ambato, se ha dedicado a la
produccion y comercializacion de nuevos disefios y productos elaborados con
vidrio durante 11 afios, tiempo en el cual ha experimentado parte del ciclo de vida
del producto, etapas como: introduccion y crecimiento; hoy se encuentra en la
etapa de madurez, por lo que es indispensable establecer estrategias de

comunicacién Institucional, para mantener el producto dentro del mercado.

Es por esta razdn que el presente trabajo investigativo esta enfocado en realizar un
analisis interno y externo de la empresa Prisma Cristal, y un estudio detallado con
lo que respecta a la marca, para establecer estrategias y determinar cuales son los
factores que influyen en el posicionamiento adecuado de una marca en el mercado

local, nacional e internacional.

Los resultados obtenidos de la investigacién de campo realizada a los clientes
externos de la empresa, mediante la aplicacion de una encuesta nos indican que es
importante reconfortar la Marca mediante un Plan de comunicacién Institucional,

que permita captar nuevos clientes e incrementar el volumen de ventas.

La propuesta resultante de la investigacion me direccioné a identificar y disefiar
un plan de comunicacion dirigido a clientes actuales y potenciales a través de
estrategias de comunicacion para lograr un alto impacto en lo referente a la
fidelizacion y captacion de nuevos clientes, y con ello cumplir con los objetivos
de la empresa.

PALABRAS CLAVES:

ESTUDIO DE MERCADO
SATISFACCION DE LOS CLIENTES
CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS
PLAN DE COMUNICACION
CRECIMIENTO EMPRESARIAL
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EXECUTIVE SUMMARY

The company Prism Crystal, Ambato, has been dedicated to the production and
marketing of new designs and products made with glass for 11 years, during
which experienced part of the life cycle of the product, as stages: introduction and
growth; today is in the mature stage, so it is essential to establish institutional

communication strategies to maintain the product in the market.

It is for this reason that this research work is focused on performing an internal
and external analysis of the company Prism Glass, and detailed with regard to
brand study to develop strategies and identify the factors that influence the

position are right of a mark on the local, national and international markets.

The results of the field research to external customers of the company, by
applying a survey tell us that it is important to reassure the Mark by Institutional
Communication Plan that allows capture new customers and increase sales

volume.

The resulting research proposal redirects me to identify and design a
communication plan aimed at current and potential customers through
communication strategies to achieve high impact in terms of loyalty and attract

new customers, and thereby meet the objectives of the company.

KEYWORDS:

MARKET RESEARCH
CUSTOMER SATISFACTION
COMPLIANCE OBJECTIVES
COMMUNICATION PLAN
BUSINESS GROWTH
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como proposito establecer estrategias de comunicacion,
que permitan posicionar la marca en la mente del consumidor de la empresa
Prisma Cristal de la ciudad de Ambato, cumpliendo en desarrollo de los objetivos

de la investigacion.

En el capitulo I.- Luego de establecer y definir los objetivos de la investigacion, se
incita al lector dentro del problema que afronta la empresa Prisma Cristal hoy en
dia, de esta manera definimos la problematica de la empresa, por medio de la

contextualizacion y el analisis critico que se realiza en la investigacion.

Capitulo I1.- Se realiza una relacion del marco tedrico tanto de lo que engloba
como de lo que se desprende de las variables para de esta manera tener bases para

entender de lo que estamos investigando.

Capitulo Ill.- Se implanta el marco metodologico y se realiza la matriz de
operacionalizacion de las variables para de esta manera tener informacién

necesaria para plantear las preguntas que estableceremos en la encuesta.

Capitulo IV.- Es en donde se realiza la interpretacion y analisis de resultados
mediante tablas y graficos de las preguntas establecidas en la encuesta

desarrollada a los clientes externos de la empresa Prisma Cristal.

Capitulo V.- se estableceran las conclusiones y recomendaciones necesarias para

poder desarrollar la propuesta.



Capitulo VI.- Es en donde se dara la respuesta a nuestra problematica por medio
de una propuesta la misma que sera disefiar un Plan de comunicacion para el

posicionamiento de la marca de la empresa Prisma Cristal.

La presente tiene como finalidad el desarrollo empresarial de la empresa Prisma
Cristal por medio de la aplicacion de mis conocimientos obtenidos en toda mi
carrera universitaria, gracias al aporte eficiente de todo el personal docente de la

facultad.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

TEMA DE INVESTIGACION

La Marca y el Posicionamiento de Mercado en la empresa Prisma Cristal de la
ciudad de Ambato.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacion

1.2.1.1 Contexto macro

En los primeros tiempos del siglo XXI, el Posicionamiento se convierte en una
base fundamental para todas aquellas organizaciones que pretenden diferenciarse
y tener una larga vida. Con el Poder de Negociacion y eleccion en manos del
cliente, con empresas globalizadas que compiten en todo el mundo, con
innovaciones constantes que dejan obsoletos los productos y servicios en escaso

tiempo y con una competencia cada vez mas feroz.



Por su parte el desarrollo decisivo de la marca tuvo lugar con la segunda
revolucion Industrial, la que dio inicio a la produccion seriada y masiva, asimismo
el nacimiento de las grandes marcas y a la toma de conciencia por parte de las

empresas de la importancia de la marca y de la imagen de esta.

Hacer realidad una idea. Dentro de la industria las marcas se multiplican; no
obstante, el desafio no es sélo crearlas sino también mantenerlas a través del

tiempo y lograr que sean rentables.

1.2.1.2 Contexto meso

La Marcay el Posicionamiento adquieren una relevancia basica y fundamental. A

pesar de ello, son pocas las compafiias que acometen estrategias claras.

Es bien conocido que los factores macroeconémicos e institucionales que son
criticos para la competitividad de un Pais, son condiciones necesarias pero no
suficientes para crear riqueza, pues esta finalmente se crea a nivel
microecondémico por las empresas que operan dentro le mercado. Dicho de otra
forma, si las empresas manejan eficientemente sus activos intangibles,
contribuyen positivamente a la competitividad de un pais. Una forma concreta de
hacerlo es mediante el mejoramiento de su posicionamiento estratégico y de su

participacion en el mercado.

En Ecuador existen marcas claramente posicionados como son: Loteria Nacional,
Pilsener o las Marcas de teléfonos celulares. Con respecto a la industria vidriera
Fairis se encuentra muy posicionada dentro del mercado, siendo una empresa
100% familiar que inicia su actividad empresarial en el afio 1928, alcanzando

grandes resultados ya que hoy en dia es la pionera en el sector vidriero.

Optar por competir estratégicamente en costos o en diferenciacion ayuda a una
empresa a poner énfasis en ciertas actividades, delimitando su campo de accion.
Estratégicamente, no es posible pretender atender todas las necesidades de un

mercado.



Definir una estrategia a la hora de competir favorece el uso de activos en
actividades mas concretas y por tanto, permite a una empresa alcanzar niveles de

eficiencia mayores.

En mercados como los ecuatorianos, donde existe tanta eficiencia estructural, es
urgente que los empresarios transformen su entorno mediante un mejor

posicionamiento estratégico y esto es luchar por la competitividad del pais.

1.2.1.3 Contexto micro

En la provincia de Tungurahua Prisma Cristal nace con la necesidad de dar al
cliente productos innovadores y disefios exclusivos transformando el vidrio de

acuerdo a los requerimientos del consumidor.

Prisma Cristal inicia sus actividades en la cuidad de Ambato - Ecuador, en el
afio dos mil tres, ofertando nuevos disefios y nuevos productos con vidrio, es una
empresa que ha ido ganando mercado es por ello que estd incursionando en
nuevos mercados y por ende necesitando nuevas estrategias que le permitan
posicionarse en la mente del consumidor, en la actualidad la marca es el medio

por el cual la empresa se comunica con los clientes.

Hoy en dia se considera una microempresa que ha dado luz a la creacion de otras,
cuentan con 15 personas que forman un grupo solido de los cuales se ha conocido
mediante autoeducacién ya que en el pais no existen escuelas de vidrieros,
seguridad Industrial y Salud Ocupacional, motivacion y capacitacion es una de las
principales causas por las cuales PRISMA CRISTAL no atiende solo al mercado
de la provincia de Tungurahua sino también a alrededor de 16 de las 24 provincias

del Ecuador.

Es por ello que la Empresa requiere tener una idea realista sobre lo que opinan los

clientes de lo que ofrece la Compafiia y también saber lo que se quiere que los
5



clientes meta piensen de la mezcla de marketing y de la de los competidores.

Para llegar a esto necesitamos de un estudio de Mercado, para después graficar
los datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de lo que piensan los
consumidores de nuestros productos y de la competencia. Por lo general la
posicion de los productos depende de los atributos que son mas importantes para

el consumidor meta.



1.2.2. Analisis critico

Gréafico 1. Arbol de Problemas
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Anadlisis Critico

En la empresa PRISMA CRISTAL, el personal interno no tiene la capacitacion
adecuada y no existe trabajo en Equipo eso se debe a la Administracion Empirica
existente, ademas encontramos una escaza comunicacion lo que incide en las
inadecuadas estrategias de Marketing , con bajos niveles de liquidez ya que se
cuenta con un Capital de trabajo insuficiente, dando lugar como problema
principal el inadecuado Posicionamiento de la Marca en el mercado del vidrio por
parte de la empresa Prisma Cristal, esto proporciona diversos efectos como los
Reprocesos y la poca innovacion de los productos dando como resultado la baja
Productividad , de manera que se obtiene un escaso crecimiento empresarial con
poca rentabilidad y un débil Posicionamiento de la Marca en la mente del
consumidor y si no se toman las medidas necesarias puede ocasionar hasta el

cierre de la empresa.

1.2.3. Prognosis

Si no se toman las medidas necesarias para resolver el problema principal de la
empresa Prisma Cristal que es el inadecuado Posicionamiento de la Marca,
tendremos Reprocesos, productos con poca innovacion con ello se lograra poca
rentabilidad y escaso crecimiento empresarial esto conllevara  al cierre o
liquidacion de la empresa debido a la baja productividad y al débil

Posicionamiento de la Marca en la mente del consumidor.

1.2.4. Formulacion del problema

¢De qué manera influye la Marca en el Posicionamiento de Mercado de la

empresa Prisma Cristal?



1.2.5. Preguntas directrices o Interrogantes

¢Cudles son los factores que influyen en la Marca?
¢Cuél es el posicionamiento de mercado de la empresa Prisma Cristal?

¢Como elaborar un Plan de Comunicacion que permita incrementar el

Posicionamiento de la Marca de la empresa Prisma Cristal?

1.2.6. Delimitacién del objeto de investigacion

Por contenido
Campo: Administracion
Area: Marketing

Aspecto: Marca

Delimitacion Espacial

La presente investigacion se realizard en la empresa Prisma Cristal, ubicada en la
ciudadela Jardin Colonial entre Febres Cordero 05-09 y Tres Carabelas, de la

cuidad de Ambato, provincia del Tungurahua.

Delimitacion Temporal

La presente investigacion la realizaremos en el periodo Octubre 2013 -
Septiembre 2014.

Unidades de observacion

La investigacion sera aplicada a los clientes externos de la empresa Prisma
Cristal.



JUSTIFICACION

Con el desarrollo de esta investigacion vamos a llenar los vacios que tenemos a
cerca del proyecto que estamos investigando para poner en practica lo aprendido,
y dar solucién a los problemas encontrados ya que la principal ventaja sera lograr
posicionarnos en la mente del consumidor para alcanzar mayor rentabilidad y con
ello el crecimiento empresarial para la satisfaccion tanto de los clientes externos

como de los internos.

Su impacto se vera reflejado en el incremento de las ventas, en el reconocimiento
de la Marca proponiendo un Plan de Comunicacion para aumentar la
Participacion y el Posicionamiento de la Marca de la Empresa Prisma Cristal en
la mente del consumidor, con productos de Optima calidad y obtener un alto
indice de satisfaccion de los clientes.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. General

Determinar de qué manera influye la Marca en el Posicionamiento de Mercado de

la Empresa Prisma Cristal de la cuidad de Ambato.

1.4.2. Especificos

e Diagnosticar cuales son los factores que influyen en la Marca.

e Analizar cual es el Posicionamiento de mercado de la empresa Prisma
Cristal.

e Diseflar un Plan de comunicacion Institucional para el Posicionamiento

de la Marca de la empresa Prisma Cristal.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Tal vez la habilidad mas caracteristica de los mercadolodos profesionales sea su
capacidad para construir y administrar sus marcas. Una marca es un nombre,
término, simbolo o disefio, 0 la combinacién de estos elementos, que identifica al
fabricante o vendedor de un producto o servicio. Los consumidores consideran la
marca como parte importante de un producto y la asignacion de marca podria

agregarle valor.

Las marcas no s6lo son nombres y simbolos, sino que representan las
percepciones y los sentimientos de los consumidores acerca de un producto y su
desempefio, es decir, todo lo que el producto o servicio significa para los
consumidores. Las marcas varian de acuerdo con la cantidad de poder y valor que

tienen en el mercado.

Una marca poderosa tiene un alto valor de marca que es el efecto diferencial
11



positivo que el conocimiento del nombre de la marca tiene en la respuesta del

cliente al producto o servicio.

Ante todo, una marca poderosa conforma la base para construir relaciones fuertes
y redituables con los clientes. Por lo tanto el recurso fundamental que subyace al
valor de marca es el valor del cliente, es decir, el valor que crea la marca en las

relaciones con el cliente.

Las compafiias deben administrar sus marcas de forma cuidadosa, primero el
posicionamiento de la marca debe comunicarse continuamente a los

consumidores.

Los mercaddlogos de las principales marcas suelen emplear grandes dosis de

publicidad para crear conciencia de marca, para lograr la preferencia y la lealtad.

“La marca constituye la promesa de la empresa de entregar un conjunto especifico
de caracteristicas, beneficios, servicios y experiencias de forma consistente con

los compradores.”
Kotler, Philip y Gary Armstrong, Decimo primera edicion. México 2007

Segun el autor de la tesis que reposa en la biblioteca de la Facultad de Ciencias
Administrativas, MOLINA, E. (2010). EI Posicionamiento de la Marca Pical y su
incidencia en las ventas de la Empresa Manufactureras de la ciudad de Ambato.
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

OBJETIVOS

Disefar un Plan de Promocién y Publicidad para posicionar la marca PICAL en la
ciudad de Ambato.

1. Realizar un diagndstico situacional de la marca PICAL en el mercado

Ambatefio.

2. Analizar estrategias publicitarias que permitan posicionar a la marca PICAL en

el mercado para incrementar las ventas de la empresa Manufacturas Americanas.
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3. Proponer un plan de promocidn y publicidad para incrementar las ventas de la

marca PICAL de la empresa Manufacturas Americanas.
Conclusiones:

1. Los caballeros encuestados en la ciudad de Ambato gustan vestir con ropa
formal, complementando su vestimenta diaria con ternos, pantalones,
camisas y blazer, la marca Pical no se encuentra posicionada en el
mercado por lo que las personas encuestadas no conocen sus puntos de

venta y no relacionan el giro del negocio.

2. La existencia de la marca es conocida por los clientes, por medio de pautas
radiales que ocasionalmente la empresa contrata, la marca en si, oferta
varios servicios con lo que ha permitido llegar a la ciudadania local,

siendo el mas utilizado la venta personal o venta directa.

3. Un factor determinante para los clientes es la calidad que brinda la marca
en sus productos, siendo la prenda mas vendida dos ternos y las camisas
las que son adquiridas trimestral o mensualmente dependiendo las

necesidades del consumidor.

4. Las politicas de crédito que maneja la empresa para sus ventas no
satisfacen al cliente debido que no se realizan descuentos de ningun tipo, y
no se ofrece facilidades de pago en la compra de los productos en ninguno
de sus dos locales comerciales.

5. Al tener dos locales comerciales en la ciudad la empresa pretendio captar
mercado facilmente pero el punto de venta mas reconocido y de facil
acceso para los compradores usuales de la marca es considerado el centro
de la ciudad, donde se le brinda un mejor trato al cliente y los servicios

prestados demandados por los clientes se realizan con mayor agilidad.
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Segun el autor de la tesis que reposa en la biblioteca de la Facultad de Ciencias
Administrativas, ERAS, O. (2010).La Publicidad y su incidencia en el
posicionamiento de la marca MAO de la Empresa IMPACTEX de la ciudad de
Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de
Ambato.

OBJETIVOS

Evaluar los mecanismos de Publicidad que permitan mejorar el posicionamiento
de la marca MAO de la empresa IMPACTEX de la ciudad de Ambato.

1. Definir hacia que segmento de mercado se debe enfocar la publicidad.

2. ldentificar el grado de reconocimiento de la marca MAO, mediante una

encuesta, para conocer la intensidad que deben tener las campafas publicitarias.

3. Proponer una publicidad BTL utilizando estrategias como patrocinios,
roadshows, entre otras, para posicionar la marca MAO de la empresa IMPACTEX
de la ciudad de Ambato.

Conclusiones:

1. La empresa IMPACTEX de la ciudad de Ambato, ha descuidado un
aspecto importantisimo en el desarrollo de toda organizacién, como es el
de la publicidad, con lo cual esta limitado el alcance que sus productos

pueden llegar a tener con una adecuada difusion de los mismos.

2. De igual manera la empresa no cuenta con una persona que se encargue
del area de marketing, la misma que pueda aportar positivamente con
conocimientos solidos, para el desarrollo de estrategias, planes y

programas relacionados a promocion y publicidad.
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3. En la ciudad de Ambato lamentablemente muy pocas personas conocen o
han escuchado sobre la marca MAO, a pesar de que la empresa y la marca
fueron creadas en esta ciudad, en donde hasta hoy se encuentran

desarrollando sus actividades.

4. La empresa a dejado de lado el posicionamiento de marca MAO, con lo
cual pierde la oportunidad de crear una ventaja competitiva, que le
permitird estar siempre con un paso delante de la competencia y asi tratar
de liderar el mercado, hoy por hoy en momentos en los cuales el area de

los textiles ha experimentado un fuerte crecimiento.

Segun el autor de la tesis que reposa en la biblioteca de la Facultad de Ciencias
Administrativas, CLAVIJO. L. (2011). Estrategias de Marketing y su incidencia
en el Posicionamiento de los productos de la Empresa “Mundo Azul” en el
mercado. Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de
Ambato.

OBJETIVOS

Establecer estrategias de marketing adecuadas que permitan incrementar el nivel
de posicionamiento de los productos de la empresa MUNDO AZUL, para llegar a

ser lideres en el mercado.

1. Identificar las necesidades y preferencias de los clientes, aplicando métodos de
recoleccion de informacion, para satisfacer los requerimientos del mercado meta
de la empresa MUNDO AZUL.

2. Determinar técnicas de publicidad efectivas, analizando las tendencias del
mercado para mejorar la percepcion de imagen de los productos de la empresa
MUNDO AZUL.
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3. Proponer estrategias de marketing considerando las ventajas competitivas con
las que cuenta la organizacion, para elevar el nivel de posicionamiento de los
productos de la empresa MUNDO AZUL.

Conclusiones:

1. Las tendencias de la moda son un factor determinante para que los clientes
se inclinen por una u otra marca en cuanto a prendas de vestir como los

jeans.

2. Laempresa Mundo Azul registra un margen aceptable de ventas gracias a
sus clientes mas frecuentes, en este caso los clientes mayoristas y también
por los puntos de venta propios con los que cuenta, sin embargo su
crecimiento en el mercado aln es reducido en comparacion con otras
empresas competidoras.

3. Las tacticas publicitarias aplicadas hasta el momento por la empresa
Mundo Azul, no son las méas adecuadas para generar la expectativa y el
interés esperados en el segmento de mercado al que se pretende llegar,
considerando que estas son base fundamental para el desarrollo en el

ambito comercial de cualquier organizacion.

4. La empresa no promociona sus productos utilizando los medios de
difusion tradicionales, su principal técnica se promocién son las visitas de
representantes de la organizacién, quienes se encargan de dar a conocer la

empresa Yy sus productos a los clientes potenciales.

5. La marca y los productos de la empresa Mundo Azul no son muy
conocidos en el mercado, es decir que su nivel de posicionamiento es bajo

en comparacion con varios de sus competidores.
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2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion del presente trabajo investigativo se ha seleccionado el
paradigma critico — propositivo, debido a las grandes necesidades que hoy en dia
afronta la sociedad, y que mediante un analisis profundo del problema objeto de

estudio, se podra establecer soluciones a corto plazo.

La Marca es una herramienta muy importante, que nos permite posicionarnos en
la mente del consumidor, y haciéndonos diferentes a nuestra competencia.
Mediante el presente trabajo de investigacion se espera recolectar informacion,
analizar y proponer alternativas de solucion, que permitan contrarrestar el

problema objeto de estudio y mejorar la situacion actual de la empresa.

El presente trabajo investigativo, no es absoluto, ya que servird de base para
investigaciones futuras, observando la realidad que se vive en la empresa Prisma
Cristal, y que mediante la marca nos permitird posicionarnos y cubrir nuevos

mercados.

Este trabajo investigativo, se encuentra fundamentado en el cumplimiento eficaz
de la investigacion, que mediante la dedicacion, el orden y esfuerzo se
profundizara, el problema objeto de estudio, que a través de la lectura

bibliografica nos ayudara a dar soluciones, que estén cerca de la realidad.

Asi como también se desarrollara, con absoluta responsabilidad en el manejo de la
informacion, que la empresa me proporcione, demostrando asi un valor muy

importante a la institucién como es la lealtad.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

El presente trabajo investigativo se encuentra respaldado en la siguiente Ley
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Orgénica de Defensa del Consumidor, en el capitulo 111 sobre la REGULACION
DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO “Art. 6.- Publicidad Prohibida.-
Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o abusiva, 0 que
induzcan a error en la eleccién del bien o servicio que puedan afectar los intereses

y derechos del consumidor.”

Art.7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando
se refiere a: 1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre
el lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada; 2. Los
beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacién del servicio, asi
como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito; 3. Las
caracteristicas béasicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se
pretende satisfacer y otras; y, 4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones
oficiales o privadas, nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios,

trofeos o diplomas.

Art.8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los
articulos precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la causa de

dicho incumplimiento.

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

cientificos que dieron sustento al mensaje

Capitulo X. Art.60.- Licencias- Las patentes, autorizaciones, licencias u otros
documentos o permisos otorgados por el Estado a ciertos proveedores para la
investigacion, desarrollo o comercializacion de bienes o prestacion de servicios

gue puedan resultar peligrosos o nocivos para la salud del consumidor, en ningln
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caso eximirdn de la responsabilidad por los dafios y perjuicios efectivamente
ocasionados a dichos consumidores, dafios que de conformidad a lo dispuesto por
ésta u otras leyes, seran de cargo de los proveedores y de todos quienes hayan
participado en la cadena de produccién, distribucion y comercializacion de los
mencionados bienes.

La empresa Prisma Cristal cuenta con todos los permisos legales para su

funcionamiento cumpliendo con responsabilidad sus obligaciones empresariales.
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES
Gréfico 2. Categorias fundamentales
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2.4.1. Subordinacion de variables
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Gréfico 4. Subordinacién de variables
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2.4.3. Conceptualizacion

2.4.3.1. Conceptos Variable Independiente

Gerencia de la Marca

La funcidn principal es construir una marca y hacerla poderosa en la categoria, la
labor puede comprender tanto aspectos operativos como estratégicos, con la
planeacion estratégica como el principal marco de accion, asegurando un
crecimiento sostenible en la linea del tiempo, asi como también una creciente
participacion en el mercado. Para Beltran y Cruces (2010, p. 28), quienes han
dado una definicion que aportara en gran medida al desarrollo de la investigacion
en la cual indican lo siguiente, “es la que logra que el producto se posicione en la
mente del consumidor y satisfaga sus necesidades, dando a la empresa la maxima

utilidad y permitiendo que sea lider dentro de su segmento de mercado”.

Por otra parte para el autor William Weilbacher (2009, p. 181), aporta con
otro punto de vista, “Es la base principal y la fuerza motriz detras de todo nuestro
marketing para el consumidor, garantiza que cada marca tenga detras de si el tipo

de impulso tenaz que necesita para tener éxito”.

Branding

En relacidn a lo antes indicado las practicas comerciales se globalizan, el branding
se convierte en un elemento especialmente clave, una palabra nueva que surge,
como todas de la necesidad de identificar o dar un nombre descriptivo a una nueva
tendencia, disciplina 0 movimiento el cual permite posicionar de manera adecuada
a una empresa o profesional en la mente del consumidor. Para Matthew Healey
(2009, p. 49), quien ha indagado profundamente sobre lo referente al branding
aporta la siguiente definicion, “es la gestion estratégica de la marca que permite

crear una relacion emocional con el consumidor, afectando positivamente su
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recordacion en el mercado al comunicar su caréacter y propdsito en términos del

interés de su publico.

Adicional al concepto que se cita anteriormente el autor Javier Velilla
(2012, p. 61), “notoriedad de marca, presencia de marca, el término branding
incluye a la Segmentacion de Mercado, Apuntar a ese segmento y al

Posicionamiento”.
Identidad de la Marca

Vinculando al concepto anterior el primer objetivo que el posicionamiento debe
generar a la marca es darle una identidad Unica y en extremo diferenciada, la
identidad de la marca es el conjunto de asociaciones que el estratega aspira a crear
y mantener, ello implica una promesa de los integrantes de una organizacion para
los clientes. Para el autor Ricardo Homs (2011, p. 73), quien ha dado la siguiente
definicién, “La imagen es la representacion mental que las personas tienen
respecto de una marca determinada. Eso significa que la imagen habla acerca de

los atributos que los productos tienen asociados con una marca especifica.”

Adicional al concepto que se cita anteriormente los autores Riveray Lopez
(2009, p. 272). “Es la manifestacion fisica de la marca, hace referencia a los
aspectos visuales de la identidad de una organizacidn, estd relacionada
directamente con los siguientes atributos: Historia o trayectoria de la empresa,

proyectos y cultura corporativa, es decir, como se hacen las cosas”.

La Marca

Es un hecho indiscutible que hoy las marcas constituyen el activo mas
importante de la empresa, su capital. Por tanto la importancia de las marcas en el
desarrollo de los negocios constituye actualmente el aspecto privilegiado de las
empresas. Para Joan Costa (2010, p. 15), quien ha dado la siguiente definicion,

“es la responsable de la imagen y la reputacion de una empresa a través de los
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productos/servicios y de la propia organizacion, su desarrollo en los distintos
medios y mercados, garantizando una gestion eficaz y continda de una marca

consistente y valorada”.

Sin embargo asi también para los autores Gonzales y Rodriguez (2010, p.
22), “eslaidea que el consumidor tiene de un producto, la funcion principal es la
identificacion del producto, a modo de informacion vital para facilitar del proceso

de compra”.

Identidad corporativa

Segun Pintado y Sanchez (2013, p. 18), es una evocacién o representacion
mental que conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos
referentes a la compafiia; cada uno de esos atributos puede variar, y puede

coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo.

La identidad corporativa de una empresa 0 marca se define como un
conjunto de atributos y valores que toda empresa o cualquier individuo, posee: su
personalidad, su razén de ser, su espiritu o alma, la imagen que refleje la empresa
a través de la personalidad, la hara identificarse de las demas, y colocarse en
mayor 0 menor escala. La propia empresa se dard a conocer a través de sus
propias normas y comportamientos, la cultura de la empresa. Aportando al
concepto de identidad corporativa exponen Jiménez y Rodriguez (2011, p. 24) en

la siguiente reflexion:

Es un fendmeno multidimensional que se fundamenta en la existencia de
dos rasgos especificos: los fisicos o visuales y los culturales, los mismos que
permiten establecer los rasgos diferenciadores de la organizacion., la identidad
corporativa se establece a lo largo de la vida de la empresa y se ve influida por
diferentes fuentes o elementos que participan en su definicién, asi como por
distintas situaciones en las que la organizacion participa. De esta manera la
identidad corporativa puede modificarse en el tiempo y alterar sus rasgos fisicos
y culturales. Es por ello que es de vital importancia que estos rasgos fisicos o

25



signos visuales sean adecuados y que permitan la identificacion de la

organizacion, la mision y los beneficios que ofrecen los productos.

Una compafiia no sélo es lo que vende o lo que ofrece, en gran medida es
lo que de ella se percibe, por tanto una imagen sélida y representativa de su
actividad y su filosofia de trabajo, constituyen un valor fundamental a la hora de

posicionarse en el sector y de diferenciarse de la competencia.

Imagen de la Marca

Segun Jiménez (2009, p. 70), es la base sobre la que la empresa construye
toda su estrategia de Marketing con vistas al mercado, no solo es importante
crear una identidad de marca clara y solida, sino que también es fundamental
transmitir esa identidad y convertirla en una imagen de marca real en la mente de
los consumidores, la cual se corresponda a las caracteristicas establecidas en esa
identidad.

El conjunto de representaciones mentales, tanto cognitivas como afectivas,
que una persona o un grupo de personas tiene frente a una marca o0 una empresa.
Aportando a este concepto Garcia (2009, p. 66) da su punto de vista a

continuacion:

Es una percepcion que se formula en la mente, no solo del consumidor,
sino ademas, de los distintos publicos y grupos de interés de la marca, establece
que es un fenémeno plenamente subjetivo y perceptual que se forma por medio de

la interpretacion del consumidor, sea razonada o emocional.

Ser la empresa lider en el mercado no significa ser la que mayor volumen
de beneficios obtiene, sino ser identificada como tal por parte de los
consumidores, es decir, contar con un reconocimiento de marca que nos sitle
como lideres, ya que una empresa nunca llegard a ser lider en ventas sin ser

primero lider en la mente de los usuario.

26



Logotipo

Segln Munch y Sandoval (2012, p. 36), es un simbolo o un nombre
estilizado que, en combinacidn con ciertos colores, permite el reconocimiento del
producto, la marca o la empresa y le proporciona su identidad, en el disefio de un
logotipo se utiliza el arte grafico, que es una representacion visual de un mensaje.
Las reglas bésicas para el disefio de un logotipo son: simplicidad, comprension y

congruencia.

Asi también, se puede indicar que el logotipo es un elemento grafico que,
llevado a su maxima simplificacion, contiene el nombre o las siglas de una
empresa o institucién y denota la naturaleza de sus actividades o el ramo
industrial o social al que pertenece. Mientras tanto el autor Beltran (2010, p. 58)

aporta con otro punto de vista:

El logotipo es el elemento distintivo de una empresa o de un producto que
lleva siempre los colores distintivos escogidos para la imagen del
satisfactor o de la empresa, El logotipo es un elemento tan importante que
su disefio y sus colores se patentan para proteger a la empresa de posibles
plagios o falsificaciones. Una de las mayores exigencias de los
anunciantes a los impresores, pintores y productores de anuncios
espectaculares y fabricantes de productos promocionales es la precision
en los colores del logotipo. Para eso, al registrar el color se hace un
prototipo para las fabricas de tintas y pinturas, la cual contiene la férmula

de igualacion.

El logotipo difiere del simbolo en que su composicion participa por lo menos una
letra. La principal cualidad de un logotipo debe ser la sencillez de su disefio para
que sea facilmente recordado por el publico. Si el disefio es complicado o ilegible,

su recordacion se dificultara y perdera su eficacia.
Eslogan

Segun Curto, Rey y Sabate (2011, p. 137), es una frase breve, que expresa
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alguna cualidad del producto que acompafa siempre a la marca, que tiene una
duracion superior a la campafia , y que en la publicidad grafica, suele figurar en el
angulo inferior derecho y en el audiovisual en el pack-shot o plano final, un
slogan no puede ser una frase cualquiera, conviene que tenga un gran valor
sintético y una gran claridad, que sea muy breve a fin de que el espiritu lo asimile

rapidamente.

Por otro lado el slogan es una frase que identifica al producto y debera redactarse
con la brevedad y originalidad suficientes para que sea memorizada por el cliente.

Otro concepto expone Navarro (2010, p. 123) a continuacion:

Es la segunda parte clave de la creatividad de un anuncio, porque es el
resumen de su mensaje, es algo asi como decirle al espectador si usted
tiene que acordarse de algo del anuncio que acaba de ver, acuérdese de
esta frase. En el eslogan se resume la relacién emocional que la marca
pretende establecer, esta breve frase es como su logos, la razén por la que
sale al mercado, en ocasiones el eslogan se lo considera para del logotipo,

pues en cierto modo es su logotipo verbal.

El slogan intenta Ilamar la atencion sobre un producto o servicio, remarcando
ciertas cualidades o tratando de asociarlo a un valor simbodlico. Difundir los
beneficios de la marca para diferenciarla de la competencia y generar un deseo o

necesidad en el consumidor son las finalidades del slogan.

Isotipo

Segun Palomares (2012, p. 355), es la simbologia gréfica, corresponde a los
simbolos iconicos de una marca, teniendo en cuenta que la capacidad de impacto
y de pregnancia de un simbolo iconico es muy superior a la de un nombre

linglistico, ya que las imagenes son mas impactantes que las palabras.

El Isotipo constituye el elemento fundamental de un proyecto de disefio de
identidad el mismo que debe comunicar efectivamente las connotaciones del

proyecto, en los porcentajes de jerarquizacion establecidos previamente en la
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etapa de metodologia. Al respecto Pol (2009, p. 165) expone su siguiente

criterio:

Componente formal grafico- pictérico que sintetiza visualmente a la
marca, en combinacion con la identidad cromatica, el Isotipo constituye
un simbolo Unico distintivo; un elemento visual que favorece la
recordacion y la identificacion en la mente del consumidor puede tratarse

de una abstraccion geograéfica, un disefio heraldico, insignia o escudo.

Se refiere a la parte, generalmente iconica 0 mas reconocible, de la disposicién

espacial en disefio de una marca, ya sea corporativa, institucional o personal.

Estrategias ATL (Adove the line)

Segun Ballesteros (2010, p. 46), se refieren a las estrategias de publicidad
tradicional, léase television, radio y prensa, buscan captar la atencion a los
individuos para despertar deseos y necesidades e impulsarlos a comprar. Aunque

hoy en dia esta publicidad satura los medios de comunicacion.

Es el tipo de publicidad que utiliza medios publicitarios convencionales.
Con esta estrategia pretende llegar a una audiencia mas amplia, ya que se sirve de
los medios Ilamados masivos, donde la inversion en campafias publicitarias suele
ser elevada. Aportando con su punto de vista Camps (2010, p. 67) da el siguiente

criterio:

Son las estrategias por medios convencionales: television, prensa, radio,
cine internet y publicidad exterior, incluye todas las actividades
publicitarias relacionadas con medios masivos donde el objetivo es lograr
el mayor numero de impactos aunque no siempre se llegue exclusivamente
al target o grupo especifico en el que se quiere incidir. Por ello, los
contenidos en estos medios deben ser especialmente cuidados ya que
ademas de ser vistos por el segmento objetivo, serén vistos también por

otros que pueden incluir menores de edad, ancianos, adolescentes, grupos
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étnicos y religiosos con diversas creencias.

La efectividad de los anuncios dentro de estos medios se puede medir
como puntos rating en television, pass-along en el caso de revistas, frecuencia
de impactos para carteleras y periodico. Asi como medidas de la interaccion con

lo anunciado, ya sea una promocion o el contacto directo con la marca.

Television

Pero es necesario hablar sobre los diferentes medios de comunicacién y Segun
Checa (2007, p. 142), la television supone una gran competencia para los demas
medios, tiene un efecto depredador innegable, impone en principio unas tarifas
mas caras, tiene mas gastos y ofrece méas audiencia, aporta un publico masivo

pero indiferenciado.

La television llega a un alto nimero de personas, es un medio caro y de
gran impacto. Se utiliza para anunciar productos o servicios de amplio consumo.
Es por ello que Lamb y Hair (2011, p. 569) dan su aporte con el siguiente

pensamiento:

Es un medio audiovisual, proporciona a los anunciantes diversas
oportunidades creativas de demostracién, inmediatez de los mensajes,
entretenimiento incluido, seleccién demogréfica con calanes de cable. La
publicidad en televisidn es indiscutiblemente la méas poderosa forma de
publicidad. Anunciarse en television implica llegar a cientos de miles 0 a
millones de personas al mismo tiempo, y hacerlo a través del medio

publicitario més relevante y prestigioso.

Analizando lo referente a la television se debe indicar que el realizar la
publicidad en televisién ayuda a dar mayor notoriedad, credibilidad, y aporta

mAs que ninguna otra a conseguir el posicionamiento deseado.
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Radio

Por otra parte segun Arconada (2009, p. 75), es el medio audio por excelencia, es
un medio muy popular, una caracteristica principal de sus anuncios debe ser que
sean comprensibles para todo el mundo, exige implicar su imaginacion pues
codificados sus mensajes verbalmente obliga a quien los recibe a recomponer

imagenes mentales.

Es por ello que la publicidad en radio tiene la habilidad de reaccionar
rdpidamente frente a las condiciones cambiantes del mercado. De esta manera

Whitehill (2009, p. 262) nos presenta su opinion al respecto:

Es un medio ideal para el marketing segmentado del siglo veintiuno,
brinda la oportunidad de aprovechar la forma de comunicacién mas
poderosa: la voz humana, la combinacion correcta de palabras, voces,
musica y efectos en la radio pueden ayudar a establecer una conexion
Unica e individual con sus prospectos, lo que permite captar su atencion,
evocar sus emociones y persuadirlos a responder. Una de las mayores
fortalezas de la radio es su habilidad para entregar la publicidad a una
audiencia muy selectiva, llega a la mayoria de la poblacion durante varias
horas al dia, ademés brinda a los anunciantes tanto inmediatez/
proximidad como flexibilidad.

Asi también la radio tiene varias fortalezas como medio de publicidad:
selectividad de audiencia, muchos oyentes fuera de casa, bajos costos unitarios y
de produccién, oportunidad y flexibilidad geografica. Los anunciantes locales son
los usuarios mas comunes de la publicidad a través de la radio, por lo que

contribuyen con més de tres cuartas partes de todos los ingresos de ese medio.
Via publica

Al respecto es conveniente indicar que segun Palomares (2012, p. 287), la mente
es muy selectiva a la hora de obtener informacion en la via publica, por tanto, un

mensaje efectivo debe ser: Impactante: que destaque del entorno y capte la mirada
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del espectador, sencillo, facil de comprender, se asocie rapidamente con el

producto. Aqui es donde el mejor papel lo juegan las imagenes.

Por otro lado se considera también como publicidad exterior aquella que utiliza
lugares publicos® para desarrollarse y va dirigida a un publico indeterminado.

Mientras tanto Lobato (2008, p. 127) aporta con la siguiente descripcion:

Esta formada por carteles, vallas publicitarias, rotulos luminosos,
banderolas y todos aquellos soportes que se instalan en lugares publicos o
donde se desarrollan espectaculos, eventos culturales, encuentros
deportivos, etc. La fachada de un establecimiento comercial es parte
importante de la publicidad exterior de ese comercio, La publicidad
exterior constituye un valioso complemento a las campafias publicitarias
lanzadas en otros medios de comunicacion: television, radio, prensa. En
este sentido, la publicidad en el exterior constituye un buen recordatorio
de los mensajes lanzados en otros soportes y un importante refuerzo de los
mismos. Vallas y carteles se colocan en la calle junto a establecimientos
comerciales por lo que se pueden considerar el Gltimo impacto que recibe
el consumidor antes de realizar el acto de compra. Salvo en recintos
cerrados, se trata de un medio activo las veinticuatro horas del dia los
siete dias de la semana, esta colocada en lugares estratégicos consigue
que su publico objetivo tenga un gran numero de impactos; como por
ejemplo, la publicidad en estadios de fltbol, su bajo coste la hace

asequible para cualquier tipo de campana.

Para una mejor comprensién se puede mostrar que la publicidad exterior,
puede dirigirse a determinados segmentos dificiles de abordar de otro modo: los
jévenes, trabajadores que pasan mucho tiempo fuera de casa que apenas tienen

tiempo de ver la television ni leer soportes impresos (transportistas, viajantes, etc.)
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Revistas

Ademaés se describe otro medio de comunicacion como son las revistas y
segun Gonzales y Prieto (2009, p. 208), toda aquella publicidad que tiene una
periodicidad distinta a la diaria, se diferencia ademas por ofrecer unos contenidos
distintos a los propios del periddico. En su origen las revistas reservan sobre obras
literarias, critica teatral, poesia, relatos y algunas referencias a temas politicos y

econoémicos.

Como complemento se puede decir que se considera un medio calido, con gran
capacidad de sugestion a nivel emotivo. Mientras tanto Garcia (2011, p. 390)

relata tu punto de vista a continuacion:

Son un medio de comunicacion que ofrecen una permanencia mayor
aun que en la prensa diaria, los anuncios son mas duraderos que pueden
leer, releer, guardar, archivar el lector les dedica més tiempo sobre todo
al segmento de decoracion y de informética, en los cuales los anuncios
son informacion. Uno compra la revista, pero después son muchos las que

la leen familiares, amigos u otros grupos sociales.

En sintesis se debe establecer que las revistas se hacen a imagen y semejanza de
sus lectores, por afinidad a sus valores y a sus estilos de vida, sus puntos fuertes
son: notoriedad, afinidad cualitativa, capacidad prescriptora, permanencia en el
tiempo, segmentacion, fidelidad del lector, eficacia publicitaria, impactos de

calidad, intencion de compra y rentabilidad.
Vallas

Con referencia a lo anteriormente expuesto segin  Vértice (2010, p. 17),
publicidad exterior es relativamente barata, de forma que si hay vallas suficientes
cuesta poco conseguir una audiencia amplia, ademas las vallas estan siempre

puestas, dia y noche, y los mensajes se leen unay otra vez..

A este respecto se indica que una valla publicitaria o panel publicitario es
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una estructura de publicidad exterior consistente en un soporte plano sobre el que
se fijan anuncios. En lo que respecta a esta definicion Mondria (2008, p. 197)

expresa su criterio:

Medio de comunicacion que se realiza en la via publica, utilizando todos
los soportes fijos y moviles permitidos, las vallas se han convertido en
parte habitual del paisaje urbano e interurbano presentando anuncios o
mensajes publicitarios, su principal ventaja esta en que pueden alquilarse
junto a centros comerciales, donde constituye un excelente medio de
refuerzo de la memoria para los anunciantes que desean llegar a su

cliente es justo cuando se disponen a hacer compras

La cantidad, ubicacion y colocacion de las vallas (retranqueos, separacion,
agrupacion de vallas, etc.) en cada localidad estd determinada por el propio
Ayuntamiento. En ocasiones, también existen normativas estatales sobre su

colocacién en determinados entornos.
Periodicos

No obstante también se indica que segin (2009, p. 73), otra de las estrategias de
publicidad se dan mediante la utilizacion de anuncios en las paginas de un
periddico son uno de los soportes méas flexibles de contratacion, por la variedad
de tamarios del espacio contratado. Por eso aparecen anuncios muy diversos en
cada diario, desde las paginas completas a todo color, se localizan anuncios que
presenten la estructura tradicional completa (titular, texto, eslogan), se determina a
que sectores productivos suelen pertenecer, denotando la mayor implicacion

emocional del receptor.

Igualmente se determina que la publicidad en prensa, por la variedad de
formatos y precios que contempla, resulta accesible para practicamente cualquier
anunciante, las posibilidades de la publicidad en prensa son inmensas: anuncios en
color, dobles péaginas, publirreportajes, mdédulos en portada, encartes. Sobre el

asunto Hair y McDanial (2011, p. 567) dan a conocer su criterio:

34


http://es.wikipedia.org/wiki/Valla
http://es.wikipedia.org/wiki/Anuncio
http://es.wikipedia.org/wiki/Ayuntamiento

La comunicacion mediante periddicos incluye la flexibilidad geografica y
la oportunidad. Como los redactores de textos de anuncios pueden
preparar los anuncios de periodico con rapidez y a un costo razonable;
los comercializadores locales pueden llegar a su mercado meta casi todos
los dias. Sin embargo, ya que por lo general los periédicos son una medio
de mercado masivo, pueden no ser el mejor para que las empresas traten
de alcanzar un mercado muy estrecho, la publicidad por periddicos
también encuentra un gran nimero de distracciones de los anuncios en
competencia y las historias de noticias; asi el anuncio de una empresa

puede no ser particularmente visible.

Todas estas razones dan a entender que la publicidad en prensa permite una
excelente segmentacion geografica (periodicos locales, prensa de difusién
nacional, ediciones regionales), asi como una cierta segmentacion demografica y
por intereses o estilos de vida. Contratar publicidad en prensa resulta sencillo,
rapido y seguro, ya que las inserciones publicitarias rara vez estan condicionadas a
la disponibilidad de espacio. Asimismo resulta una publicidad muy flexible para
el anunciante, ya que a lo largo de su campafia puede modificar el disefio de sus
anuncios cuando quiera y tantas veces como desee, lo que le permite optimizar su

mensaje y su inversion.

Estrategias BTL (Below the line)

Dentro de ese marco Segun Ballesteros (2010, p. 46), también Illamada
publicidad no convencional, esta a cobrado mayor fuerza a partir de la década del
siglo xx, el objetivo es dirigir las estrategias a los segmentos mas especificos del
mercado, a traves de un acercamiento mas personal e interactuando directamente

con el consumidor de una manera creible e innovadora.

Indico asimismo que estas estrategias consisten en el empleo de formas no
masivas de comunicacién para mercadeo dirigidas a segmentos de mercado

especificos. Mientras tanto Camps (2010, p. 67) detalla su siguiente criterio:
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No convencionales, marketing directo, relaciones publicas, patrocinios y
mecenazgos, promociones al cliente final o al canal — distribucion, la
promocion de productos o servicios se lleva a cabo mediante acciones que
se caracterizan por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y
sentido de la oportunidad; lo cual crea novedosos canales para comunicar
mensajes publicitarios, se vale de medios tales como el Merchandising,
los eventos, el mecenazgo, los medios de difusion no convencionales,

promociones, mercadeo directo y redes sociales, entre otros.

Por tanto una de sus principales ventajas es el acercamiento que se tiene con el
consumidor creando una relacion emocional que surge entre el publico objetivo y
la marca. En los modelos de comunicacion personal, la retroalimentacion
respuesta, reaccion de la audiencia, o feedbacks instantdnea. En cambio, con la
comunicacion masiva, no hay tal inmediatez. Los medios BTL no solo agilizan

la respuesta, sino que hacen mas medible la efectividad de la publicidad.
Product Placement

Por otra parte segun Lehu (2009, p. 5), es una técnica publicitaria que no aparece
como publicidad expresa, y que sin mencionar directamente los productos,
utiliza marcas, simbolos u otros rasgos para promocionar ciertos productos, en su
forma menos elaborada solo permite la aparicion de la marca o producto en
pantalla, en su forma a mas efectiva esta tan integrada en la linea de la historia que

su presencia parece légica e incluso indispensable.

No obstante se indica que en espafiol, publicidad por emplazamiento es
una técnica publicitaria que consiste en insertar un producto, mensaje 0 marca
dentro de la narrativa del programa. Segun Bafios y Rodriguez (2012, p. 117)

presentan su siguiente criterio:

La situacion de los medios y mercados, donde la saturacion dificulta la
eficacia de los mensajes comerciales, obliga a investigas sobre nuevas
formulas para llegar a los potenciales consumidores dentro de este

contexto el product placement se muestra como una herramienta con
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muchas ventajas tanto para anunciantes como para productoras

audiovisuales.

Sobre el asunto se concluye con que El product placement es una técnica compleja
atreves de ella el mensaje comercial de un anunciante se integra dentro de un

mensaje con otros objetivos.

Anuncios cerrados

Segun Jiménez (2011, p. 109), son los anuncios ciegos en cuyo caso la empresa
no quiere darse a conocer y pueden tener muchas razones que lo justifiquen,

entiéndase como, aquellos anuncios desarrollados para medios especificos.

Por tanto se dice que los anuncios cerrados son desarrollados para exhibirlos en
medios especificos tales como videojuegos o peliculas. Con respecto a este tema
Artal (2012, p. 266) nos dice lo siguiente:

Atraen mucha mas gente pero menos cualificada y para ciertos trabajos
de ventas es lo que conviene: ventas masivas, domiciliarias, sencillas en
las que se requiere poca formacion y una gran motivacién que pueda
darse después, entiéndase como AdLock, aquellos anuncios desarrollados
para medios determinados, en los que se denomina el adGame y adMovie
(EI adMovie no es igual que anuncios en Cine, ya que el anuncio esta

dentro de la Pelicula).

En efecto se concluye diciendo que un anuncio requiere una preparacion
cuidadosa que produzca un disefio capaz de informar y atraer, una colocacion en
el medio y tiempo oportuno, en el caso de un primer resultado deficiente, un

analisis y correccion de los defectos.

Anuncios en Punto de venta

Con respecto al tema de investigacion segin Martinez (2009, p. 110), es el
lugar donde convergen tanto los intereses tanto de fabricantes, detallistas como
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de los propios consumidores, la publicidad en el punto de venta es el elemento
final recordatorio y de atraccion al consumidor en el momento decisivo del acto
de compra, le ayuda a mantener la imagen de marca, Se realiza por medio de
displays o visualizadores, muebles expositores, habladores, carteles o posteres,

que se sittan en el lugar en el que se realizara la venta.

En la actualidad las empresas necesitan el apoyo de los medios de comunicacién
para conseguir vender sus productos. Por tanto  Bastos (2010, p. 37) dice lo

siguiente:

La labor comercial desarrollada en el punto de venta no siempre exige la
utilizacion de todos los medios, ya que la experiencia provoca que se
descarten los menos rentables. La comunicacion publicitaria en el interior
de la tienda incluye todas aquellas actividades vélidas para trasmitir la
informacion que da apoyo a la venta, estas acciones pueden considerarse

también técnicas de Merchandising.

Entendiendo a estas consideraciones los consumidores perciben los estimulos
externos por medio de los sentidos (vista, oido, tacto), de tal modo que las
acciones de comunicacion o animacion se desarrollan con la finalidad de captar la

atencion a través de estos mismos estimulos.
Anuncios en Linea

No obstante se indica que segin Parra y Rojo (2008, p. 212), se refiere a la
publicidad en Internet, también conocida como publicidad en linea o publicidad
online, es un tipo de publicidad que tiene como medio o canal de comunicacion a
Internet, da a conocer productos, servicios 0 paginas web a una gran cantidad de

personas

A este respecto se dice que estos anuncios estan estratégicamente
ubicados, en un sitio web o portal, como: Foros, Blog, o Paginas dedicadas. Se
puede ver desde Banners, Google adSense, MicroSpot, entre otras. Aportando su

punto de vista Kotler y Armastrong (2009, p. 101) exponen:
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Los mercadologos usan los anuncios en linea para reforzar sus marcas en
internet o atraer visitantes a sus sitios web, son los que aparecen mientras
los usuarios de internet navegan, tales anuncios incluyen anuncios de
encabezado y tickers (encabezados que se desplazan por la pantalla),
aunque los anuncios en linea son utiles, falta mucho para que el internet
este a la altura de los principales medios televisivos e impresos y sus

costos son modicos.

Asi mismo los anuncios en linea dan lugar a persuadir que compren los
productos, adquieran servicios, o visiten el sitio web, ademas de permitirnos una
gran cobertura (pudiendo llegar facilmente a personas ubicadas en distintas partes
del mundo).

Medios Interactivos

Cabe inducir que segun Liberos y Nufiez (2013, p. 251), son aquellos medios
que los anunciantes de hoy en dia utilizan para realizar camparias publicitarias
eficientes, alcanza los objetivos planteados por el anunciante, en los medios
interactivos existe la opcidon de poder monitorizar todas las campanas a través de
algunas plataformas tecnologicas, que permiten tener el control en todo momento
de la compafia de una manera centralizada, tomar decisiones relevantes, es muy

importante tener un control en la evolucion en las inversiones en publicidad.

Por tanto se dice que la tecnologia en el mundo globalizado permite mantener a
todos comunicados e intercambiar conocimientos para una mejor comunicacion y
obtener contenidos mas especificos Por tanto Gonzales y Carrero (2008, p. 128)

afirma que:

Son medios de comunicacion y publicitarios que se ayudan de la
informéatica y la electronica tienen soporte magnético, y utilizan la
tecnologia digital pero que, ademas, estimulan la actividad del sujeto
receptor para que este se confeccione un mensaje a su medida,
convirtiéndose a su vez en objeto emisor de otro tipo de informacion que
tiene como destino el sujeto emisor originario.
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Como complemento a lo anteriormente el punto de vista personal es que la
interactividad, vista desde el punto de vista de la comunicacion, supone la
retroalimentacion que se produce en el proceso comunicativo, en el que el emisor
y el receptor intercambian informacion y se producen respuestas entre ambos

elementos de la comunicacion.

La Web

De igual modo Segun Hobbs (2008, p. 13), es una de la areas de internet que se ha
desarrollado méas rapidamente, con el objetivo de mejorar el intercambio de
informacion dentro del internet, y actualmente se ha convertido en un gran centro
comercial. Representa sofisticados sitios donde se pueden comprar de forma

segura bienes y otros servicios

Entonces al respecto la web permite una manera mas organizada de acceder a la
informacion disponible en Internet, presentando una interfaz amigable con el
usuario mediante navegadores. Por su parte Castello (2010, p. 13) expresa su

criterio:

Cuenta con un gran potencial de crecimiento, no solo como mercado, sino
también como area de negocio, mediante la web surgen nuevas
oportunidades publicitarias que multiplican bondades del internet como la
capacidad de segmentacion, teniendo en cuenta que la audiencia se ha
vuelto hoy en dia méas selectiva, exigente y formada, incluye redes
sociales, y con esto la posibilidad de que todos los consumidores puedan
aportar sus comentarios acerca de los productos. No Unicamente para

hacer publicidad a través de banners.

Con todo lo indicado La World Wide Web consiste en ofrecer una interface
simple y consistente para acceder a la inmensidad de los recursos de Internet. Es
la forma més moderna de ofrecer informacion. EI medio méas potente. La

informacion se ofrece en forma de paginas electronicas.
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2.4.3.2. Conceptos Variable Dependiente

Mercado

Por otra parte también es necesario el establecer claramente de lo que se refiere al
concepto de mercado por ello se puede indicar que para que exista el mercado
deben concurrir compradores y vendedores de un producto y para definirlo se
requiere identificar, tanto los motivos, las necesidades y los deseos de los
compradores. Para Mario Mesa (2012, p. 53), quien ha dado la siguiente
definicion, “el mercado son las distintas agrupaciones de consumidores. Asi
entienden que los vendedores constituyen la industria y los compradores

componen el mercado”.

Sin embargo asi también los autores Lopez y Pinto (2010, p. 24), aportan
con otro concepto, “es el conjunto de personas individuales u organizadas, que
necesitan un producto o servicio determinado, que desean o pueden desear

comprar, y tienen la capacidad econdémica y legal para comprar”.
Segmentacion De Mercado

A los elementos anteriormente indicados se suma el proceso de segmentacion parte de
estudios informales y formales del mercado para obtener informacion pertinente relacionada
con motivos de compra, necesidades, deseos, caracteristicas geograficas y demograficas de la
poblacion, asi como gustos, preferencias, valores, personalidad, estilos de vida, actitudes,
comportamientos y tamafio del mercado, entre otras variables, que permiten hacer una
representacion precisa de los diferentes integrantes del mercado. Para Arjona Llamas (2009,
p. 30), quien ha dado la siguiente definicion, “es la division del mismo en grupos homogéneos
a los que se les aplicara una estrategia comercial diferenciada con el fin de satisfacer
necesidades y deseos de los individuos que forman los segmentos y con la finalidad de que

la empresa alcance sus objetivo”.

Mientras tanto el autor Esteban Tayala (2008, p. 358), aporta con el
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siguiente punto de vista “es el proceso de identificacion y caracterizacion,
mediante la aplicacion de técnicas estadisticas, de subgrupos de consumidores
dentro de un mismo mercado que presentan distintas necesidades, con el fin de

incrementar la eficacia y rentabilidad de la actuacion comercial de una empresa”.

Mercado Objetivo

Por otra parte dificilmente un gerente de una micro, pequefia 0 mediana empresa
puede satisfacer, con su producto, a todos los individuos que conforman un
mercado particular; entonces, empieza a identificar grupos de compradores con
algunas caracteristicas semejantes como oportunidades de negocios y a estos
grupos son los que se conoce como Mercados meta. Para Mariano Bernardez
(2009, p. 168). “es el mercado potencial de consumidores o usuarios definido para
una area geografica, segmento de edad, comunidad, producto o servicio, en base a

datos demograficos, de ingresos, actividad econdmica y analisis del contexto”.

Al respecto el autor Luis Mufiz (2010, p. 76), “permite definir los
segmentos de mercado especificos a los que nos vamos a dirigir, avaluando que
tan atractivo es cada segmento de mercado y escogiendo el o los segmentos en los

que se ingresara.

Posicionamiento en el Mercado

Igualmente el posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la
manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en
relacion de los productos de la competencia. Para Manuel Cuadrado (2010, p.
27), lo define como lo siguiente, “se refiere a lo que hace una empresa para
situarse en el mercado, el objetivo es situar la marca en la mente del gran publico,

para maximizar los beneficios potenciales de la empresa”.
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Sin embargo asi también el autor Manuel Villacorta (2010, p. 28), aporta
son la siguiente definicion “el posicionamiento se forma en torno a 3 elementos
producto, marca y empresa, de esta manera la formacion de una determinada
imagen o percepcion dependerd de una adecuada estrategia de posicionamiento de
la entidad la misma que ha de ser, diferenciadora, relevante, coherente y

sostenible en el tiempo.

Posicionamiento por atributo

Hay otro aspecto que mencionar y segun Klother y Kelller (2009, p. 311), se
posicionan en el mercado a través de algun atributo de nuestro producto, este
puede ser el tamafio, tiempo de existencia, la forma, el sabor, etc. De todos los
beneficios que ofrece nuestro producto debemos buscar ese Unico que el

consumidor toma como excepcional.

Asi también se puede indicar que no es cuestion de inventarle caracteristicas, si no
buscar entre las que ya tiene y que aun no ha sido explotada. Segun Cariola (2008,
p. 268) aporta diciendo:

Denominado también posicionamiento por beneficios principales enfatiza
los beneficios que ofrece el producto al mercado meta, es la forma en la
que deseamos que los clientes perciban, piensen y sientan acerca de la
marca versus las marcas competidoras de acuerdo a los atributos,
beneficios, caracteristicas o clase de producto que se entrega al
comprador tiene que ser distintivo, de tal forma que al comunicarlo al

publico objetivo gane preferencia.

Entonces se concluye diciendo que una empresa se posiciona segin un atributo

como el tamario o el tiempo que lleva de existir.
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Caracteristicas del Producto

Dentro de este contexto segun Juran (2008, p. 97), las necesidades del cliente se
satisfacen con las caracteristicas del producto, cada necesidad es Unica y requiere
la correspondiente caracteristica unica del producto, de forma ideal cada una de
estas caracteristicas debe cumplir con los siguientes criterios: satisfacer las
necesidades de los clientes, satisfacer las necesidades de los proveedores, ser
competitivo y optimizar los costes combinados de la empresa y los clientes.

Asi también se puede definir como el conjunto de atributos que se
incorporan al producto como lo es el disefio, marca, envase y calidad, estas
caracteristicas logran cubrir en cierto aspecto las exigencias del consumidor.

Mientras tanto Vértice (2008, p. 35) aporta con su criterio:

El producto es valorado en funcién del conjunto de atributos o
caracteristicas que presenta, se pueden clasificar segun: aspectos técnicos
0 de calidad, complementos que ofrece, disefio y marca, estas
caracteristicas pueden ser tangibles e intangibles, se puede decir también
que de esta mezcla de elementos o caracteristicas depende la aceptacion
del producto en el mercado, estos elementos deben ser debidamente
aplicados para que el producto tenga una imagen o apariencia positiva en

el mercado.

Por lo tanto haciendo un analisis personal los productos pueden describirse en
términos de sus caracteristicas y beneficios. Las caracteristicas de un producto son
sus rasgos; los beneficios son las necesidades del cliente satisfechas por tales
rasgos. Algunos ejemplos de esos rasgos son: tamafo, color, potencia,

funcionalidad, disefio, horas de servicio y contenido estructural.
Posicionamiento frente a la competencia

Para tal efecto continuando con esta investigacion segin Schiffman y Kanuk
(2009, p. 180), se debe tener claro que la competencia nunca debe marcar el

rumbo estratégico de la compafiia, pero Sl debe ser un referente comparativo.
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Existen cinco aspectos clave en el posicionamiento con respecto a la competencia,
en virtud de asuntos relacionados con la audiencia y los mercados: la busqueda de
diferenciales, el contexto de mercado, datos destacados, rentabilidad y la
audiencia exclusiva. (Audiencia exclusiva = Resultados de audiencia real de tu

producto— Tréafico duplicado con los medios competidores).

Al respecto a lo anteriormente indicado se trata de compararnos con la
competencia para que la gente nos sitle. Este posicionamiento es muy tipico de
marcas que desean adquirir relevancia en una categoria en la que acaban de entrar
como nuevos competidores. Por tanto Primo (2010, p. 96) da su pensamiento al

respecto:

Posicionarse haciendo referencia a la competencia puede traer sus
beneficios ya que puede resultar mucho mas facil entender algo cuando lo
ponemos en relacion con otra cosa que ya coOnocemos, a veces es mas
importante que se piense que se es tan bueno como, 0 mejor que, un
competidor determinado, tiene mas valor a la hora de hablar de precio o
calidad es en ese preciso momento cuando el consumidor va a decidirse

por la mejor opcidn dejando atras a los competidores existentes.

Por lo tanto debe formar parte de cualquier estrategia de este tipo y la

confrontacion es directa con un competidor especifico.
Marcas Relevantes

En consecuencia con esta investigacion segin Ventura (2008, p. 261), el
consumidor busca, en funcion de su estructura de preferencias aquellas marcas
que mas satisfagan las caracteristicas deseadas, lograr relevancia significa

mantener la marca siempre fresca, interesante y actualizada.

Partiendo de lo anterior para conquistar al cliente, las marcas tienen que
ser auténticas y transparentes y mirar siempre de frente al consumidor. En la

nueva era digital, los consumidores son copropietarios de las marcas. Y solo las
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marcas lo suficientemente generosas para ceder parte de su poder al consumidor
ganan la batalla de la relevancia. Mientras tanto Vilas (2011, p. 19) da a

continuacion su criterio:

Son aquellas que tiene algo que decir al consumidor: las que mas se
vende, la que mas innovan, las que tienen mayor actividad, las que tiene n
mejores precios, las que mas crecen. Para llegar a ser una marca lider es
necesario tener en cuenta las ventajas competitivas de mercado, una
participacién de mercado suficiente, una innovacion constante y relevante,

costes adecuados.

Por ello se puede estimar que la tarea de las marcas va mas alla de diferenciarse y
superar a la competencia y es que deben cerciorarse de que la marca se asocia a la
categoria o sub-categoria objetivo y que son consideradas bajo las opciones de

compra de del consumidor.

Posicionamiento por beneficios buscados

A continuacion, segin Rodriguez (2009, p. 391), aplicando una estrategia de
posicionamiento se buscan varias cosas, todas ellas, obviamente tienden a mejorar
el negocio de alguna forma, algunos de los posibles beneficios buscados se
mencionan a continuacion: mayor lealtad a la marca, mayor margen y dominio del
mercado, el posicionamiento debe ser coherente y el canal debe ser parte de esa

coherencia.

La idea es que este posicionamiento consiste en averiguar los beneficios buscados
por los consumidores en el producto o servicio, e identificarse con el mismo como
la mejor forma de conseguir dicho beneficio. Por lo que afiade Primo (2010, p. 96)

en su punto de vista:

El producto se posiciona como lider en lo que corresponde a cierto
beneficio que los demas no dan, representa el compromiso que las

empresas tienen de dar algo adicional al cliente, este posicionamiento
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consiste en averiguar los beneficios buscados por los consumidores en el
producto o servicio, e identificarse con el mismo como la mejor forma de

conseguir dicho beneficio.

Es por ello que se dice que lo que realmente desea el consumidor es satisfacer sus
deseos y necesidades mediante productos o servicios que brinden beneficios los
mismos que pueden ser comodidad, lucir informal y casual, lucir jovial y

moderno.
Valor Agregado

Ademéas segin Cariola (2009, p. 14), el valor agregado proporciona una
perspectiva mas amplia trascendiendo a las fronteras que contienen solamente las
caracteristicas y los atributos del producto, incluyendo el aspecto experimental
que se produce cuando se enfrenta el consumidor con el producto durante la
situacion del uso del mismo, los beneficios de brindar valor agregado son muchos,
hardn que los clientes vuelvan una y otra vez al negocios, lo que significa que
incrementaran las ventas, se lograra mayores utilidades y por ende un negocio

exitoso.

Por tanto el brindar un valor agregado a los clientes puede traer muchos
beneficios que se traduciran en buenas utilidades para cualquier negocio. Por su
parte Belohlavek (2009, p. 231)dice lo siguiente:

Es fundamental para lograr que los clientes tengan una imagen
referenciada de algo especifico, es una caracteristica extra que se le da a
un producto o servicio, con el fin de darle un mayor valor comercial;
generalmente se trata de una caracteristica o servicio poco comun, que
puede darle a un negocio o empresa cierta diferenciacion del resto de

competidores.

Asi mismo indico que brindar valor agregado a los clientes puede ser la diferencia

entre el éxito y el fracaso de un negocio.
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Posicionamiento por calidad:

Igualmente segun Ideas propias Editorial (2009, p. 134), el producto se posiciona
como el que ofrece mas beneficios y ventajas a un precio razonable, como efecto
psicoldgico se considera que un alto precio del producto es sinénimo de alta
calidad o viceversa. Sin embargo, en marketing esta apreciacién va mas amarrada
a la promesa de valor al cliente y muchas empresas por ejemplo, ofrecen en su
propuesta de valor calidad, disefio y bajos precios, los consumidores por lo regular
escogen los bienes o servicios que le proporcionan mas valor. Al igual que por el

precio, podemos distinguir la marca por la calidad del producto.

Asi también por calidad entendemos la habilidad nominal de la marca para
desempefiar sus funciones. Esta es la medida total que refleja la durabilidad,
confianza y precision del producto. Si bien, hay que considerar el nivel real de
calidad de una marca como el percibido por los consumidores; por lo tanto, es ahi
donde la empresa debe dirigir sus esfuerzos; a la percepcion del cliente. Mientras
tanto Pinedo (2007, p. 37) dice:

Después de tener definida la propuesta de valor, se debe establecer el
nivel de calidad que se quiere que el producto o servicio tenga, la calidad
esta totalmente en linea con el posicionamiento, hay empresas que quieren
posicionar sus productos como de muy alta calidad, otras por el contrario,
prefieren no entregar tanta calidad a los clientes y a cambio ofrecen

precios mas asequibles.

Es por ello que si entregamos una alta calidad a los clientes, el desarrollo del
producto vendrd acompafiado de unos costes altos, por tanto el precio final tendra

que ver reflejado este proceso.
Marcas de Calidad

Cabe concluir que segun Jiménez, Calderdn, Delgado y Gazquez (2008, p. 116),

una marca de calidad ayuda a los fabricantes a diferenciar sus productos
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confiriéndoles algo distinto para darlos a conocer y promoverlos. La imagen de
una compafiia se construye a menudo en torno de su marca conocida, que por si
sola, vende los productos a los consumidores y estimula las ventas de una manera

mas eficiente.

Por tanto el desarrollo de una marca ha existido durante siglos como un recurso
para distinguir los bienes de un productor de los de otro, una marca es un
"nombre, termino, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de estos, cuyo fin
es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para
diferenciarlos de la competencia. Acatando a este tema Gonzales y Prieto
(Gonzales & Prieto, Manual de Publicidad, 2009) dicen que:

El activo mas valioso de una empresa es su marca ya que asi se distingue
de los demas y se vuelve competente y ganadora, produce en los clientes
emociones y deseos, y al mismo tiempo transmiten valores precisos y se
crea una identidad de marca concreta, con la marca el cliente se
identifica, construye modelos de vida, y logra que nos identifiguemos y
relacionemos con ella, a través de una marca podemos comunicar
seguridad, familiaridad, singularidad, diferencia, generando no sélo una

memoria individual, sino también colectiva.

Para finalizar con el analisis establecido en el marco tedrico se puede deducir que
Las marcas de calidad reconocen el compromiso con la excelencia de las mejores
empresas, aquellas que apuesten por la innovacion y la mejora constante, la
satisfaccion de las personas y la contribucion activa al desarrollo econémico y
social.
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2.5. HIPOTESIS

Una adecuada Marca permitira incrementar el posicionamiento en el mercado de

la empresa Prisma Cristal de la Provincia de Tungurahua en la cuidad de Ambato.

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

e Unidad de observacion: Empresa Prisma Cristal de la cuidad de Ambato
e Variable dependiente: Posicionamiento en el Mercado

e Variable independiente: La Marca
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CAPITULO I1I

3. METODOLOGIA

3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Para la ejecucion del trabajo investigativo, se aplicaran los siguientes modelos de

investigacion.

3.1.1 Investigacion Bibliografica o Documental.

En la presente investigacion se utilizara la investigacion bibliogréafica debido a
que a través de la utilizacion de medios de comunicacion escritos se podra
conocer las contribuciones cientificas que se han realizado sobre el tema que esta
siendo objeto de estudio para de esta manera poder establecer relaciones,
diferencias o el estado actual del conocimiento con respecto al problema que esta
siendo objeto de estudio. Gracias al empleo de fuentes de informacion
bibliografica se lograra ampliar el conocimiento sobre el tema para poder

sustentar los argumentos.
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3.1.2 Investigacion De Campo.

En el presente trabajo de investigacion se empleara la investigacion de campo
puesto que ésta permite establecer contacto directo entre el investigador y el
objeto de estudio. Para poder reunir datos representativos de la poblacion se
utilizara la encuesta a fin de obtener y analizar la informacion recogida y estar en
la capacidad de delinear estrategias de solucion a los problemas que se generaran

en el entorno empresarial.

3.2. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para la aplicacion del presente trabajo investigativo se aplicaran los siguientes

tipos de investigacion.

3.2.1 Investigacion Exploratoria.

En la presente investigacion se utilizara la investigacion exploratoria en vista de
que ésta permite que el investigador pueda familiarizarse de mejor manera con el
problema de estudio. El establecimiento de una relacion continua con el entorno
en el cual se genera el problema permitird que se logre comprender las causas que
lo producen y generar alternativas para dar solucion al mismo. Mediante la
profundizacién del conocimiento se podra plantear el problema y formular la

hip6tesis de una mejor manera.

3.2.2 Investigacion Correlacional.

En la presente investigacion se empleara la investigacion correlacional puesto que
ésta permitird medir el grado de relacion existente entre las variables que forman
parte del problema de investigacion. Es correccional puesto que Unicamente
examina las asociaciones pero no las relaciones causales, donde los cambios

producidos en una de las variables afectan directamente a la otra variable.
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3.2.3 Investigacion Explicativa.

En el desarrollo del presente trabajo de investigacion se utilizara la investigacion
explicativa debido a que ésta permitird medir el grado de relacidn existente entre
las variables que forman parte del problema de investigacion. Adicionalmente de
medir el grado de relacion entre las variables, permitird  determinar
estadisticamente si los cambios generados en una de ellas influira en la otra para
poder de esta manera comprobar la hipotesis que permitira obtener una propuesta

de solucidn al problema que esté siendo objeto de estudio.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

La poblacion motivo de estudio de la presente investigacion estard conformada

por 90 clientes externos.

Como la poblacién es de 90 personas no se procederd a calcular la muestra ya
gue no es un numero grande de encuestados, por lo cual entrevistaremos a los

clientes externos potenciales de la empresa Prisma Cristal.

3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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3.41.VARIABLE INDEPENDIENTE: La Marca

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAS
INSTRUM.
Es una de las variables estratégicas | Variables Estratégicas Calidad en el ¢La empresa cuenta con variables estratégicas | Cuestionario

mas importantes de una empresa ya
que dia a dia adquiere un mayor

protagonismo.

Es un nombre, término, simbolo,

disefio 0 combinaciébn de estos

elementos que  representan la
identidad corporativa, para estar bien
posicionados en la mente del
consumidor, la imagen de la marca
debe disfrutar del mayor y mejor
reconocimiento en su mercado Yy

sector.

Identidad corporativa

Imagen de la marca

servicio al cliente

Estrategias

publicitarias
Medios publicitarias
Logotipo

Slogan

para lograr calidad en el servicio al cliente?

¢{Mediante que estrategias publicitarios la

empresa logra una identidad corporativa?

(A través de qué medios publicitarios se

inform¢d sobre la empresa Prisma Cristal?

¢Cree Ud. Que el logotipo de la empresa a
influido positivamente sobre la imagen de la

marca?

¢La empresa tieneun slogan adecuado para

llegar a posicionarse en el mercado?

Cuestionario

Encuesta

Encuesta/Cuestionario

Cuadro 1. Operacionalizacion Variable Independiente

Elaborado por: Eliana E. Acosta S.
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3.4.2. VARIABLE INDEPENDIENTE: El Posicionamiento de Mercado

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E INSTRU.

Es la manera en la que los
consumidores definen un producto
a partir de sus atributos
importantes, es decir, el segmento
de mercado que ocupa el
producto en la mente de los
clientes en relacion de los
productos de la competencia, con
el fin de aumentar la oferta y la

demanda.

Segmento de

mercado

Oferta

Demanda

Demogréfico

Geografico

Competencia

Productos

sustitutos
Actual

Potencial

¢Qué tipo de segmento considera ud que es el mas

adecuado para la empresa?

¢Considera que los productos que oferta la
empresa son de calidad?

¢Cree ud. que los precios que oferta Prisma

Cristal son accesibles?

¢Piensa ud. Que los productos sustitutos son una

amenaza?

¢Considera que la demanda potencial debe ser

mejor que la demanda actual?

Entrevista

Entrevista

Encuesta/Cuestionario

Cuestionario

Cuestionario

Cuadro 2. Operacionalizacion Variable Dependiente

Elaborado por: Eliana Acosta
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3.5. RECOLECCION DE INFORMACION

3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Para la realizacion de la presente investigacion se utilizaran las siguientes técnicas

e instrumentos de investigacion:

Cuadro 3. Técnicas e Instrumentos

Tipos de Informacion Técnicas

Investigacion

de | Instrumentos de

Investigacion

1. Informacion | 1.1 Lectura Cientifica. 1.1.1 Tesis de grado,

Secundaria

libros de  marketing,
gestion de la marca vy
posicionamiento del

mercado.

2. Informacion Primaria | 2.1 Encuestas

2.2 Entrevista

2.1.1 Cuestionario

2.2.1 Guia de cedula

Elaborado por: Eliana A. Acosta S.

Cuadro 4. Preguntas Investigacion

PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ¢Para qué?

1.1 Para ver como se encuentra
posicionada la marca de la empresa

Prisma Cristal.

2. ¢A qué personas?

2.1 Clientes externos

3. ¢Sobre qué aspectos?

3.1 Sobre estrategias de Publicidad y

promocion

4. (Quién?

4.1 La investigadora Eliana Acosta
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5. ¢Cuando? 5.1

6. ¢Lugar de recoleccion de la | 6.1 En la ciudad de Ambato
informacion?

7. ¢Cuantas veces? 7.1 Se realiza una sola vez.

8. ¢Qué técnicas de recoleccion? 8.1 Con la aplicacion de encuestas

9. ¢Con Que? 9.1 Con el cuestionario de preguntas a

los clientes externos

10. ¢En qué situacion?

Elaborado por: Eliana A. Acosta S.

3.7. PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Es el proceso que permitird analizar la informacién con el fin de obtener

respuesta a las preguntas que se formularan en los instrumentos a través de:

Revision y codificacion de la informacion.

Luego de aplicados los instrumentos para la recoleccion de datos serd necesario
revisar la informacion para detectar errores, eliminar respuestas contradictorias y
organizarla de la manera mas clara posible que permita facilitar su tabulacion.

La codificacion consistird en asignar un cddigo a las diferentes alternativas de

respuesta a cada pregunta, a fin de que se facilite el proceso de tabulacion.

Tabulacion de la Informacion.

Este proceso se realizara para conocer la frecuencia con la que se repiten los
datos de la variable en cada categoria y representarlos en cuadros estadisticos, la
misma que se realizara de forma manual por tratarse de un nimero pequefio de

datos.
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Anélisis de Datos.
Una vez que se recopile y se tabule informacion serd necesario analizarla para
presentar los resultados, mismos que nos proporcionaran el respectivo estudio de

acuerdo a la hipotesis formulada.

Interpretacion.

La interpretacion de los resultados se elaborara bajo una sintesis de los mismos,
para poder hallar toda la informacion culminante que ayudard a dar la posible

solucion al problema objeto de estudio.

Se aplicara el CHI cuadrado para verificar la hipdtesis presentada en la

investigacion y comprobar la relacion que existe entre variables.

X2 = <(0 ;E)2>
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CAPITULO IV

4.ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1.1. Estructura de la poblacion investigada

Para la recoleccion de informacion se aplicd encuestas a los clientes externos de
la empresa Prisma Cristal, de la cuidad de Ambato, provincia de Tungurahua, a
continuacién se procede a presentar las tablas y graficos para poder generar la
interpretacion y andlisis de los resultados.

4.2. INTERPRETACION DE DATOS
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1. ¢La empresa cuenta con Variables estratégicas para lograr calidad en

el servicio al cliente?

Cuadro 5. Variables Estratégicas

) Frecuenci Porcentaje Porcentaje
Indicadores ) -
a Porcentaje |valido acumulado
Vélidos  Siempre |61 67,8 67,8 67,8
Aveces |29 32,2 32,2 100,0
Total 90 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa Prisma Cristal

Grafico 5. Variables Estratégicas

La empresa cuenta con variables estratégicas
para lograr calidad en el servicio al cliente

.Siempre
B A veces

Elaborado por: Eliana Acosta

Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los clientes externos encuestados, el 67.8% mencionan que siempre
la empresa ha contado con variables estratégicas para lograr la calidad en el
servicio al cliente, y el 32.2% manifiesta que a veces la empresa cuenta con

variables estratégicas que permitan lograr calidad en el servicio al cliente.

Con estos resultados se puede observar que mayoritariamente los clientes
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externos opinan que la empresa Prisma Cristal si cuenta con variables estratégicas

ya que sus principales componentes en la calidad del servicios son: la fiabilidad,

rapidez, personal competente, amabilidad, cortesia, y Credibilidad

es decir,

honestidad de la empresa tanto en sus palabras como en sus actos como por

ejemplo en plazos de entrega, tratamiento del pedido, y garantias.

2. ¢(Mediante que Estrategias

Identidad corporativa?

Cuadro 6. Estrategias Publicitarias

publicitarias la empresa logra una

_ Porcentaje Porcentaje
Indicadores ) ) .
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Véalidos  Competitivas |35 38,9 38,9 38,9
De desarrollo |55 61,1 61,1 100,0
Total 90 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa Prisma Cristal

Grafico 6. Estrategias Publicitarias

Estratgias publicitariasla empresa logra una
identidad corporativa

] Competitivas
HDe desarrollo

Elaborado por: Eliana Acosta
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Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los clientes encuestados, el 61.11 % menciona que la estrategia
publicitaria que ayuda a la empresa a lograr una identidad corporativa es la
estrategia de Desarrollo mientras que el 38.9% piensa que la estrategia de
competitividad es la adecuada para que la empresa logre una identidad

corporativa.

Podemos recalcar que se puede ver que los clientes externos consideran que la
estrategia publicitaria mas adecuada para lograr identidad corporativa es la
Estrategia de Desarrollo ya que su finalidad es potenciar el crecimiento de la
demanda generando: Estrategias extensivas que pretenden conquistar nuevos
consumidores, y Estrategias intensivas que consiguen que los clientes actuales

consuman mas aumentando la venta por cliente.

3. ¢Atreves de que Medios publicitarios se informo sobre la empresa

Prisma Cristal?

Cuadro 7. Medios Publicitarios

_ Porcentaje Porcentaje
Indicadores ) ) )
Frecuencia [Porcentaje [valido acumulado
Vélidos Radio 8 8,9 8,9 8,9
Prensa |29 32,2 32,2 41,1
Internet |20 22,2 22,2 63,3
Otros 33 36,7 36,7 100,0
Total 90 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa Prisma Cristal
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Gréfico 7. Medios Publicitarios

Atravéz de que medios publicitarios se informoé
sobre la empresa Prisma Cristal

B Radio

HEPrensa

Cirternet

M Ctros

Elaborado por: Eliana Acosta

Andlisis e Interpretacion:

Del 100% de los clientes externos encuestados el 36.67% manifiesta que se
informaron sobre la empresa por medio de referencias y la visita personal por
parte del duefio de la empresa, el 32.22% se informd por medio de la prensa, el
22.22% por medio del internet y el 8.89% se informo por Radio

Con estas derivaciones se puede observar que el medio publicitario de mayor
impacto para dar a conocer la empresa son las referencias y la visita
personalizada realizada a varias empresas teniendo gran acogida en diferentes
ciudades debido a los productos innovadores que se ofertan y a la calidad

encontrada en los mismos.
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4. ¢Cree Ud. Que el logotipo de la empresa ha influido

positivamente sobre la imagen de la marca?

Cuadro 8. Influencia positiva del logotipo

) Porcentaje Porcentaje
Indicadores ) o
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos Si 81 90,0 90,0 90,0
No 9 10,0 10,0 100,0
Total {90 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa Prisma Cristal

Grafico 8. Influencia positiva del logotipo

El logotipo de la empresa a influido positivamente
sobre laimagen de la marca

Wsi
EHo

Elaborado por: Eliana Acosta

Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados el 90% manifiesta que el logotipo de la empresa si a
influido positivamente sobre la imagen de la marca, mientras que el 10% opina
que el logotipo de la empresa no a influido positivamente en la imagen de la

marca.
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Es por ello que con estos efectos se puede observar que el cliente externo esta de
acuerdo con el logotipo de la empresa y piensa que si ha influido positivamente
sobre la imagen de la marca ya que el impacto que produce es suficientemente

fuerte y consigue perpetuarse en la mente del consumidor.

5. ¢La empresa tiene un Slogan adecuado para llegar a
posicionarse en el mercado?
Cuadro 9. Slogan adecuado
) Porcentaje Porcentaje
Indicadores _ o
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos Si 62 68,9 68,9 68,9
No 28 31,1 31,1 100,0
Total {90 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa Prisma Cristal

Gréfico 9. Slogan adecuado

a posicionarse en el mercado

Msi
EHo

La empresa tiene un Slogan adecuado para llegar

Elaborado por: Eliana Acosta
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Analisis e Interpretacion:

Del 100% de encuestados, el 68.89% piensan que la empresa tiene un slogan
adecuado para llegar a posicionarse en el mercado, mientras que el 31.11% dice
que la empresa no tiene un slogan adecuado para llegar a posicionarse en el

mercado.

Con esta informacion se puede ver que los clientes externos estan de acuerdo que
la empresa si tiene un slogan adecuado para posicionarse en el mercado, debido a

que es original y conciso. (Transformamos el vidrio).

6. ¢Qué tipo de segmento considera Ud. que es el mas adecuado de la

Empresa?

Cuadro 10. Tipos de segmentos

) Porcentaje Porcentaje
Indicadores ) . .
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Validos Geogréafico |44 48,9 48,9 48,9
Demogréafico |21 23,3 23,3 72,2
Psicografico |4 4,4 4,4 76,7
Conductual |21 23,3 23,3 100,0
Total 90 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa Prisma Cristal
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Gréfico 10. Tipos de segmentos

Tipo de segmento

B Geografico
B Demografico
O psicografico
M Conductual

Elaborado por: Eliana Acosta

Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados el 48.89% considera que el tipo de segmento mas
adecuado para la empresa es el Geogréfico, el 23.33% opina que el mas adecuado
es el segmento Demografico y Conductual, mientras que tan solo el 4.44% piensa

que el segmento méas adecuado para la empresa es el Psicografico.

Con estas deducciones podemos observar que el tipo de segmento considerado
como el mas adecuado segun los clientes externos es el segmento Geografico ya
que la empresa puede decidir operar en una o varias regiones geogréficas, o bien,
en todas, pero poniendo atencion a las variaciones locales en las necesidades y
preferencias geograficas. Hoy dia, la segmentacion geogréafica es de particular
importancia para decidir sobre campanas de publicidad a nivel nacional, regional

o local.
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7. ¢Considera que los productos que oferta la empresa son de

calidad?

Cuadro 11. Calidad en los productos

) Porcentaje Porcentaje
Indicadores ) o
Frecuencia [ Porcentaje | valido acumulado
Vélidos Siempre 74 82,2 82,2 82,2
Casi siempre | 16 17,8 17,8 100,0
Total 90 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa Prisma Cristal

Grafico 11. Calidad en los productos

Productos que oferta la empresa son de calidad

W siempre
[ Casi siempre

Elaborado por: Eliana Acosta

Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los clientes externos encuestados el 82.22% consideran que se los
productos que oferta Prisma Cristal siempre son de calidad, mientras que el
17.78% opina que casi siempre los productos que oferta la empresa son de

calidad.

Con estos efectos podemos decir que los clientes en su mayoria estan satisfechos
al recibir siempre productos de calidad por parte de la empresa, ya que obtienen
disefios exclusivos y de acuerdo a sus necesidades.
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8. ¢Cree Ud. que los precios de Prisma Cristal influyen para que la

empresa se posicione de mercado?

Cuadro 12. El precio influye en el posicionamiento

) Porcentaje Porcentaje
Indicadores ) o
Frecuencia [ Porcentaje | valido acumulado
Vélidos Siempre 54 60,0 60,0 60,0
Casi siempre | 36 40,0 40,0 100,0
Total 90 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa Prisma Cristal

Grafico 12. El precio influye en el posicionamiento

Precios de Prisma Cristal

M siempre
[E Casi siempre

Elaborado por: Eliana Acosta

Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados el 60% cree que los precios de Prisma Cristal
siempre influyen para que la empresa se posicione en el mercado, y el 40% opina
que los precios de Prisma Cristal casi siempre influyen para que la empresa se

posicione en el mercado.

Con estos datos se puede ver que los clientes externos creen en mayor porcentaje

que los precios de la empresa influyen para posicionarse en el mercado, es por ello
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que proporcionan no solo productos de calidad, sino con precios accesibles al

consumidor.

9. ¢Piensa Ud. que los productos sustitutos son una amenaza?

Cuadro 13. Productos sustitutivos como amenaza

] Porcentaje Porcentaje
Indicadores ] .
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélidos Mucho | 24 26,7 26,7 26,7
Poco |38 42,2 42,2 68,9
Nada |28 31,1 31,1 100,0
Total |90 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa Prisma Cristal

Grafico 13. Productos sustitutivos como amenaza

Productos sustitutos

W riucho
HEroco
Onada
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Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados el 42.22% piensan que

poco son una amenaza para la empresa, mientras que el 31.11% creen que los

productos sustitutos para nada son una amenaza y el 26.67% piensan que los

productos sustitutos mucho son una amenaza.

De acuerdo a estos resultados los clientes externos piensan que
sustitutos poco son una amenaza para la empresa, ya que realmente esto se ve

reflejado en la relacion calidad/precio, y la diferenciacién que existe con la

competencia al trabajar con maquinaria sofisticada.

10. ¢Considera que la Demanda potencial debe ser mejor que

la demanda actual?

Cuadro 14. Demanda potencial

los productos sustitutos

) Porcentaje Porcentaje
Indicadores ] o
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos Si 84 93,3 93,3 93,3
No 6 6,7 6,7 100,0
Total {90 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa Prisma Cristal
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Gréfico 14. Demanda potencial

Demanda potencial debe ser mejor que la demanda
actual

Wsi
Erio

Elaborado por: Eliana Acosta

Andlisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados el 93.33% considera que la demanda potencial debe
ser mejor que la demanda actual y tan solo el 6.67% opina lo contrario.

En base a estos resultados se puede ver que los clientes externos de la empresa
creen que la demanda potencial debe ser mejor que la demanda actual, ya que es
un limite superior de la demanda real que se ha de estimar para el supuesto en que

el esfuerzo comercial realizado es maximo.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Una vez establecido el problema e identificado las variables que componen la
hipébtesis planteada, materia de la presente investigacion, se procedera a verificar

con la utilizacion de una herramienta estadistica para probar la hipotesis.

Hipdtesis:

El aplicar una adecuada Marca si incide significativamente en el Posicionamiento
de mercado de la empresa Prisma Cristal de la Provincia de Tungurahua en la
cuidad de Ambato.

Variable dependiente: El Posicionamiento de mercado.

Variable independiente: La Marca

4.3.1. Formulacion de la Hipdtesis

El primer paso consiste en formular la hipétesis nula y la alternativa (Malhotra:
2004). El modelo légico aplicado con el planteamiento de la hipétesis para que

sea aprobado por el método estadistico, se establece asi:

HO = Hipdtesis Nula.- Afirmacion o enunciado tentativo que se realiza acerca del
valor de un parametro poblacional, por lo general es una afirmacion de que el

parametro de la poblacidn tiene un valor especifico.

H1= Hipdtesis Alternativa o de Investigacion.- Afirmacion o enunciado que se
aceptara si los datos muéstrales proporcionan amplia evidencia de que la hipotesis
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nula es falsa y se la designa por Hi.

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

4.3.3. Eleccion de la prueba estadistica
Para verificar la hipotesis se escogio la herramienta de - ji cuadrada.

X=3(

PRUEBA DEL CHI CUADRADO

x%= Chi cuadrado
¥= Sumatoria
O= Datos observados

E= Datos esperados

A continuacion se detalla el cuadro de frecuencias, observadas las que se han
obtenido luego de aplicar las encuestas y tabularlas.
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CUADRO DE PREGUNTAS

4.3.3.1. Datos Observados
Cuadro 15. Datos observados

ASPECTOS Sl NO NOSE | TOTAL
El logotipo de la empresa a influido | 81 9 0 90
positivamente sobre la imagen de la

marca.

Los precios de Prisma Cristal influyen | 54 36 0 90
para que la empresa se posicione en el

mercado

TOTAL 135 |45 0 180
Elaborado por: Eliana Acosta

4.3.3.2. Grados de libertad

Gl = (F-1) (C-1) Donde:

Gl =(2-1) (3-1) Gl-> Grados de libertad

Gl=(1) (2) F - Filas de la tabla

Gl=2 C - Columnas de la tabla

Grado de libertad = 2 Nivel de significancia = 0,05 - 5%

4.3.3.3. Valor de la tabla

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

significancia y da un valor de: x2t = 5,99
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4.3.3.4. Analisis de frecuencias observadas con esperados

Cuadro 16. Frecuencias observadas y esperadas

CALCULO DE x?

Observados(O) Esperados (E) | (O - E) (O - E)? (O - E)?/E
81 67.50 13.50 182.25 2.70

54 67.50 -13.50 182.25 2.70

9 22.50 -13.50 182.25 8.10

36 22.50 13.50 182.25 8.10
CHICUADRADO 21.60

Elaborado por: Eliana Acosta

NIVEL DE CONFIANZA

Para este célculo se ha trabajado con un nivel de confianza del 95%, que es lo que

recomiendan los estadisticos.

NC=95% = 0.95

NIVEL DE SIGNIFICACION

a= (1- NC)
a= (1- 0,95)
a=0,05

ESTIMADOR CHI CUADRADO X?

X2= 599

ESTADISTICO DE PRUEBA

X2 = (@): 21.60
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4.3.3.5. Gréfico de la verificacion de la hipotesis
Grafico 15. Verificacion de hipdtesis

REGLA DE DECISION

. Z0MA DE RECHAZO
|
Ho

5.99

Elaborado por: Eliana Acosta

Chi cuadrado calculadox?c = 21.60
Chi cuadrado tabuladox?t =5.99

4.3.3.6. Conclusion

Por lo tanto se puede concluir que: Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa, debido a que el estadistico de la tabla x?t = 5,99 < es menor
al valor obtenido x2c = 21,60, por lo tanto se acepta que Una adecuada Marca Sl
permitird incrementar la Participacion en el mercado de la empresa Prisma Cristal

de la Provincia de Tungurahua en la cuidad de Ambato.
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CAPITULO YV

5 .CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Luego de presentar los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los
clientes externos, de la empresa Prisma Cristal de la ciudad de Ambato, se ha

Ilegado a las siguientes conclusiones:

1. Con los resultados obtenidos se puede observar que mayoritariamente los
clientes externos opinan que la empresa Prisma Cristal si cuenta con

variables estratégicas que permiten alcanzar la calidad en el servicio.

2. Se puede ver que los clientes externos consideran que no existen
estrategias publicitarias adecuadas para lograr identidad corporativa, si
bien es cierto que el medio publicitario de mayor impacto que a tenido la
empresa para darse a conocer son las referencias y la visita personalizada
realizada a varias empresas pero esto no es suficiente para posicionarse
en el mercado.
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Se puede observar que el cliente externo esta de acuerdo con el logotipo de
la empresa y piensa que si ha influido positivamente sobre la imagen de la
marca, ademas estan de acuerdo con el slogan que tiene Prisma Cristal ya

que es el adecuado para posicionarse en el mercado.

Se puede observar que el tipo de segmento considerado como el mas

adecuado segun los clientes externos es el segmento Geogréfico.

Los clientes en su mayoria estan satisfechos al recibir siempre productos
de calidad por parte de la empresa, y con precios accesibles que influyen

para posicionarse en el mercado.
Los clientes externos piensan que los productos sustitutos son una

amenaza para la empresa, y creen que la demanda potencial debe ser

mejor que la demanda actual.
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5.2. RECOMENDACIONES

Luego de la investigacion realizada se recomienda lo siguiente:

1. Se recomienda mantener la calidad en el servicio que brinda la empresa y
emplear nuevas variables estratégicas y se pueda alcanzar mayor

rentabilidad para la empresa.

2. Si bien es cierto que tanto el logotipo como el slogan de la empresa son
acertado por los clientes se recomienda realizar cambios innovadores que
permita una mayor acogida y de esta manera los clientes sepan diferenciar

a al empresa de la competencia.

3. Envista de que la empresa se encuentra situada en la zona centro del pais,
se recomienda aprovechar de la ubicacion de la misma e invertir para
mejorar la infraestructura y dar mayor eficiencia al consumidor al
momento de solicitar un pedido teniendo en cuenta que es importante
contar con muestras que ayuden al cliente a la hora de tomar una decision

de compra.

4. Se invita a seguir con la misma calidad en los productos que brinda la
empresa, y también realizar un analisis en los costes de fabricaciéon y
encontrar los precios adecuados y competentes, para que el cliente externo

se sienta motivado Y satisfecho tanto en la calidad y precio.
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5. Los productos sustitutos poco se consideran una amenaza para la empresa
por ello se recomienda elaborar productos de acuerdo a las necesidades y

exigencias del cliente, y ademas es esencial dar la importancia que se merece

la demanda potencial.

6. Se sugiere reconfortar la Marca mediante un Plan de comunicacion
Institucional, que permita captar nuevos clientes y lograr incrementar el

volumen de ventas, dentro y fuera de la cuidad.

81



CAPITULO VI

6.PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Plan de comunicacion Institucional para el Posicionamiento de la Marca
de la empresa Prisma Cristal.

Nombre de la empresa: Prisma Cristal

Beneficiarios: Gerente General, clientes internos y externos.

Ubicacion: Ecuador - Tungurahua - Ambato

Inicio: 01 de mayo del 2014  Fin: 30 de septiembre 2014

Responsable: Eliana Acosta

Costo: $ 7.616,67

Telf. : 032405948 Cel.:0984630378 Email: ely_love4du@hotmail.com
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6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En la actualidad no existe un Plan de comunicacién institucional para el
posicionamiento de la Marca que permita a la empresa potenciar sus recursos y
sirva como eje para dar a conocer los productos que se realizan y asi promover
confianza tanto de los clientes internos como de los clientes externos, aumentar el

nivel de ventas y conseguir el posicionamiento en el mercado.

La mayoria de las empresas industriales utilizan estrategias para dar a conocer las
diferentes productos que oferta el mercado y es por ello que la empresa Prisma
Cristal se ve en la necesidad de implantar un Plan de comunicacién Institucional
para el posicionamiento de la marca desarrollando estrategias eficientes y
eficaces para lograr incrementar la cartera de clientes, aumentar las ventas, por

ende alcanzar mayor rentabilidad y posicionamiento de marca.

En este capitulo se presenta la “Propuesta de disefar un Plan de comunicacion
Institucional para el posicionamiento de la Marca, de la empresa Prisma Cristal”,
con el objetivo de aportar con herramientas que permitan el mejoramiento

continuo de la organizacion.

Es por ello que la propuesta estd enfocada a implantar un Plan de comunicacion
Institucional para el posicionamiento de la Marca, con sus respectivos objetivos,
metas, politicas y estrategias especificas; planteando las caracteristicas y el
alcance que tiene la propuesta como herramienta eficaz y eficiente. Para fortalecer
la imagen corporativa de la empresa en base a criterios de sustentabilidad
empresarial y Marketing para asi ampliar y diversificar la oferta entorno a las

relaciones entre los clientes y la garantia de la calidad de sus productos.
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6.3. JUSTIFICACION

Hoy en dia el mayor nUmero de empresas se concentran de manera primordial en
el cliente, es decir compartir una absoluta dedicacion a servir y satisfacer las

necesidades de los clientes mediante un adecuado conocimiento del mercado.

Luego de haber realizado la investigacion y con el propdsito de contribuir al logro
de los objetivos de la empresa y para mejorar el posicionamiento de sus productos
en el mercado, se considera necesario disefiar un Plan de comunicacion
Institucional para el posicionamiento de la Marca de la empresa Prisma Cristal,

para lograr superar a la competencia e incrementar las ventas.

Mediante la propuesta, la empresa conseguira cambios positivos en su imagen
corporativa y en las ventas, provocando la atraccion de potenciales clientes e
incrementar la cartera de la misma, a su vez diferenciandose y desplazando a la

competencia.

Su impacto se veréa reflejado en el aumento de las ventas y en el impacto que se
genere en la mente del consumidor mediante el disefio de un Plan de
comunicacion Institucional para el posicionamiento de la marca de la Empresa
Prisma Cristal y alcanzar la mayor factibilidad posible, con productos de éptima
calidad y que estén al agrado de los consumidores, logrando de esta manera la

satisfaccion de la empresa y de sus clientes internos y externos.

Justifico esta propuesta con la creacion de un Plan de comunicacién Institucional
para el posicionamiento de la Marca, el mismo que serd eficientes ya que esta
herramienta servira para dar a conocer los productos a los consumidores por lo

tanto mejorar las ventas, aumentar la rentabilidad, mejorar la imagen corporativa,
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lograr el éxito empresarial y esencialmente aumentar el valor de la marca.

6.4. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

6.4.1. Objetivo General

» Disefiar un Plan de comunicacion Institucional para el posicionamiento

de la Marca de la empresa Prisma Cristal de la cuidad de Ambato.

6.4.2. Objetivos Especificos

» Evaluar la situacion actual en la que se encuentra la empresa Prisma

Cristal en cuanto al Posicionamiento en el Mercado.

» Diseflar estrategias de Marketing que permitan incrementar el

reconocimiento de la Marca de la empresa Prisma Cristal.

» Proponer un Plan de comunicacién Institucional que permita aumentar

el Posicionamiento en el Mercado de la empresa Prisma Cristal.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Para el desarrollo de la presente propuesta se analiza tres factores operativos,
econémicos y tedrica los cuales permiten determinar si dicha propuesta es
factible.
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6.5.1. Factibilidad social

La presente investigacion tiene un impacto social significativo, debido a que al
disefiar estrategias para posicionar la Marca, ayudara a mejorar la calidad de vida
de las personas que comercializan sus productos y servicios en la empresa Prisma

Cristal de la cuidad de Ambato y a cada uno de los habitantes del mismo canton.

6.5.2. Factibilidad Financiera

La factibilidad economica del presente trabajo de investigacion para disefiar
estrategias para el posicionamiento de la Marca se medird por medio de algunos

factores los mismos que tienen una ponderacion de importancia del 1 al 5.

FACTIBILIDAD FINANCIERA

Cuadro 17. Factibilidad Financiera

Escala Importancia
1 2 {3 4 5

1. Generacion de la produccion X

Indicadores

2. Fomento de la produccion
nacional X

3. Impuestos X

4. Generacion de empleo X

5. Grado de satisfaccion del
cliente X

7. Crecimiento sostenible de la

produccion nacional X

Elaborado: Eliana Acosta

6.6. FUNDAMENTACION
¢ Qué es un Plan de comunicacion?

La comunicacion es la herramienta mas importante y potente que tenemos los
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humanos. Se trata sobre todo de un proceso de intercambio. La capacidad de
comunicarnos nos va a permitir no solo hablar, sino que ademas podremos

disertar, convencer, corregir, motivar, etc.

La informacién es el contenido de la comunicacion y es la base de las decisiones,
por ese motivo las organizaciones tienen la necesidad de tener la informacion

disponible para poder tomar las decisiones adecuadas.

Es muy importante conocer las opiniones de todos los actores que entran en
contacto con las organizaciones: trabajadores, clientes, proveedores,
colaboradores, instituciones, etc. Por ese motivo se hace necesario fomentar la
comunicacion interna, generando el ambiente apropiado para ello, y estableciendo

un Plan de Comunicacion, tanto interno como externo.

La Comunicacion es una de las politicas inherentes a cualquier actividad que se
realice por parte de una institucion, ya que toda entidad constituida por humanos
va a necesitar relacionarse, transmitir, interna y externamente, sus opiniones,

reivindicaciones, necesidades o logros.

Da lo mismo que sea una empresa que una asociacion de profesionales dedicados
a la investigacion en cualquier rama de la Sanidad. Es prioritario darse a conocer,
“vender” su actividad, hacer Marketing de su gestion, si se quiere permanecer en
el mercado o recibir la aquiescencia de la Sociedad. Suele indicarse que “lo que
no se comunica, no existe” y, en algunas ocasiones, esta afirmacion puede parecer
exagerada. Sin embargo, la terca realidad lo constata. EI Marketing, la
Comunicacion, han desmentido al refran castellano que aseguraba que “el buen

paio en el arca se vende”. Esto ya no es cierto.

Esta imperiosa necesidad de comunicar, de transmitir al exterior y al interior de la
institucion, debe hacerse de forma metodica y sistematica, a través de una correcta
planificacion y tras un previo andlisis de aquellas circunstancias del entorno que

pudieran influir en el proceso.
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Un plan estratégico de comunicacion debe de estar disefiado para servirte como
una plataforma unificada de como tu empresa es representada externamente,

internamente y por todo el planeta.

En consecuencia El Plan de Comunicacidn contiene las pautas de la estrategia de
comunicacion de una empresa u organizacién. Todo Plan de Comunicacién
requiere si se carece de un plan estratégico donde se hayan contemplado las
relaciones internas y externas de la entidad.

El Plan de Comunicacidn debe disefiarse teniendo en cuenta toda la problematica

de la entidad y de acuerdo con su dimension y sus caracteristicas.

Se trata de una herramienta de trabajo, contemplada para ser rentable y eficaz. A
ser posible debe de ser aprobado por la mayor parte de los cuadros directivos de la
empresa y conviene que a su vez cada uno de los directivos haya contrastado con

sus colaboradores los aspectos del plan que les pueda afectar.

¢Por qué desarrollar un plan para la comunicacion?

Se puede tener las mejores ideas del mundo, pero si nadie las conoce y las
aprovecha, no tienen valor alguno en la practica. Sin embargo, es necesario
recordar que comunicar los objetivos de la iniciativa no necesariamente resolvera
todos sus problemas. Correr la voz ayudara a atraer personas, pero se les debera

dar un motivo para que vuelvan.
Estos son algunos de los motivos para desarrollar un plan para la comunicacion:

e Un plan hara posible comunicar la informacién de forma precisa.
Proporciona una estructura para determinar a quién se necesita llegar y
coémo. La diferencia entre planificar y no hacerlo es similar a la diferencia

entre apuntar con un rifle a un blanco y simplemente disparar en cualquier
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direccion. Se podria alcanzar algo, pero las posibilidades de que sea el
blanco son muy limitadas y posiblemente se causara mucho dafio en el
proceso.

e Un plan puede ser a largo plazo y ayudara a lograr notoriedad y mejorar,
con el tiempo, la imagen de la iniciativa en la comunidad. Cada pieza del
esfuerzo encaja con las demas piezas, el mensaje se mantiene consistente y
se continua llegando al publico meta.

e Un plan hara que los esfuerzos para la comunicacion sean mas eficientes,
efectivos y duraderos. Un plan es importante porque se concentra en los
pasos que se necesitan para alcanzar el objetivo final. Un esfuerzo
planificado casi siempre es superior a un intento desorganizado y sin
planificacion.

e Un plan hace que todo sea més sencillo. Si se le dedica algo de tiempo a la
planificaciéon al inicio de un esfuerzo, esto puede después ahorrar un
tiempo considerable, ya que se sabra exactamente qué se debe hacer en

cada fase del proceso.

Caracteristicas de un plan de comunicacion

A menudo se tiene la conviccion de que el Plan de Comunicacion es una
herramienta de gestidbn compleja, sofisticada y necesariamente costosa para la
empresa que decide adoptarla. No es cierto que un plan de comunicacion es
Unicamente accesible para entidades con abultados presupuestos y con un alto
nivel de gestion. Por el contrario toda unidad de negocio tiene su estrategia de
comunicacion y por tanto, el plan debe responder a unas pautas de actuacién que
toda empresa tiene establecidas. En muchas ocasiones la estrategia de
comunicaciéon se mantiene oculta y los directivos no son conscientes de como
tienen por norma relacionarse interna y externamente con sus clientes,
proveedores, empleados o con los medios de comunicacion, los prescriptores de

opinidn, entidades, asociaciones, instituciones y la sociedad en conjunto.
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Ya hemos hecho alusion a las condiciones necesarias para que un plan de

comunicacion funcione ha de ser:

e Rentable

o Eficaz

o Consensuado

e Ajustado a las caracteristicas de la compafiia
« EconOmicamente viable

e A medioy largo plazo

e Con prioridades

« Evaluable en cuanto a su funcionamiento y resultados.

Todas las empresas tienen una estrategia de comunicacion y unos objetivos a
cubrir con su ejecucion. El Plan de Comunicacion ha de contemplar una forma
operativa para desarrollarlo y un compromiso ampliamente asumido para alcanzar

sus objetivos.

Hay que tener en cuenta que la aplicacion de un Plan de Comunicacion
compromete a todos los componentes de una empresa y por tanto, una vez
iniciada su gestacion y puesta en marcha, puede ser muy frustrante su freno o su

marcha atras.

El Plan de Comunicacién compromete y a su vez genera necesidades que hasta su
puesta en marcha no se percibiran. Es un indicador de los avances que adopta la
empresa para afrontar sus retos en el presente y en el futuro, frente al
desconocimiento que hasta entonces se tenia de determinadas &reas de gestion
cuyo aprovechamiento diferencia unas empresas de otras. Unas mas avanzadas y

otras ajenas a las nuevas técnicas de gestion.
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El Plan de Comunicacién tiene dos caracteristicas basicas: debe ser técnico y
creativo. Técnico porque debe seguir unas pautas de elaboracion y ejecucion que
permitan evaluarlo aislada y comparativamente. A su vez debe ser creativo para
dotar al comportamiento de la empresa de las connotaciones necesarias para
identificarla, distinguirla y destacarla entre los de su sector y sobre todo con

respecto a su competencia.

El Plan de Comunicacion siempre

o Fija objetivos
o Disefia la estrategia

« Expone a grandes rasgos las vias y medios para conseguir las metas.

No se puede fiar la elaboracion del plan y menos su ejecucion a la espontaneidad
y a la improvisacion. Se requiere la colaboracion de un técnico / experto que
oriente y dirija la elaboracion del plan de acuerdo con los antecedentes historicos,

la cultura de la empresa y sus perspectivas de futuro.

El Plan de Comunicacion parte, para ser valido, de la realidad y se dirige a los
umbrales de progreso y cambio que esté dispuesta a alcanzar la empresa. Se trata
de definir una visién de la filosofia de producto que se ha elegido con el apoyo de
los componentes que asuman unas actitudes culturales y de compromiso para
movilizar todas las energias sobre la creacion y construccion de proyectos

empresariales.

Obijetivos de un plan de comunicaciéon Institucional

o Darse a conocer, o hacerse mas conocido, en la comunidad.
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e Hacer que el publico conozca los temas de los que se ocupa la
organizacion.

o Anunciar eventos o el programa de la organizacion.

o Celebrar las victorias y los honores de la organizacion.

o Establecerse como wuna organizacion creible y competente ante
patrocinadores, el ambito y la comunidad.

o Consolidar la imagen de la organizacion en la comunidad, como lider o
simplemente como el lugar al que las personas pueden acudir en busca de

los servicios que ofrece.

LAS FASES DE UN PLAN DE COMUNICACION

1. Analisis interno y externo: En este apartado se debe estudiar a la organizacion
y su entorno para identificar sus puntos fuertes y débiles. Es importante también
hacer un repaso a la historia de la empresa o institucion (tanto a nivel general
como comunicativo), Esto nos permitird elaborar un diagndstico del momento
actual de la compafiia, nuestro punto de partida, que puede plasmarse de forma

sencilla en un analisis DAFO.

Un correcto analisis de la compafiia y su entorno es el punto de partida que nos
permitira establecer unos objetivos de comunicacién alineados con la estrategia

empresarial.

2. Objetivos de comunicacién: Una vez tenemos claro en qué punto estamos
como organizacion, es mucho més sencillo establecer prioridades en cuanto a
comunicacion se refiere. Este punto debe responder claramente a la pregunta ¢en
qué puede ayudarnos la comunicacion? A la hora de establecer las metas de
nuestro plan, se aconseja centrarse en dos o tres objetivos, ya que de cada uno de

ellos dependeran varias estrategias y acciones comunicativas.

3. Definicidn de nuestros publicos objetivos: “Si no se tienen claros los publicos

92


http://www.emprendedores.es/empresa/estrategia/como_hacer_un_dafo

es complicadisimo establecer las acciones comunicativas”. A la hora de identificar
nuestras audiencias clave, respondiendo a la pregunta ¢a quién hemos de
comunicar?, puede sernos de gran ayuda “hacer un listado de los diferentes
publicos que mantienen o pueden mantener un vinculo con la entidad”. Una
correcta segmentacién nos ayudara a establecer mucho mejor las estrategias y

acciones de comunicacién en funcién del pablico al que vayan destinadas.

4. Estrategias: Tal vez es el punto mas complicado de definir, ya que esta a
caballo entre los objetivos y las acciones. Las estrategias serian las ideas clave a
desarrollar en las acciones de comunicacion, sus ejes centrales, y responderian a la

pregunta ¢qué hay que comunicar?

5. Acciones: Llegamos aqui a la parte mas practica del plan: establecer
actividades concretas, basadas en las estrategias que hemos fijado, que nos
permitan alcanzar los objetivos de comunicacion establecidos. O, lo que es lo
mismo, ,como debemos comunicar lo que queremos? Es muy importante fijar un
calendario de actuacion y pensar en como podremos medir el resultado de estas
acciones. El hecho de que las actividades deban ser medibles no esta refiido con
la creatividad. “La creatividad es un tema de actitud, todos somos y podemos ser

creativos”, nos recuerda Josep Maria Brugués.

6. Seguimiento y evaluacion: Una vez llevadas a cabo las acciones, y teniendo en
cuenta los criterios de medicion que hemos establecido en el punto anterior (por
ejemplo cuantos medios han recogido nuestra accion, cuantas personas han
acudido al acto y cuantas teniamos previsto que acudieran, si la difusién en redes
sociales ha cumplido o no nuestras expectativas, hay que valorar el grado de éxito
de cada accidn en particular y del plan de comunicacion en general. Responder a
las preguntas ¢lo hemos hecho bien?, ¢nos ha servido? nos permitira ir

modificando nuestro plan y mejorar nuestras futuras acciones.
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6.7. METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

PLAN DE COMUNICACION INSTITUCIONAL

“PRISMA CRISTAL”

1.- MISION

Prisma Cristal es una empresa comprometida con el cliente, que se dedica a
fabricar, comercializar y ofrecer servicios de valor agregado, con el propdésito de
satisfacer las necesidades del mercado, contribuyendo al desarrollo industrial y
social de nuestro pais; generando empleos directos e indirectos, logrando con ello

el bienestar de sus colaboradores.
2.- VISION

Proyectarnos hacia la excelencia de nuestros productos y servicios, afianzandonos
a nivel nacional como la mejor empresa en manufactura y comercializacion de
productos artesanales fabricados en vidrio, gracias a la calidad y al valor agregado

de nuestros productos.
3.- VALORES INSTITUCIONALES

Medio Ambiente

Al referirse a este valor la empresa pone de manifiesto su compromiso con el
espacio verde lo cual evita la contaminacion tanto del aire, agua y suelo. Prisma
Cristal ha visto en la necesidad de reutilizar el material (desperdicios); lo que

permite ahorrar recursos materiales y econémicos.

Orientacion al Cliente

Sabiendo que el cliente es el motor que da vida a una empresa se pone en primer
plano el satisfacer sus necesidades en cuanto al disefio desde el principio de su
94



idea hasta la entrega del producto.

Talento Humano

La creatividad de cada persona es fundamental en cualquier empresa y mas aun
para Prisma Cristal porque al dedicarse al disefio y decoracion de interiores es
base fundamental que sus empleados cuenten con todos los recursos necesarios

dando como resultado un desempefio laboral exitoso.
Comunidad

La empresa estd comprometida tanto interna como externamente con el desarrollo
econdmico, por tal motivo genera empleo para mejorar la calidad de vida de las

personas y por ende el de su familia.

Calidad

Lo que busca en realidad es que los productos fabricados por la empresa agraden
al cliente, satisfagan sus necesidades y queden conformes con el resultado
obtenido para de esta forma seguir mejorando el desarrollo tanto empresarial

como creativo.

Creatividad e Innovacion

Desarrollar constantemente ideas nuevas para crear y mejorar nuestros servicios
de una manera imaginativa que involucra la satisfaccion de las necesidades de sus

clientes y de la sociedad innovando sus servicios con responsabilidad.

Integridad

Todos los miembros de la organizacion se rigen a sus principios ético-morales en

todo momento demostrando su pulcritud en las cosas que realiza y en su
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desempefio diario. Una persona integra es fiel en la organizacion y digna de

confianza para proveerle informacion interna de la organizacion

Trabajo en Equipo

Por medio del trabajo en equipo se logra difundir en la empresa que es valioso el
trabajo en conjunto ya que se aporta con ideas que son escuchadas y puestas en

consideracion para el éxito de la misma.

Excelencia

Se destacan de las demas por ofrecer servicios y productos que van acorde con su
vida diaria asi como receptan sus sugerencias que brindan apoyo para conducirles

hacia la excelencia.

Confianza

Trabajamos con profesionales capacitados dispuestos a transmitir su experiencia
para diferenciar a la organizacién de las demas y emitir a nuestros clientes la
seguridad de una labor bien realizada para satisfacer los requerimientos del

cliente.
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Grafico 16. Estructura Organizacional

4.- ESTRUCCTURA ORGANIZACIONAL

GERENTE

DEP. DE CONTABILIDAD

SECRETARIA

DP. DE PRODUCCION

DP. DE MARKETING

DESENO

CORTADO Y
PULIDO

IMPRESION

Elaborado por: Eliana Acosta

Aprobado por: Azael Quinatoa

5.-ANALISIS INTERNO Y EXTERNO

Diagnostico situacional.

PUBLICI-
DAD

VENTAS

Para el desarrollo de dicho analisis se lo realizara tomando en cuenta los factores

politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, legales y ecoldgicos, Ilamados




PESTLE, asi también mediante la metodologia de las 5 fuerzas de Porter.

Andlisis PESTLE (Politicas, Econdémicos, Sociales, Legal, Ecolégico)

Politico

En la actualidad el estado ecuatoriano toma como prioridad el desarrollo y
aplicacion de politicas y estrategias para promover la produccion a nivel local,

nacional e internacional.

Economico

En Ecuador la canasta basica estaba rezagada en cuanto a las necesidades de los
ecuatorianos. Segun el Instituto de Estadisticas y Censos el costo de la canasta
basica desde enero 2014 se ubico en $628,27, representado una oportunidad de
gran importancia para impulsar los negocios que estdn relacionados con la

produccion, que se encuentran en el canton Ambato.

De acuerdo con el incremento de aranceles por parte del gobierno, la empresa ha
tenido que establecer nuevos precios de venta al publico, para poder cubrir con las
exigencias del estado. La empresa Prisma Cristal tiene un nivel aceptable dentro
del mercado lo que ocasiona que su economia también se encuentre estable y

fortalecida.
Social

En la provincia de Tungurahua segun la encuesta urbana de empleo y desempleo
hasta el afio 2012 el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos en la incidencia
de la pobreza de ingresos indica que el niUmero de personas pobres es de 149,614,

siendo la relacion con la poblacion total de Tungurahua un porcentaje de 27.9%.
Tecnologico

Segun las cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, en referencia al
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namero de personas con acceso a internet en Tungurahua en las zonas urbanas una

cifra representativa de 19,697 personas.

Adicional la empresa Prisma Cristal ha innovado su maquinaria y
tecnologia de punta optimizando al maximo el tiempo y ofertando productos de
excelente calidad es por ello que el cliente se encuentra satisfecho.

Legal

El estado ecuatoriano tiene como linea base fundamental el que todas las
instituciones publicas y privadas deben alinearse en base al Plan Nacional para el
Buen Vivir 2013-2017, el mismo tiene 12 objetivos encaminando a los entes

publicos a fortalecer la capacidad productiva del Ecuador en todos los sectores.

Por lo antes indicado el disefiar estrategias para posicionar la Marca

ayudara a que la empresa Prisma Cristal cumpla con lo contemplado en los

siguientes aspectos:

Cuadro 18. Legal

Politicas y Lineamientos Estratégicos PNBV

Objetivos

NUmero

Fortalecer los mecanismos para reducir los margenes de intermediacion de la

produccion y comercializacion en el mercado local.

Obijetivo
10

10.5.c.

Profundizar la sustitucion selectiva de importaciones, en funcién de las
condiciones productivas potenciales en los territorios, que reserven mercados
locales y aseguren una escala minima de produccion para el desarrollo de los
sectores prioritarios, industrias intermedias conexas y la generacién de industrias

bésicas.

Objetivo
10

10.6.a.

Fomentar la inversiobn en logistica, transporte e infraestructura vy
telecomunicaciones, para fortalecer la comercializacion de la produccion
nacional, fomentar las actividades encadenadas a las industrias basicas y crear
condiciones locales a nivel tecnoldgico y organizacional, con pertinencia cultural

y ambiental, garantizando la inclusién y sostenibilidad.

Objetivo
10

10.9.b.

Elaborado por: Eliana Acosta

Fuente: Plan Nacional para el Buen Vivir 2013-2017
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De acuerdo con la tabla anterior se puede identificar que la importancia de
disefiar estrategias para posicionar la marca es esencial para el desarrollo
productivo y comercial del cantdbn Ambato y asi estar alineado con los aspectos

antes indicados.

En la parte legal, la empresa Prisma Cristal de la ciudad de Ambato, se encuentra
cumpliendo con todos los requisitos legales para su funcionamiento tales como:
Patentes de Funcionamiento, RUC, Permiso de funcionamiento otorgado por el

Municipio de Ambato, Permiso del Benemérito Cuerpo de Bomberos, entre otros.

Ecoldgico

La empresa Prisma Cristal cumple con un conjunto de normas y politicas
referentes a la proteccion del medio ambiente, siendo una empresa con
responsabilidad social teniendo en cuanta que una empresa es mejor cuando
ademas de lograr sus objetivos empresariales, aporta beneficios a sus

colaboradores, proveedores en especial a su entorno y a su medio ambiente.

Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Grafico 17. Fuerzas de Porter

-+
®® e
ﬁ\.;.

Fuente: Kotler Philip, Keller Kevin, Direccion de Marketing, Duodécima edicion
2006

Elaboracién: Eliana Acosta
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Rivalidad entre los competidores.

La mayor competencia que presenta la empresa Prisma Cristal es FAIRIS una
empresa 100% familiar y debido a su gran crecimiento y trayectoria hoy se
encuentra posicionada en la mente del consumidor oferta productos que cumplen

con los estandares de calidad.

Amenaza de ingreso de nuevos competidores.
Para poder iniciar en el negocio del vidrio, es necesario una alta inversién
econdmica para montar la infraestructura y compra de materia prima por ello se

considera que entrar al negocio de la produccién de vidrio es dificil.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Los productos sustitutos del vidrio son los elaborados a base de pldstico, siendo
el principal factor para la decision de compra el precio ya que es mds que el

elaborado en vidrio.

Poder de negociacién de los proveedores.

El poder de negociacion q tienen los proveedores sobre la empresa es bajo,
debido a que para el aprovisionamiento de materia prima tienen una base de datos
de proveedores calificados que son por lo general entre tres o cuatro opciones para

determinados productos en referencia a la materia prima.

Poder de negociacion de los compradores.
El poder de negociacion de los clientes es alto debido a que son pocos los clientes
que distribuyen el producto decorativo elaborado en vidrio
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MACROPROCESO DE APOYO

CADENA DE VALOR PRISMA CRISTAL

6. GESTION DE SUPERVISION GENERAL
Propietarios encargados de supervision

7. GESTION DE ABASTECIMIENTO
Programas de abastecimiento de materia prima

8. ADMINISTRACION DE MANTENIMIENTOS
Mantenimiento y revisién de maquinaria

0. GESTION DE SISTEMAS
Sistemas de atencion al cliente

10. GESTION DE ADMINISTRACION DE PERSONAL
Personal capacitado en atencion al cliente

11. GESTION DE MARKETING
Promociones, Desarrollo, nuevos productos, descuentos, Publicidad

12. GESTION CONTABLE FINANCIERA
Contabilidad — Tesoreria - Impuestos

13. PROCESOS DE APOYO GENERALES

L_  Objetivos — Metas — Cultura Organizacional

2) GESTION DE

RECEPCION

Recepcién de pedidos -
Proformas
\

3) PRODUCCION

Disefio y elaboracion de
pedidos en base a los
requerimientos del

cliente.

4) GESTION DE
ENTREGA

Hora y direccion con

reduccion de tiempo

—

5) SERVICIO |

AL CLIENTE

Confianza-Seguridad

- Experiencia

I

MACROPROCESO PRINCIPAL
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) GESTION D
LA

DIRECCION
Division

trabajo

coordinaci

Elaborado por: Eliana Acosta

Gréafico 18. Cadena de Valor
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Cuadro 19. Analisis interno

MATRIZ DE RECURSOS ESTRATEGICOS

Descripcion
: Criterio de [de la Implicacién | Impulsor Fortaleza
Recurso Tipo Ponderacién creacion de VIR © competitiva |Costo/Valor |Debilidad
valor
Financiamiento . Barreras  de Ventaja__ Impulsor de
FINANCIERO real Disponibilidad entrada Competitiva Valor F
SI |SI |SI |SI |Sostenible
Porcentaje de Barreras  de Ventaja Impulsor  de
FINANCIERO utilidad de los|Sostenibilidad entrada Competitiva Valor F
productos SI |NO |SI |SI |Sostenible
SOCIALES Proveedores Insumos de | Posicion Paridad Impulsor  de F
operacion Negociadora |[SI |SI |SI |SI |Competitiva |Costo
Ventaja
il e Ll
P SI |SI |Sl |SI |Sostenible
: Ventaja
ORGANIZACIONALES E;ﬁ‘;‘;gto 55 ggrza(gt(ij;(\j/a gftrr;eézs e Competitiva {2‘;’::5” E
P SI |NO [SI |SI |Sostenible
SOCIALES - Fomento . Ventaja
Responsbliad | iy gt CABRC e
' medio ambiente SI |SI |SI |SI |Sostenible
. . Llegar a Ventaja
OPERACIONALES r';]'grecr:ggo e g(f‘rﬁ’]a‘;'t?ﬁf/a mente  del Competitiva {gﬁ’ggsor dep
P consumidor |SI |[NO |NO |SI |Sostenible
Alianzas de | Estrategias  de|Posicion Ventaja._ Impulsor  de
ORGANIZACIONALES Negocios negociacién Negociadora Competitiva Costo D
SI |NO |SI |NO | Sostenible
SOCIALES Politicos Nivel de | Posicién Paridad Impulsor D
Equilibrio Negociadora |SI |[NO |SI |NO |Competitiva
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Servicio y . Ventaja
HUMANOS cEaT)gl?;dd%Ss atencion al ﬁﬁ%ﬂg?gﬂ de Competitiva {;na ﬁ)(l;rlsor de
cliente NO |NO |SI |NO |Sostenible
Estrategias de |Reputacion de|Barreras  de Ventaja__ Impulsor de
ORGANIZACIONALES - SI |SI |NO |NO |Competitiva
Marketing la marca entrada Sostenible Valor

Elaborado por: Eliana Acosta
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Matrices Analisis estratégico

Cuadro 20. Fortalezas

FORTALEZAS
FACTORES CALIFICACION o
ANALISIS DOCUMENTOS FUENTE
INTERNOS (Escalalab)
F 01 50 Producto de alta calidad Matriz de Recursos Estratégicos
F 02 5,0 Infraestructura adecuada Matriz de Recursos Estratégicos
F 03 4,5 Financiamiento real Matriz de Recursos Estratégicos
F 04 4,5 Porcentaje de utilidad de los Matriz de Recursos Estratégicos
productos
F 05 4,0 Proveedores Matriz de Recursos Estratégicos
F 06 4,0 Responsabilidad social Matriz de Recursos Estratégicos

Elaborado por: Eliana Acosta

Cuadro 21. Debilidades

Debilidades
FACTORES CALIFICACION o
ANALISIS DOCUMENTOS FUENTE
INTERNOS (Escala 1 a 5)
D 01 5.0 Estrate_glas de Matrlz, _ de Recursos
marketing. Estratégicos
Liderazgo en el | Matriz de Recursos
D02 5.0 mercado Estratégicos
D03 4,5 Empleados capacitados Matrlz, . i RIS
Estratégicos
: . Matriz de Recursos
D 04 4,5 Alianzas de Negocios Estratégicos
D05 4,0 Politicos. MEWE e [seliEes
Estratégicos
Elaborado por: Eliana Acosta
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Cuadro 22. Oportunidades

Oportunidades

FACTORES CALIFICACION o
ANALISIS
EXTERNOS (Escala 1 a 5)
o1 50 Desarrollo y aplicacion de politicas y estrategias para
’ promover la produccion local, nacional e internacional.
02 50 Plan Nacional para el Buen Vivir 2013-2017
Segun el Instituto de Estadisticas y Censos el costo de
03 5,0 la canasta basica desde enero 2014 se ubicd en
$628,27
Normas y Politicas para la proteccion del medio
04 4,8 .
ambiente
El aprovisionamiento de materia prima tienen una base
05 45 de datos de proveedores calificados que son por lo
general entre tres o cuatro opciones para determinados
productos
06 4.0 Alta inversion econOmica para montar la
’ infraestructura y compra de materia prima
NUmero de personas con acceso a internet en
07 3,0 Tungurahua en las zonas wurbanas una cifra
representativa de 19,697

Elaborado por: Eliana Acosta

Cuadro 23. Amenazas

Amenazas
FACTORES CALIFICACION o
N

EXTERNOS (Escala 1 a 5) ANALISIS

A01 5,0 FAIRIS una empresa 100% familiar y debido a su gran
crecimiento y trayectoria

A 02 4,5 Elaborados a base de plastico, siendo el principal factor
para la decision de compra el precio
El poder de negociacion de los clientes es alto debido a

A 03 4,0 que son pocos los clientes que distribuyen el producto
decorativo elaborado en vidrio

Elaborado por: Eliana Acosta
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Cuadro 24. Matriz de Alternativas Estratégicas

Elaborado por: Eliana Acosta

Establecer un plan de comunicacién enfocado en
estrategias internas y externas que resalte al
consumidor los beneficios, bondades y calidad
que tiene el producto que ofrece al mercado la
empresa Prisma cristal de la ciudad de Ambato.

DEBILIDADES

Establecer un periodo de mejora continua
capacitando a los empleados, y con ello
desarrollar ~ nuevas  estrategias  para
posicionar mejor la empresa en el mercado.

Buscar nuevos mercados en los cuales se aprecie
mas los productos elaborados a base de vidrio que
los elaborados en plastico

Realizar alianzas estrategias que permitan
incrementar la cartera de clientes.
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PONDERACION DE ESTRATEGIAS

CALIFICACION

ESTRATEGIAS ANALISIS DOCUMENTOS FUENTE
(Escala 1 a 5)

Establecer un plan de comunicacion enfocado en estrategias internas

E 01 50 y externas que resalte al consumidor los beneficios, bondades y Matriz de Estrategias

' calidad que tiene el producto que ofrece al mercado la empresa

Prisma cristal de la ciudad de Ambato.
Establecer un periodo de mejora continua capacitando a los

E 02 4,5 empleados, y con ello desarrollar nuevas estrategias para posicionar | Matriz de Estrategias
mejor la empresa en el mercado.

E 03 4.0 Buscar nuevos mercad.os en los cuales se aprecie m,és.los productos Matriz de Estrategias
elaborados a base de vidrio que los elaborados en plastico.

E 04 3.0 Realizar alianzas estrategias que permitan incrementar la cartera de Matriz de Estrategias

clientes.

Elaborado por: Eliana Acosta

Cuadro 25. Ponderacion de estrategias
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Tasa de crecimiento en el mercado

Alta

Baja

Cuadro 26. Matriz BCG: Matriz de Consulting Group

Gran participacion en el mercado y

alto crecimiento

\
i

Cortinas de bafo

Poca participacion en el mercado alto

crecimiento

Vidrio Estructural y Templado

Alta participacion y Bajo crecimiento

N\
[N

V.o
< 9

Placas de vidrio

Poca participacion en el mercado y

bajo crecimiento

Vidrios de colores y tableros de

comedor

Alta

Baja

Participacién de la competencia en el mercado

Elaborado por: Eliana Acosta
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6.-OBJETIVOS DEL PLAN DE COMUNICACION

« Darse a conocer, 0 hacerse més conocido, posicionar la marca en la mente
del consumidor.

o Establecerse como una organizacion creible y competente, para generar
confianza en los consumidores.

e Anunciar eventos o el programa de la organizacion.

o Celebrar las victorias y los honores de la organizacion.

e Consolidar la imagen de la empresa, como lider o simplemente como el
lugar al que las personas pueden acudir en busca de los productos y

servicios que ofrece.

7.- DEFINICION DEL PUBLICO OBJETIVO

La empresa Prisma Cristal tiene como consumidor objetivo a los; individuos y

hogares que compren productos de vidrio de buena calidad para decorar su hogar.

Los clientes corporativos son todas las empresas que deseen distribuir el producto

los cuales deberan contar con las normas establecidas en la empresa.

8.- ESTRATEGIAS
1. Entrevistas en medios de comunicacién

La presente estrategia prioritariamente tiene como principal objetivo el de
constituir un enlace directo de comunicacién entre los clientes internos y
externos, los medios de comunicacion radio, prensa escrita, television y redes

sociales y como actor principal la empresa Prisma Cristal.

2. Redes sociales y Pagina web.

Se debe crear cuentas en las principales redes sociales se recomiendan por la
influencia y el numero de usuarios las siguientes: Google+, Facebook, Twitter,

YouTube.
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Dichas redes sociales deberan tener una actualizacion de informacién constante en
lo posible de con una periodicidad diaria.

El que se pueda promocionar los diferentes productos y servicios que dispone la

empresa a los mercados locales, nacionales y extranjeros de manera rapida,
eficiente y de bajo costo.

Disefio de pagina web

&

& www.architonic.c 5 vidrios-dec
pmp!

EL ENGLISH
ARCHI reons
TONIC %, ccune 3 ey
;lsznn = £ ESPANOL

PRODUCTOS
&
MATERIALES

JOINUS: f ¥ 3 in® N +

Productos por grupo

Vidrios decorativos

Listado de todos los productos para la categoria Vidrios decorativos. Refina tu seleccion en Vidrios decorativos usando las subcategorias

LISTAS FAVORITOS

3 mostradas en la parte izquierda o fitra el listado por disefiador, fabricante o tema. Coutme == RS uAICoS
Fabricante y favoritos: haga cic en en boton
Disefiador y “favorito* sobre la imagen.
Distribuidor u Filtro fabricante Filtro disefiador

Temiticas

Todos los fabricantes [v] (Todos los diseiadores v

ARCHITONIC PROFESSIONAL
Login ¥
Registrarse ¥

Todos los grupos de productos

Resultados 479 Pagina 12345 b B
Materiales / Acabados

m

Vidrio

Fabricacion: vidrio moldeado N
Fabricacion: vidrio laminado N
Fabricacién: vidrio recubierto N
Coorbeige 3

WIR SUCHEN
W

Color: marron N

Color: amarilo 3

wannns architonic fnm/pc/nmdnmiumdm/n/m‘! AR

Disefio de Facebook

Busca personas, lugares y cosas Inicio

Biografia Informadion Fotos Amigos . Mas ~

2Conoces a Prisma?

Para ver lo que comparte Con SUS aMIQOs, envidle una solatud de amustad.
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3. Organizacion de Eventos

La organizacion de eventos en las instalaciones de la empresa Prisma Cristal,
promocionando dichos eventos por las estrategias antes indicadas. Se deberan
organizar eventos en los cuales se expongan toda la gama y variedad de productos
que se oferta.

® u
Prisma Cristal™ . s T
. / { ‘ LR
Traneh p ) o Liddueo

e .
Callos Febrws Cordoro 0508 y Tres Carabelas Telf: 032 - 411717 AMBATO ECUADOR
Sector American Perk [Junto 8 Musbies Leén) Cel 085 - 070828 L

+Placas y Trofeos de Reconoci «Varledad en Disafios para Vidro
«Mamparas y Cottins de Baio en Vidrio Templado Moo

*Nuevo Laminado en cualquier Tamafio-Color-Espesor « Biselados y Puidos
«Divisiones de Oficina & Ambiente
«Vidro para Muebles Hogar & Oficina

4. Elaboracion de piezas publicitarias (videos, impresos y radio)

Identificacion de los principales lugares estratégicos para realizar alianzas
mediante las cuales se permita promocionar los productos que tiene la empresa
Prisma Cristal, elaborando dichas piezas publicitarias con las siguientes
tematicas:

e Ubicacion de la empresa Prisma Cristal.
e Detallar cada una de los productos y servicios que se ofertan.

e Testimonio de los clientes satisfechos.
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5. Correo electrénico institucional

Cada funcionario de la empresa Prisma Cristal debera contar con una cuenta de
email que refleje la institucion de la cual se estd comunicando con las
instituciones publicas y empresas privadas ya sean estas locales o a nivel nacional,
ello se recomienda para que haya una adecuada confiabilidad de informacion y

confidencialidad de la misma.

Principalmente con esta estrategia se conseguira un adecuado flujo e intercambio
de informacion siendo este dinamico tanto para los clientes internos, asi como

también para los clientes externos de la institucion.

6. Implementacién Zona Wi-Fi gratuito

La zona gratuita de Wi-Fi tiene como el principal objetivo que las personas
puedan acceder a este servicio desde sus teléfonos inteligentes y computadores
facilitando la comunicacién de los clientes que estén disfrutando de las

instalaciones la empresa.

La estrategia comunicacion al busca el optimizar la eficiencia de la difusion de la

informacion en el interior de la empresa y al exterior de la misma.

ZONA

GRATUITA - FREE
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7. Carteleras informativas institucionales

La estrategia busca establecer un nimero adecuado de carteleras institucionales
identidad corporativa propia de la empresa Prisma Cristal, en una ubicacion
Optima y eficiente para aprovechar el flujo de los posibles clientes locales y

nacionales.

9.- ACCIONES

1. Entrevistas en medios de comunicacién

1.1 Las entrevistas tienen como propoésito fundamental el comunicar informacion
que promocione e incentivar al consumidor a que adquiera los productos que

ofrece la empresa Prisma Cristal de la cuidad de Ambato.

1.2 Para que la estrategia de las entrevistas tenga el resultado esperado se deberan
realizar 20 entrevistas durante el afio 2014, en el primer semestre se recomienda

se realice ocho y en el segundo semestre las doce restantes de la meta inicial.
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1.3 Indicador propuesto para determinar la eficiencia.

(# De entrevistas realizadas / # Entrevistas establecidas) * 100

2. Redes sociales y Pagina web.

2.1 En la presente estrategia también se debe contemplar un boletin con la gama
de productos que oferta la empresa sus disefios y variedad a la hora de realizar un

pedido, con una periodicidad de tres meses cada boletin.

2.2. Realizar tres actualizaciones diarias de informacion de los productos y
servicios ofertados, interactuar por lo menos con el 90% de los usuarios en cuanto

a comentarios y los me gusta.
2.3 Indicador propuesto para determinar la eficiencia.

(# De Publicaciones realizadas / # De Publicaciones establecidas diarias)*100

(# Comentarios realizados / # Comentarios respondidos)*100

3. Organizacion de Eventos

3.1 La meta principal es el de promocionar la variedad de modelos y disefios
exclusivos a los cuales pueden acceder los clientes, posicionando todos los

productos como pueden ser: Placas, vidrio para muebles, cortinas de bafio, etc.

3.2. Se debe realizar los eventos necesarios en el afio para logar posicionar los
productos que tiene la empresa Prisma Cristal

3.3 Indicador propuesto para determinar la eficiencia.

(# Eventos realizados en el afio / # Eventos programados en el afio) * 100
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Retorno de la inversion (ROI) = ((Retorno de la Inversion-Inversion

inicial)/Inversion) *100

4. Elaboracion de piezas publicitarias (videos, impresos y radio)

4.1 Mejorar el flujo de posibles clientes en todo el segmento de mercado para

dinamizar la economia de los actores productivos y de la poblacion.
4.2. Elaboracion de por lo menos treinta y cinco publicitarias al mes.
4.3 Indicador propuesto para determinar la eficiencia.

(# Piezas creadas / # Total De Piezas publicitarias) * 100

5. Correo electrénico institucional

5.1 Establecer un canal de comunicacion eficiente y dindmica entre los clientes

internos y externos.

5.2 El 95% de la informacion debera fluir con comunicados por medio de correo
electronico entre funcionarios de la institucion o el funcionario y el cliente o

proveedor.
5.3 Indicador propuesto para determinar la eficiencia.

(Requerimientos cumplidos enviados por e-mail / Total de requerimientos) * 100

6. Implementacién Zona Wi-Fi gratuito

6.1 Difusion de la existencia de la empresa Prisma Cristal de la cuidad de Ambato
y de sus instalaciones mediante el uso de las redes sociales ya que por estas se
puede difundir iméagenes y videos en tiempo real y a miles de usuarios.

6.2 Que haya una interaccion de por lo menos un 15% de los clientes locales y
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nacionales en los sitios oficiales de la empresa Prisma Cristal.
7. Carteleras informativas institucionales
7.1 Mantener periédicamente informado al mercado local y nacional

7.2 Cincuenta actualizaciones en el afio, es decir 1 vez a la semana.

7.3 Indicador propuesto para determinar la eficiencia.

(# Actualizaciones realizadas / # Total de Actualizaciones) * 100

10.- Medios e insumos requeridos para la comunicacion institucional

El objetivo es el de facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los
miembros de la institucion y el medio ambiente esto conlleva a que los usuarios
tengan un flujo de informacion participativa y dinamica a la vez por ello se
convierten en un elemento fundamental para la comunicacion institucional a la

hora de cumplir la meta de informar.

Canales que se utilizan para la comunicacién Institucional
v’ Carteleras
v' Comunicaciones internas y oficios
v’ Boletin informativo

v" Correo electronico institucional
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Medios utilizados para la comunicacion informativa

v' Sitio web de la empresa
v Publicidad institucional

v" Informes de rendicidn de cuentas

11. SEGUIMIENTO Y EVALUACION
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Cuadro 27. Modelo Operativo
FASES ETAPAS METAS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLE TIEMPO

Socializacion de la propuesta con el . .
Disefio preliminar de la

departamento de marketing y los Presentacion
L . o propuesta. e

funcionarios de la empresa Prisma Socializacion Equino de computo. Provector Autor: Eliana Acosta

Socializacion Socializar ~ Cristal. Discusion de la propuesta. quip puto. roy " Departamento de Abril del 2014

o - : Discos CD y Flash memory. .

Sensibilizar al personal sobre las Dialogos abiertos Laptop personal Marketing

actividades a implementarse en la Disefio de diapositivas Diapositivas

propuesta

Planificar el plan de accién segun lo

C o Materiales de oficina.
acordado con los directivos y un

Autor: Eliana Acosta

Planificacion Planifica cronograma institucional con el personal DIl H ik 7] Py Departamento de Abril del 2014
segun lo acordado en las reuniones de cronograma Propuesta Marketing
e Computador.
discusion
Ejecucion de la estrategia para
el Posicionamiento de la
WIS Equipo de cdmputo
Entrev!stas_ en medios de Proyector
comunicacion.
Redes sociales y Pagina web. . G_ra_badora ‘e
Organizacion de Eventos é:_amara g'g'té: foi;[ograflca Autor: Eliana Acosta Junio-
Ejecucion Ejecutar . . , . Elaboracion de piezas ESE D) R 11 215 Departamento de Septiembre
J Ejecutar las actividades segun estrategia. S . - Laptop personal. .
publicitarias (videos, impresos, . e Marketing del 2014
. S Diapositivas sobre el tema de
radio y television) "y
AT exposicion.
Correo electrdnico institucional .
y i Videos sobre cada uno de los
Implementacion Zona WiFi
. temas
gratuito.
Carteleras informativas
institucionales.
Todos los logros obtenidos con la Entrevistas. Autor: Eliana Acosta Evaluacion
L . L, o/ Plan y propuesta
Evaluacion Evaluar implementacion de la propuesta en el Observacion. Departamento de permanente
L Computador - .
plazo de 12 meses. Mesas de discusion Marketing Indefinido

Elaborado por: Eliana Acosta
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Cuadro 28. Cronograma de actividades

NO Meses may-14 jun-14 jul-14 ago-14 sep-14
ACTIVIDADES POR SEMANAS Inicia Finaliza

1 |Socializacion de la propuesta con el 01-may-14 31-may-14
departamento de marketing y los
funcionarios de la empresa Prisma Cristal.

o |Planificar el plan de accion segtin lo 0L-jun-14 30-jun-14
acordado con los directivos y un
cronograma institucional con el personal.

3. y ) . 01-jul-13 31-jul-14
Ejecutar las actividades segun estrategia.

4 |Evaluacion mediante la evaluacion todos 01-ago-14 30-sep-14

los logros obtenidos con la implementacion

de la propuesta en el plazo de 12 meses.
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Cuadro de seguimiento y evaluacién:

Cuadro 29. Seguimiento y evaluacion

ACTIVIDADES % Planeado |%Ejecutado
1 Socializacion de la propuesta con el departamento de 100% 0%
marketing y los funcionarios de la empresa Prisma Cristal.
5 P!anrﬁcar el plan de accion s_eggn IQ acordado con los 100% 0%
directivos y un cronograma institucional con el personal.
3 Ejecutar las actividades segun estrategia. 100% 0%
Evaluacion mediante la evaluacion todos los logros
4 obtenidos con la implementacion de la propuesta en el 100% 0%
plazo de 12 meses.
Elaborado por: Eliana Acosta
6.8. FINANZAS

Cuadro 30. Presupuesto de ventas

EMPRESA PRISMA CRISTAL
PRESUPUESTO DE VENTAS PARA

EL 2014
UNIDACES |PRECIO INCREMENTO | VENTAS
EN
VENDIDAS | PROMEDIO DE PRECIOS | DOLARES
29,2
ENERO 1.400 29,2 0% 40.880
FEBRERO 980 29,2 0% 28.616
MARZO 998 29,2 0% 29.142
ABRIL 1.350 29,2 0% 39.420
MAYO 700 29,2 0% 20.440
JUNIO 1.060 29,2 0% 30.952
JULIO 1.088 29,2 0% 31.770
AGOSTO 900 29,2 0% 26.280
SEPTIEMBRE 1.200 30,36 4% 36.432
OCTUBRE 1.100 30,36 0% 33.396
NOVIEMBRE 1.600 30,36 0% 48.576
DICIEMBRE 979 30,36 0% 29.722
TOTAL 13.355
VENTAS
NETAS 395.626
VENTAS
BRUTAS 443.101
415.407
I 496.273
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6.9. ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA
Con el disefio del Plan de comunicacién para el posicionamiento de la Marca se

pretende llegar al mercado local y nacional de manera eficiente por medio de las
estrategias de comunicacion institucional que se desarrollaran, para alcanzar

principalmente los objetivos esperados por la empresa.

Asi también se pretende cumplir las expectativas del consumidor de

manera eficiente garantizando productos de 6ptima calidad.

Cuadro 31. Presupuesto

PRESUPUESTO DE IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA
PLAN DE COMUNICACION PUBLICA ORGANIZACIONAL
DETALLE CANT.  V.UNIT. " INV.INICIAL  INV. ANUAL
10.2.1.1 Entrevistas en medios de comunicacion $ - $ = $ =
Entrevistas $ 1500 % $ - $ -
10.2.1.2 Actualizacion de las redes sociales (Free
Press) y pagina web institucional $  3,000.00
Fan page de Facebook $ 1.00{ $ 50000 $ 500.00 | $ -
Twitter $ 1.00{ $ 500.00 ;| $ 500.00 | $ =
You Toube $ 1.00{ $ 500.00 | $ 500.00 | $ -
Web site $ 100} $ 150000 :$ 1,500.00 % =
Persona encargada de subir actualizaciones (Social
mendia manager) $ 100{$ 1500.00} % 1,500.00 | $ 18,000.00
10.2.1.3 Organizacion de ruedas de prensay
redaccidon de comunicados $ 800.00 | $ 800.00
Ruedas de prensa $ 800/$ 10000 $ 800.00 | $ 800.00
10.2.1.4 Elaboracién de piezas publicitarias (videos,
impresos, radio) $ 2500.00 i $ 2,500.00
Videos $ 10.00{$ 100.00:$ 1,000.00|$ 1,000.00
Impresos $ 500{$ 15000 $ 750.00 | $ 750.00
Radio $ 500{$ 150.00; $ 750.00 | $ 750.00
10.2.1.5 Correo electrénico institucional $ 350.00 | $ 116.67
Dominio y hosting (inversién por tres afios) $ 1.00{ $ 350.00 | $ 350.00 | $ 116.67
10.2.1.6 Implementacién de la intranet $ 4,000.00 { $ 4,000.00
Infraestructura de red interna por secciones 10 $ 1000{$ 40000} $ 4,000.00 | $  4,000.00
10.2.1.7 Carteleras informativas institucionales $ 1,500.00 | $ 1,000.00
Carteleras $ 1000} $ 5000} $ 500.00 | $ -
Actualizaciones $ 100.00¢ $ 10.00 | $ 1,000.00 { $ 1,000.00
TOTALES $11,350.00 | $ 7,616.67

Elaborado por: Eliana Acosta
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6.10. EVALUACION DE LA PROPUESTA
La evaluacion se realizara a través de un seguimiento continuo de las estrategias,

con los resultados que se vayan obteniendo y finalmente poder observar la validez

de la propuesta.

Con el propésito de  que la propuesta tenga un seguimiento adecuado se

recomienda establecer el control en base a la siguiente tabla.

Cuadro 32. Evaluacion de la Propuesta

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1. ¢Quiénes solicitan

evaluar?

El gerente de la empresa

2. ¢Por qué evaluar?

Para posicionar la marca en la mente del

consumidor.

3. ¢Para qué evaluar?

Para aumentar el flujo de clientes a la empresa.

4. ;Qué evaluar?

El Plan de Comunicacion Institucional.

5. ¢(Quién evalla?

El Gerente de la Empresa

6. ¢Cuando evaluar?

Mensualmente.

7. ¢{Cémo evaluar?

A través de los indicadores detallados en cada

una de las estrategias.

8. ¢Con qué evaluar?

Utilizando las estadisticas de las redes sociales,

el flujo de clientes locales y nacionales.

Elaborado por:

Eliana Acosta
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Anexos 1. Organigrama de la Empresa

GERENTE PROPIETARIO

SECRETARIA
DP. DE CONTABILIDAD
| |
DP. DE PRODUCCION DP. DE MARKETING
DESENO CORTADO Y IMPRESION PUBLICI- VENTAS
PULIDO DAD

Elaborado por: Eliana Acosta

Aprobado por: Azael Quinatoa
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Anexo 2. Modelo de la Encuesta
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Encuesta sobre la Marca y el Posicionamiento de Mercado a los clientes externos

de la Empresa Prisma Cristal de la cuidad de Ambato, Provincia de Tungurahua.
OBJETIVO

Identificar el nivel de conocimiento de los clientes externos, de la existencia de la
Marca y el Posicionamiento de Mercado de la empresa Prisma Cristal de la cuidad

de Ambato, Provincia de Tungurahua.

INSTRUCCIONES

Para facilitar y garantizar la recoleccién de la informacién se presenta a
continuacién un conjunto de instrucciones que permitan obtener una informacién

claray concisa.
a. Llenar los formatos con esferografico o pluma.

b. Los espacios se deberan llenar con una equis (X), no con circulos, lineas o

puntos.
c. En cada una de las preguntas marque una sola opcion.
GRACIAS POR SU COLABORACION

1. ¢La empresa cuenta con variables estratégicas para lograr calidad en el servicio

al cliente?

Siempre [ ] A veces [ ] Nunca [ ]

2. ¢(Mediante que estrategias publicitarias la empresa logra una identidad

corporativa?

Comepetitivas |:| De Desarrollo I:I De Fidelizacion |:|
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3. ¢A través de qué medios publicitarios se informd sobre la empresa Prisma

Cristal?

Radio |:| Prensa I:I Internet |:| Otros |:|

4. ¢Cree Ud. Que el logotipo de la empresa a influido positivamente sobre la

imagen de la marca?

SI (] Nno [ ]

5.¢La empresa tiene un slogan adecuado para llegar a posicionarse en el mercado?

Sl |:| NO |:|

6. ¢ Qué tipo de segmento considera Ud. que es el méas adecuado para la empresa?
Geogréfico |:| Demografico |:| Psicografico |:| Conductual |:|
7. ¢ Considera que los productos que oferta la empresa son de calidad?

Siempre |:| Casi siempre |:| Nunca |:|

8. ¢Cree Ud. que los precios de Prisma Cristal influyen para que la empresa se

posicione en el mercado?

Siempre |:| Casi siempre |:| Nunca |:|

9. ¢Piensa Ud. Que los productos sustitutos son una amenaza?

Mucho |:| Poco |:| Nada |:|

10. ¢Considera que la demanda potencial debe ser mejor que la demanda actual?

Sl I:I NO |:|

Gracias por su colaboracion
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Anexo 3. Fotos
FOTOS EMPRESA PRISMA CRISTAL
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