CAPITULO |

EL PROBLEMA
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Ubicacion del sector donde va a realizar la investigacion.
La Provincia de Los Rios se encuentra en el litoral ecuatoriano, es parte
vital de la Cuenca del rio Guayas, tiene una extension de 7.150,9 kmz,
equivalente al 2.8% del territorio nacional. Tiene una poblacion de
778.115 habitantes (5,3% del pais).

San Lorenzo de Vinces es cabecera cantonal del canton Vinces. Es uno
de los cantones mas antiguos de la provincia de Los Rios, en el Ecuador
con un estimado de 72.000 habitantes, el 61% de su poblacion reside en
el area rural, se caracteriza por ser una poblacion de jévenes, ya que
alrededor del 44% de la poblacion son menores de 20 afios. En la
cabecera cantonal Vinces residen alrededor de 25.000 habitantes. Se
encuentra en la costa ecuatoriana, aproximadamente a 100 km al norte de

la ciudad de Guayaquil.

El canton Vinces fue formado el afio de 1845 con la parroquia Vinces y
Palenque, por el Gobierno Provisorio de aquella época y confirmado por
la Convencién Nacional reunida en Cuenca en el mismo afio. Constituido
en canton, Vinces paso a formar parte de la antigua provincia del Guayas,
para posteriormente en 1860 con la creacion de la provincia de Los Rios

pasar a formar parte de esta.

Vinces cuenta con uno de los humedales mas extensos del pais, como es
el Humedal de Abras de Mantequilla, situado a 10 Km. de la poblacion,
con una extension de 22.500 has que sirve de habitat a mas de 120



especies en peligro de extincion. Hermosas playas de agua dulce, rica

gastronomia nacional, artesanias, bellezas naturales, y mucho mas.

En la época invernal Vinces se caracteriza por los deportes acuaticos
donde se destaca la regata de trascendencia internacional, la famosa

competencia de botes a motor fuera de borda Guayaquil — Vinces.

1.1.2 SITUACION PROBLEMATICA

Es importante tener presente que la comunicacion no debe estar al
margen de las caracteristicas y objetivos que definen a la empresa, sino
mas bien todo lo contrario: la comunicacion corporativa debe ser un reflejo
de la estrategia empresarial. Resulta obvia, por tanto, la importancia de
una buena estrategia de comunicacion y la elecciébn de un buen mensaje

para que ésta sea efectiva.

La comunicacion es fundamental para resolver o minimizar el impacto de
cualquier crisis. La imagen, lo que percibe el mercado, es una suma de
acciones que es preciso conocer para poder gestionar adecuadamente

cualquier situacion conflictiva.

En microempresa Carriel no existe un direccionamiento clara dirigido al
manejo de la comunicacion y su incidencia dentro de la organizacion, no
mide, factores como la falta de bases de datos, que permitieran hacer
seguimiento de los clientes actuales y futuros y la falta de apropiacion de
la marca, son agentes que sustentan la elaboracion de un plan de

comunicacion.

Esta microempresa a pesar de llevar aproximadamente quince afos en el

mercado, aun no es reconocida por la elaboracién de mobiliario de alta



calidad, por no haber aprovechado la exclusividad de los disefios que
fabrican, ni la falta de competencia en el area, ni estudiar a sus cliente
potencial, ni actual.
1.1.3 DELIMITACION DEL PROBLEMA

La investigacion de encuentra inmersa en el campo del Comportamiento
organizacional en el area de Administracion, en este aspecto la
investigacion se centra en la microempresa Carriel de la Ciudad de
Vinces, Provincia de los Rios.

1.1.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

De acuerdo a lo ya planteado, se formula la siguiente pregunta en torno al

objeto de estudio:

¢,Como incide la falta de un plan estratégico de comunicacion publicitaria

en la microempresa Carriel de la ciudad de Vinces?

1.1.5 SUBPREGUNTAS

¢,Cudl es el impacto que tienen los clientes en la comunicacion

publicitaria de la microempresa Carriel de la ciudad de Vinces?

¢,Cudl es el nivel de satisfaccion de los clientes de la microempresa

Carriel de la ciudad de Vinces?
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1.2 OBJETIVOS
1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan estratégico de comunicacion publicitaria que permita
posesionarse en el mercado a la microempresa Carriel de la ciudad de

Vinces.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Investigar los componentes de un plan estratégico de comunicacion

publicitaria a través de actores nacionales y extranjeros.

e Determinar las falencias de comunicacion publicitaria en la

microempresa Carriel de la ciudad de Vinces.

e Elaborar estrategia de comunicacion integral para la

microempresa Carriel de la ciudad de Vinces.

1.3  JUSTIFICACION

La comunicacion se ha convertido en un aspecto fundamental para las
empresas. Cada vez es mas evidente la necesidad de establecer politicas
de comunicacién, que faciliten el cumplimiento los objetivos de todos los

publicos, implicitos en un universo llamado Organizacion.
Con el presente trabajo de investigacion se pretende realizar un plan

estratégico de comunicacién publicitaria en donde se plasma los

problemas y situaciones reales de comunicacién y darle soluciones a
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través de una gestion estratégica que se veran reflejada en un proceso

de cambio en microempresa Carriel.

En primera instancia y por medio de una investigacion aplicada, se realizd
trabajo de campo con el objetivo de conocer las probleméaticas al interior y
exterior de la organizacion, para a partir de ello poder ejecutar un analisis
integral de los datos recolectados respecto a la percepcion de servicio
ofrecido por la organizacion a sus clientes, clima organizacional para sus

empleados, y relaciones cliente-empresa entre proveedores Yy clientes.

Esta investigacion se cataloga como mixta, pues abarca métodos

cuantitativos y cualitativos.

12



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Después de una exhaustiva busqueda realizada en las diferentes
bibliotecas de la ciudad de Babahoyo, puedo afirmar que no existen
trabajos investigativos con relacion al tema de estudio, es por esto, que la

presente investigacion es de caracter auténtico y pertinente.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

Plan Estratégico de Comunicacion®

Un plan estratégico de comunicacion es una propuesta de acciones de
comunicacion basada en datos, objetivos y presupuestos debidamente
planificados. Este plan es una rama del plan de mercadeo de la
organizacion, por lo que deben ir de la mano y nunca pueden
contradecirse, por el contrario deben obedecer a las politicas

institucionales y a la mision y vision de la misma.

Desafortunadamente, hacer comunicacibn en una empresa u
organizacion se ha visto con un enfoque simplista, y se cree que
“cualquiera puede hacerlo”, por lo que no se le ha dado la importancia

que la comunicacion tiene dentro de la gestién organizacional.

1. DIEZ de Castro Enrique Carlos, ARMARIO E. Martin, SANCHEZ Franco Manuel Jesls. 2007.

Comunicaciones de marketing: comunicacién y control. Editorial Piramide.
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Ya se ha comprobado que por si sola una acciéon de comunicacion no es
la panacea para las necesidades de la organizacion y que por el contrario,
muchas veces se convierten un arma de doble filo que en lugar de

favorecerla le genera serios problemas.

“‘Antes de implantar algo en materia de comunicacion corporativa,
considere seriamente si la empresa esta dispuesta a darle el
mantenimiento adecuado”. La comunicacion organizacional, bien llevada
a la practica es un proceso y un esfuerzo permanente que debe ser

considerado como parte de su hacer cotidiano.

Si no se le va a dar mantenimiento constante, continuidad y seguimiento a
las acciones o0 estrategias de comunicacion propuestas, aprobadas e
implantadas en una organizacion, no vale la pena invertir dinero ni

esfuerzo en algo esporéadico, eventual o circunstancial.

Para implementar un plan estratégico de comunicacion efectivo y evitar
asi “los dobles filos que pueden representar las acciones aisladas y no
expertas” que un especialista en la materia aplique los cuatro pasos

bésicos que sistematizan la comunicacion en la organizacion.

En todo plan de comunicacién hay que tener en cuenta tres aspectos:

e La definicion de la identidad corporativa. Es decir, o que es la
empresa, sus objetivos corporativos y principios. De ahi se
extraeran los atributos de identidad que hay que proyectar al
mercado.

e La imagen percibida actualmente. Lo que el mercado percibe hoy

en dia de la empresa.
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e La imagen ideal de la empresa. La imagen que queremos transmitir
a los diferentes mercados debe responder a un plan estratégico de
imagen, en el que deben quedar establecidos los target diferentes
a los que dirigir las acciones de comunicacién, con una estrategia

propia y especifica para cada uno de ellos.

El plan estratégico de comunicacion es un elemento imprescindible en
toda organizacion o proyecto y que debe ser desarrollada en varios

pasos:?

a. Conseguir apoyo

Un plan de comunicacion debe tener apoyo de la alta direccion. Sin esto
sera muy dificil llevarlo a cabo. Entonces como puntapié inicial, debe
obtenerse el compromiso de quienes son los primeros responsables del

proyecto, y de esa forma se facilita asi su implementacion.

b. Realizar un diagnéstico

El diagndstico debe apuntar a determinar cual es la situacion presente de
la comunicacibn en la organizacion, investigar las necesidades Yy
expectativas de las personas implicadas en el proyecto y en el plan de

comunicacion.

c. Armar el plan

El armado del plan incluye como tareas: determinar objetivos y alcance,
definir los medios, planificar acciones, establecer los mecanismos y
metodologia para llevar a cabo las acciones y establecer cual sera la

evaluacion al cierre del proyecto.

2. GONZALEZ Lobo Maria Angeles, Enrique Carrero Lopez. 2008. Manual de planificacion de medios. ESIC
Editorial
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d. Establecer la estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion incluye difundir el proyecto, sensibilizar a
los participantes y predisponerlos para que estén abiertos a recibir el

mensaje.

e. Implementar el plan

La implementacion es la etapa culminante del plan de comunicacién, es la
puesta en marcha, que deberd estar acompafiada de un seguimiento
continuo que retroalimente el proyecto, permitiendo ajustes y mejoras que

permitan un mayor logro de los objetivos propuestos.

De igual manera existen infinidad de propuestas, pero todas coinciden en
que un plan estratégico de comunicacion debe ser un proceso pensado,
continuo y evaluado para hacer los ajustes requeridos en el transcurso de
su ejecucioén, para que al final, se tenga una plena toma de decisiones

correcta y adecuada para el éxito de cualquier logro en la Organizacion.

Son muchos los logros que se pueden obtener con una buena
comunicacion y que esta solo es posible implementandola mediante un
plan estratégico debidamente estructurado. Entre los logros menciona:

coordinacion, motivacion y elementos facilitadores en la gestion.

La coordinacién permite la sinergia de las distintas partes involucradas de
un proyecto, puesto que con una integracion cooperativa se logran los

objetivos estratégicos mas eficientemente.

Con respecto a la motivacion se afirma que al conocer de qué trata el
proyecto, y al ver qué lugar ocupara cada integrante, los incentiva a
proyectar los deseos particulares, facilitando la adaptacion al entorno

cambiante en el que se haya inmersa la organizacion.
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Son de mucha importancia los elementos facilitadores para la integracion,
el desarrollo personal y la participacion activa de los miembros del equipo
de trabajo.

Estructura del plan estratégico de comunicacion integral

a. Analisis: estudio de la informacion del entorno externo e interno.
Resumen FODA (Fortalezas y Oportunidades, Debilidades,

Amenazas)

b. Antecedentes: andlisis de la informacién de la empresa, historia,

ventas...

c. Objetivos: se deben sefalar cuales son los objetivos, qué se quiere
conseguir con las actividades que se pongan en marcha. Los
objetivos deben poder ser cuantificados, medibles y han de ser

alcanzables, realistas.

d. Publico objetivo o target de la comunicacion. Es imprescindible
determinar a quién se va a dirigir la comunicacion. Definir cual o
cuales son los destinatarios o grupos de destinatarios en los que
se centraran los esfuerzos comunicativos Conocer al publico al que
se dirige la empresa, los medios que utiliza para informarse, el
estilo comunicativo que maneja son aspectos claves y criticos que

influirdn en el éxito de la comunicacion.
e. El mensaje: es el elemento que se quiere comunicar eligiendo las

caracteristicas o atributos a comunicar, asi como el tono o estilo de

la comunicacion.
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Estrategia: eleccion del modo a desarrollar cada una de las areas

de comunicacion con el fin de alcanzar los objetivos.

Acciones: concrecion de las actividades a desarrollar y los medios

a utilizar para desarrollar el plan.

Cronograma o calendario: planificacion en el tiempo de cada una

de las acciones.

Presupuesto: cantidad econdmica que se destinara a la puesta en

marcha del plan estratégico de comunicacion integral.

Control y seguimiento: medicion del transcurso y cumplimiento del
plan con el fin de realizar acciones de correccion para intentar

alcanzar los objetivos marcados.

Indicadores

De realizacion fisica: miden el grado real de cumplimiento de las

acciones programadas.

De realizacion financiera: mide qué presupuesto real ha sido
ejecutado sobre el presupuesto en principio destinado a esta

accion de promocion y divulgacion

De impacto: mide el nUmero real de personas impactadas a través
de las acciones puestas en marcha, por ejemplo numero de

apariciones en los medios, nimero de materiales enviados...
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e De resultado: mide el niumero real de resultados alcanzados como

por ejemplo el nimero de visitas de la pagina

Comunicacién corporativa®

La comunicacion corporativa es una instrumento de gestién por medio del
cual toda forma de comunicacion interna y externa conscientemente
utilizada, esta armonizada tan efectivamente y eficazmente como sea
posible, para crear una base favorable para las relaciones con los

publicos de los que la empresa depende”.

Blauw describe la comunicacién corporativa como: “el enfoque integrado
de toda comunicacion producida por una organizacion, dirigida a todos los
publicos objetivo relevantes. Cada partida de comunicacion debe

transportar y acentuar la identidad corporativa”

“Es el proceso que convierte la identidad corporativa en imagen
constitucional , por lo tanto, toda organizacion debe preocuparse por tener
una identidad corporativa adecuada para ella, que cubra sus expectativas,
de tal manera que al producirse el proceso de comunicacion se traduzca

en una imagen favorable”

Alegria sefiala que “se hace necesaria la presencia de una persona
experta en comunicaciobn empresarial que tenga la capacidad y
conocimientos suficientes para hacerse cargo de la transmision
sistematica de los principales conceptos y atributos de identidad a los
publicos, a partir de acciones y mensajes especialmente disefiados para

tal fin “

3. O ‘GUINN C. THOMAS Chris T. Allen, SEMENIK Richard J. 2006. Publicidad y comunicacion integral de

marca. Cengage Learning Editores.
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“La empresa debe proyectar su propia identidad a fin de conseguir una
imagen controlada y es ahi donde interviene la comunicacion, mediante la
aplicacion de una mecanismo transmisor, que actia como elemento
transformador o codificador de la identidad en mensaje, y una posterior de
la condicidbn necesarias y suficientes para la distribucion a los publicos

requeridos”

“Si la comunicacién es la generadora de la imagen, sin comunicacion, sin
medios expresivos de la identidad de la empresa, esta no estaria en
condiciones de lograr una posicién de imagen en la mente del publico; por
lo tanto, la comunicacion corporativa es imprescindible e insustituible en
el proceso de transmision y expresion de la identidad institucional al

servicio de la empresa™

Podemos destacar la presencia de los conceptos de publicos e identidad
corporativa dentro de la definiciones de comunicacion corporativa vistas
anteriormente, de ellos afirmamos que el vinculo o nexo que convierte a la
identidad corporativa en imagen corporativa es la comunicacion
corporativa entendida esta como el conjunto de todos los inputs emitidos
por la organizacién dirigidos especificamente hacia sus publicos objetivos

relevantes.

No perder de vista que todo acto que realiza la empresa en sus
actividades diaria “comunica” su identidad corporativa, por lo tanto la
formacion de la imagen corporativa en la mente de los publicos no es una

funcién exclusiva de la comunicacién corporativa.

4. DIEZ de Castro Enrique Carlos, ARMARIO E. Martin, SANCHEZ Franco Manuel Jesls. 2007.

Comunicaciones de marketing: comunicacién y control. Editorial Piramide.
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Principios de la comunicacion corporativa.
La formula de Harold Laswell, sefiala que toda comunicacion responde
prioritariamente a seis preguntas: Quién, Qué, Cuando, Dénde, Como y

Por Qué.>

e La percepcion comunicacional: En la comunicacion corporativa, la
percepcion que tengan los publicos/target es uno de los aspectos
mas importantes, ya que de ello depende la comprension y la
actitud que tomardan, lo cual repercutira en la respuesta al mensaje

y la forma de retroalimentacion que generara

e Los paradigmas: Son los elementos de referencia, dados por la
vision y la misién de la empresa, que tienen que conocer todos los
trabajadores, desde los niveles de tomas de decision hasta los
trabajadores de nomina diaria, para comprender cual es el objetivo,
las metas y las tareas que desarrollan. Para el capitan de un barco,
el objetivo es puerto; el paradigma, el faro que lo conducira seguro

al objetivo.

e La piramide comunicacional: Estructuralmente, la empresa se
representa como una piramide. En la cuspide, esta el presidente;
en la base, los trabajadores de ndémina diaria. A ésta, hay que
sobreponerle la comunicacional, que estaria representada por una
piramide invertida, ya que la presidencia conoce absolutamente
todo de la empresa, mientras que el trabajador sélo sabe que tiene
que barrer el piso. ¢COmMo mejorar esa comunicacion?

Estableciendo canales de comunicacion de doble via.

5. WOLF, Mauro. 2001. La investigacion de la Comunicacion de masas: critica 'y perspectivas. Paidos.
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e EIl publico: Es el conjunto de personas a quienes van dirigidos los

mensajes. Estos pueden ser definidos como internos y externos.

e Pdblico Interno: Es el grupo de personas que conforman una
institucion y que estan directamente vinculada a ella. En el caso de
una empresa, el publico interno esta conformado por accionistas,
directivos, empleados, trabajadores, contratistas, proveedores,

distribuidores, etc.

e Pulblico Externo: El publico externo esta determinado por las
personas que tienen alguna relaciébn con la institucién, sea ésta

geografica, de productos o servicio.

Formas de comunicacion corporativa:
Existen tres formas principales de comunicacién corporativa y son: la
‘comunicacion de  marketing”,  “comunicacion  organizativa® vy

“comunicacion de direccion”.®

a. Comunicacion de direccion:

La direccién es a menudo descrita como la que lleva a cabo el trabajo a
traves de otras personas. Esto incluye funciones de planificacion,
organizacion, mando, coordinacién y control (Fayol 1949). La direccion
solo es posible con el consentimiento de aquellos a quienes de dirige.
Dicho de otra manera, no se puede dirigir a nadie que no quiera ser

dirigido.

6. NASO Alberto. Manual de planificacion de medios. 2008. Editorial de las Ciencias.
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Como consecuencia, uno de los papeles del director es el de convencer
continuamente a cada subordinado de que las metas de la organizacion

son deseables.

Por tanto, la comunicacion es esencial para una organizacién, no solo
para transmitir autoridad, sino también para lograr la cooperacion (Timm
1986).

La responsabilidad de la comunicacion alcanza a todos los niveles de una
organizacion. No solo los directores gerentes, sino también los mandos
intermedios y los ayudantes de direccion, utilizan la comunicacion para

alcanzar los resultados deseados, tales como:

e Desarrollo de una visibn compartida de la empresa dentro de la
organizacion

e Establecimiento y mantenimiento de la confianza al liderazgo de la
organizacion

e Inicio y direccion del proceso de cambio

e Dar poder y motivacion a los empleados

De forma externa, la direccion debe poder comunicar la vision de la

empresa para ganas el respaldo de los stakeholders.

La comunicacibn es demasiado importante para el éxito de la
organizacion como para dejarlo exclusivamente en manos de los de
direccion. Son necesarios expertos, también comunicacién de marketing
como organizativa, para respaldar a la direccion en la mejora de la
eficacia de sus responsabilidades de comunicacion desarrollando y
suministrando los programas para incrementar la participacion de los

empleados y obtener el respaldo de los accionistas.
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b. Comunicacion de marketing:

A menudo se ve en las publicidades mas conocidas sobre comunicacion
de marketing, una distincion entre el mix promocional y el mix de

relaciones publicas.

La comunicacion de marketing contiene, principalmente, aquellas formas
de comunicacién gue apoyan las ventas de bienes o servicios.
Casi todos los que han escrito sobre el tema ven a la publicidad como

elemento dominante en el mix de comunicacion de marketing.

El elemento en el mix, al cual se le designa la mayor cantidad de dinero,
es la venta personal, o la actividad directamente relacionada con la

gestion de ventas.

La caracteristica distintiva de esta forma de comunicacién de marketing
es el contacto personal directo entre el vendedor y el futuro comprador,

quien facilita la adaptacion a las necesidades de cada cliente.

La mayor parte del presupuesto de la comunicacion total de la empresa
se emplea en la comunicacion de marketing. Considerando las enormes
cantidades de dinero en cuestion, es inevitable que se disponga de una
mayor cantidad de informacién en cuestion, es inevitable que se disponga
de una mayor cantidad de informacién, tanto para aspectos cualitativos

como para aspectos cuantitativos de la comunicaciéon de marketing.

Dicha informacion incluye datos financieros (por ejemplo gastos en
publicidad), informacion sobre los publicos objetivo (por ejemplo perfiles
de consumo de medios), ya datos de la calidad de agencias externas (por
ejemplo agencias de publicidad), que proporcionan servicios a la empresa

relacionados con las diferentes formas de comunicacion de marketing.
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c. Comunicacion organizativa:

La comunicacion organizativa es usada aqui como termino general que
incluye a las relaciones publicas, las relaciones con la Administracion
Publica, las relaciones con el inversor, la comunicacién del mercado de
trabajo , la publicidad corporativa, la comunicacibn ambiental y la

comunicacion interna.

La caracteristica mas importante que tienen en comudn es , sin duda, que
toda forma de comunicacion organizativa esta dirigida , ante todo, a los
llamados “ publicos objetivos” es decir, a los publicos con los cuales la
organizacion tiene una relacion interdependiente , normalmente indirecta,
al contrario que en la comunicacion de marketing , las distintas formas de
organizacion comunicativa son menos directas en sus intentos de influir
en el comportamiento de los publicos de los que depende la organizacion.
Por ejemplo las relaciones que se mantienen con las administraciones

publicas o con periodistas financieros.

Otra caracteristica de toda forma de comunicacién organizativa, en el
sentido en que el término es utilizado en el presente libro, es que las
diferentes formas de comunicacion que manifiesta, permanecen

firmemente arraigada dentro de la organizacion.

Evidentemente, no todas se encuentran dentro de area de gestion del
departamento de marketing. Desde este punto de vista, la comunicacién
organizativa podria describirse como “toda forma de comunicacién
utilizada por la organizacion fuera del campo de la comunicacion de

marketing”.
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En muchas empresas, la mayoria de las formas de comunicacion
organizativa ya mencionadas, se encuentran dentro del marco de
actividad del departamento de relaciones publicas. Hay una gran
diferencia en la manera en que las empresas incorporan la comunicacion

organizativa dentro la estructura organizativa.

Responsabilidades centrales de la comunicacion corporativa
Las responsabilidades centrales de la comunicacion corporativa se

resumen de la siguiente manera:’

e Desarrollar iniciativas para minimizar las discrepancias no-
funcionales entre la identidad no deseada por la imagen deseada,

teniendo en cuenta la interaccion “estrategia-imagen-identidad”.

e Desarrollar el perfil de la empresa tras la marca.

e Indicar quien debe hacer que tarea en el campo de la
comunicacion para formular y ejecutar los procedimientos efectivos
que faciliten la toma de decisiones sobre asuntos relacionados con

la comunicacion.

Publicos de la organizacion®

Etimolégicamente el vocablo “publico” procede del latin “publicus”, término
que ha pasado al castellano sin apenas variacion. Significa en la antigua
Roma, una expresion juridica mediante el cual se aludia a lo

perteneciente o relativo al “populus”, a la comunidad de ciudadanos.

7. GONZALEZ Lobo Marfa Angeles, Enrique Carrero Lopez. 2008. Manual de planificacién de medios. ESIC
Editorial.
8. CHIAVENATO Idalberto. 2005. Administracion en los nuewos tiempos Mc Graw Hill.
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Jorge Rios Szalay, en su libro “Relaciones Publicas: Su administracion en
las organizaciones” dice: “publico es cualquier grupo de individuos sobre
los que quiere influir un programa de Relaciones Publicas. Un comité de
tres personas puede ser un publico, asi como los accionistas de una
empresa, sus empleados, sus clientes, la comunidad en la que se

desenvuelve.

También puede serlo un cuerpo legislativo, toda la nacién o el mundo

entero”

Por su parte, Roman Pérez Senac y Emilio Solérzano Hernandez, en su
libro “Relaciones Publicas. Una nueva pedagogia”, concuerdan en sefalar
que “publicos son aquellos grupos de personas, internas o externas con

los que se comunica una organizacion’

“El publico es una compleja mezcla de grupos, con diversas rasgos
culturales étnicos, religiosos y econémicos y cuyos intereses unas veces

coinciden y otras veces entran en conflicto”

De la definicion anterior se puede afirmar que toda organizacion debera
hacer lo necesario para determinar cuales son las razones, por las que
los intereses de sus publicos podrian coincidir o en todo caso, entrar en
conflicto; pues el fin Gltimo de su relacion con estos, es satisfacer sus
necesidades e intereses, al momento de brindarles los servicios o

productos que requieren.

“Los publicos se establecerian a partir de las consecuencias de la accion
de la organizacion sobre las personas o viceversa. Surge un vinculo, una
relacion entre los dos en base a dichas consecuencias. De esta manera
las personas al reconocer las consecuencias de la organizacion sobre

ellos pasan a constituirse en publicos de la institucion. La nocion de
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vinculo es fundamental ya que a partir de la relacion establecida entre la
organizacion y los individuos se formaran los diversos publicos, los cuales

tendran unos intereses especificos en funcién a dicho vinculo”

Segun Capriotti el estudio de los publicos debe enfocarse analizando las
relaciones individuo-organizacion para llegar a conocer el vinculo
fundamental que se establece entre ambos que llevara a que cada

publico tenga unos intereses particulares en relacién con la organizacion.

Para este autor, los diferentes publicos que se relacionan con la
organizacion conforman la estructura de publicos de esa organizacion,
existiendo en funcion de las caracteristicas de la organizacion, de la
situacién en la que se encuentran y de su relacién particular con los

publicos.

A su vez afirma que para las organizaciones es de vital importancia
conocer cuales son sus publicos prioritarios y secundarios, conocer como
se forman y cuales son sus intereses, para en base a ello, poder

establecer su accibn comunicativa.

Es decir que la planificacion de la comunicacidbn por parte de una
organizacion estara condicionada por los intereses de cada publico.

Entonces, se habran de fijar unos objetivos especificos de comunicacién
para cada uno de los publicos involucrados con la organizacién en funcion

de sus intereses.

e Publico interno

El publico interno esta identificando practicamente con los recursos
humanos de la organizacion, “pues se trata de todas las personas que

trabajan en una organizacion, los dirigentes y los dirigidos”.
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El publico interno es aquel que consta de personas que ya estan
conectadas con las organizacion y con quienes la organizacion se

comunica normalmente en la rutina ordinaria del trabajo”

“El publico interno es aquel que esta constituido por todo el personal de
ejecutivos y empleados que laboran en una empresa u organizacion

quienes por razones laborales estan en constante interrelacion”

e Publico externo

Podemos definir al publico externo como el conjunto de personas hacia
quienes van dirigidos los planes y acciones de la organizacion
dependiendo del grado de prioridad o interés que exista entre ambas
partes. Dentro de esta definicibn no estan comprendidos los trabadores
que formarian parte de una manera mas estricta, del publico interno de la

organizacion.

Como ejemplo de publico externo podemos mencionar a los clientes de la
empresa, los accionistas, los proveedores, las autoridades del medio

local, los medios de comunicacion.

Imagen corporativa

Una imagen es como un carrete fotografico que esta a punto de ser
‘revelado” en la mente de la personas. Proporciona a quien la recibe (un
individuo), un medio para el que simplificar la realidad de los objetivos, a

través de conceptos como “bueno-malo” y “agradable-desagradable”.
La imagen de un objeto se crea por medio de un conjunto de impresiones

que experimentan los individuos cuando se enfrenta a él, directa o

indirectamente.
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Como consecuencia, utilizaremos la siguiente definicion de imagen:

“Una imagen es el conjunto de significados por los que llamamos a
conocer un objeto, y a través del cual las personas lo describen,
recuerdan, y relacionan. Es el resultado de la interaccion de creencias,
ideas, sentimientos, e impresiones que sobre un objeto tiene una

persona.

El gran interés por las imagenes radica en la suposicidbn de que una
imagen positiva es el requisito previo para establecer una relacion
comercial, directa o indirecta, con diferentes publicos objetivo. En un
principio, dicho interés se centraba en imagenes que se concentraban en

la venta de productos/marcas.

Dowling define la “imagen corporativa como la impresioén total (creencias y

sentimientos) que una organizacion genera en la mente de los publicos”

Es importante destacar la presencia de publicos de la empresa como
elementos importantes dentro de las definiciones del concepto de imagen
corporativa, consideradas hasta el momento , pues son los publicos de la
empresa los que se formaran una determinada imagen corporativa, como

resultado de su interaccion directa o indirecta con dicha empresa.

Segun Villafafie, “la imagen corporativa es la integraciéon en la mente de
los publicos de todos los inputs emitidos por una empresa en su relacion

ordinaria con ellos.

Por lo tanto es claro, que Villafafie considera que la imagen se construye
en la mente de los publico, lo que significa que la construccion de la
imagen corporativa lo tiene, en dultima instancia, el publico y no la

empresa, segun este autor, los llamados “creadores de la imagen” no
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recibiras esta afirmacion con entusiasmo, pero la cuestion admite pocas
dudas ya que el papel reservado a la empresa no pasa de ser el de
inducir una cierta imagen a “partir de una multitud de inputs que ella

emite, muchos de ellos carentes de toda voluntad comunicativa.

Es interesante apreciar que Villafafie, utiliza el término input, en lugar del
uso de la palabra “mensaje”, ya que el primero, por ser mas geneérico,
engloba a una diversidad de manifestaciones corporativas, muchas de

ellas sin ninguna vocacion comunicativa.

Muriel & Rota nos dicen: “imagen que los publicos se formen de la

institucién es producto fundamental de tres factores:

e Las caracteristicas y experiencias individuales de cada uno de los
miembros de los publicos.

e La relacion con la institucion; es decir, los contactos que cada uno de
los miembros del publico tenga con ella.

e La influencia de otros individuos que a su vez hayan tenido contactos

(relaciones) con la institucion.

Objetivos de imagen corporativa’®
Cada Organizacion establece su estructura general de objetivos y se
determinan los objetivos estratégicos, priorizandolos para de esta manera

lograr los mismos.

Dentro de cualquier Organizacion se deben establecer los objetivos. Para
una imagen corporativa estos deben estar bien definidos y orientados al
mejor posicionamiento de la misma. Estos objetivos pueden establecer:

9. RODRIGUEZ del Bosque Ignacio A. 2007. Comunicacién comercial: casos practicos. Editorial Civitas.

31



e Una corporacién orientada hacia la innovacion:

Se refiere al compromiso de la corporaciéon con la incorporacion de
nuevas tecnologias y nuevos procedimientos para mejorar la practica y
los resultados de las actividades esenciales, principalmente la de

generacion y transmision de conocimientos.

e Una corporacién orientada hacia la accion:

Se concreta en la voluntad de la corporacion de establecer una
integracion entre la corporacion y la comunidad de la que forma parte, de
manera de fomentar y obtener esa retroalimentacion y resultado mutuo de

necesidades y resultados.

e Una corporacion orientada hacia el entorno:

Expresa la dedica voluntad de la corporacién de guiar toda su gestion
hacia el desarrollo y fomentar las competencias necesarias entre sus
miembros, para asumir los continuos cambios sociales y tecnolégicos
como nuevas oportunidades debido a una cultura interna orientada hacia

la accion e innovacion.

Dimensiones de la imagen corporativa®®

Las dimensiones que posee la imagen corporativa segun Villafafie son:

e Laimagen funcional:

Esta comprende las actuaciones de la empresa en plano funcional y
operativo de sus procesos productivos. Es el resultado de su politicas
funcionales (financieras, de produccion, comercial, etc.), significa que es
aquella dimension que la empresa va emitiendo a sus publicos en la

realizacion de la operaciones que le son propias.

10. BIGNE J. Enrique. 2005. Promocion comercial: un enfoque integrado. ESIC Editorial.
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Dentro de esta dimension, encontramos todas aquellas respuestas de la
empresa ante cosas tan dispares como la calidad, el servicio, los
dividendos, la cotizacion en el mercado de valores, el aprovisionamiento,

etc.

Todas estas respuestas proyectan una imagen funcional de la empresa
que constituye el primer componente de la imagen corporativa de la

organizacion.

La importancia de esta dimensiones tan decisivo, que si la empresa no
logra alcanzar un nivel de suficiencia en relacion a la media del sector de
actividad en el que opera, de poco serviran las acciones de comunicacion
que se aborden con el objetivo de logar una imagen positiva de esa

empresa.

e La autoimagen:

Esta confirmada por la construccion social de la identidad de la
organizacion, el modo que tiene la organizacion para integrar y expresar
los atributos que la defienden o, dicho de una manera todavia mas simple
el modo de ser y de hacer de la organizacién. Ser aficionado al futbol
puedes ser el rasgo de identidad de una persona ; la cultura de expresa
en el modo en que esta persona integra ese hecho, que puede ser como
lo hace un verdadero aficionado que asiste al estadio cada vez que juega
su equipo, instalado cémodamente en su hogar.

Las manifestaciones de la cultura corporativa, que son muy diversas
proyectan una imagen interna o0 autoimagen de la organizacion que tiene
su reflejo en la imagen corporativa. En este sentido, otra de las ideas que
toda empresa preocupada por su imagen deberia asumir que,
probablemente después del comportamiento corporativo, son las
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personas, sobre todo aquellas que tiene un contacto con el publico, un

factor decisivo en la formacion de la imagen corporativa.

e Laimagen intencional:

La componen aquellos atributos que la empresa pretende inducir en la
mente de sus publicos a través, de su comunicacion, tanto en su
dimensién interna (comunicacion interna) como en la externa
(comunicacion corporativa), y su funcién principal, sobretodo en el caso
de eta ultima, es la formacion de una imagen positiva de la empresa. Sin
embargo, es preciso aclarar que, aunque la comunicacion es el
instrumento especifico para gestionar la imagen corporativa, su influencia

es esta es limitada.

Por ejemplo, que importancia puede llegar a tener en la imagen
corporativa de una empresa una comunicacion muy cuidada o una
identidad visual excelente, si su servicio de atencion al cliente , es
deficiente, si con frecuencia se ve inmersa en escandalos financieros o si
, continuemos con los ejemplos negativos, sus empleados unas altas

cotas de conflictividad laboral.

Funciones de la imagen corporativa™
En un detallado listado que abarca mas de una docena de funciones,
Costa describe aquellos elementos que sustentan la necesidad de

implicar esfuerzos en pro de la imagen corporativa.

a. En primer lugar, contribuye a destacar la identidad de la empresa,
"a edificar una personalidad exclusiva y desarrollar el estilo Unico

que la distingue”

11. TELLIS Gerard J. REDONDO Ignacio, BELLO Cristina, VILLAR Isabel. 2007. Estrategias de publicidad y

promocion. Pearson Educacion.
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b. Asimismo, define el sentido de la cultura organizacional, que es

C.

equivalente a decir que la imagen corporativa puede convertirse en
una vision estratégica de como construir, a través de un trabajo
integrador desde lo interno, la mejor expresion externa de la
conducta y el estilo cotidianos de la empresa a lo largo de su
trayectoria. Todo ello sin descuidar la construccibn de una
personalidad Unica, que marque la distincion tanto dentro de la
entidad como en la manera en que esta se comunica externamente

y es a su vez reconocible por los publicos.

Otras funciones atribuidas por Costa a la imagen corporativa estan
relacionadas con la orientacion del liderazgo, el fortalecimiento del
sentido de pertenencia —maxime si se forma parte de una
empresa exitosa—, motivar el mercado de capitales, generar una
opinidon publica favorable de la empresa, y evitar situaciones de
crisis, toda vez que los planes estratégicos que incluyen explotar la
imagen eficaz de la empresa, suelen anticipar crisis previsibles y

determinan los modos de evitarlas o de responder a ellas.

Una buena estrategia de imagen corporativa facilita ademas atraer
a los mejores especialistas, quienes deberan ser seducidos por los
estilos y horizontes de futuro sugeridos por la empresa. También
permite acumular reputacion y prestigio, claves para la expansion,
atraer a los clientes y garantizar su fidelidad, y relanzar productos y
servicios que se encuentren en declive o estancados, pues
"muchos problemas de competitividad y de crecimiento del negocio
estan ligados a una identidad en crisis 0 a una imagen que pierde

su actualidad, su posicionamiento o su potencia de otro momento”
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e. Para Joan Costa, las condiciones de la imagen empresarial y la

garantia de su funcionalidad existen de manera potencial o latente,
es decir, emergen como consecuencia de una serie de acciones
gue deben ser planificadas y realizadas y que corresponden a lo
que el autor espafol llama "las dos grandes formas de energia
creadora: la accién productiva y la accion comunicativa". Dos
realidades inseparables que a la vez constituyen una misma
realidad, pues "la comunicacion es una forma de accién y la accion

por si misma comunica"

O sea, Costa propone la construccion de la imagen corporativa a partir de

asumir la interrelacion y sinergia entre las dos formas de expresion de la

accion: la productiva y la comunicativa. Y es en tal sentido donde

destacan, al mismo tiempo, aquellos elementos de la propuesta tedrica

del autor catalan que pueden ser, de un lado, meritorios, y de otro,

cuestionables.

Elementos que componen la imagen corporativa

Los elementos que componen una imagen son la notoriedad, la fuerza y

el contenido.

La notoriedad: se refiere al grado de conocimiento espontaneo o
no que los individuos tienen de una empresa o0 sus productos. Sin
notoriedad, no podria existir la imagen, no obstante, una empresa
puede tener una notoriedad débil, es decir, ser conocida por un
pequeiio grupo de individuos y sin embargo disfrutar de una buena

imagen.
La fuerza: de la imagen tiene que ver con la rapidez y

espontaneidad con la que un producto, una marca 0 una empresa

se asocia con un estimulo relacionado con el (o ella): una imagen
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cercana tiene mucha fuerza y una imagen lejana carece de ella; lo

gue relaciona en buena medida la fuerza con la notoriedad.

e EI contenido: de Ila imagen, hace referencia a las notas
caracteristicas (atributos) que se asocian al producto o empresa en
estudio. Es el inventario de los diferentes aspectos bajo los cuales

son conocidas las diferentes sociedades en un campo de actividad.

La imagen casi nunca surge de un estudio detenido y profundo del
estimulo utilizado por cada individuo ante una empresa concreta y en

relacion con una necesidad especifica.

La imagen es mas bien el resultado de la experiencia de un grupo que se
transmite oralmente a los individuos, sin ningun tipo de control de
objetividad, por eso es que la imagen se ve deformada por los prejuicios,
interés, actitudes y experiencias parciales, tanto colectivas como

individuales.

El estudio de las imagenes de las diferentes empresas que compiten en
un mismo sector es de gran importancia para la adopcion de estrategias
de desarrollo empresarial; y su posicionamiento entre la opinion publica
de su entorno se obtiene con ayuda de una comunicacién eficaz con el

mismo.

Hasta hace unos afos la apreciacion de la imagen se efectuaba de modo
extremadamente subjetivo; era posible examinar los diferentes aspectos
de un modo muy analitico, pero era dificil hacerse una imagen sintética vy,
sobre todo, era imposible establecer referencias relativas entre imagenes

percibidas de las diferentes empresas que competian en el sector.
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La definicion de una politica de imagen tropezaba, en las empresas, con
un obstaculo importante: se podia medir con precision el costo de las
acciones llevadas a cabo —campafia publicitaria, operacién de relaciones
publicas o promocion, por ejemplo, pero era mucho mas dificil apreciar el
cambio o la evolucion de la imagen resultante de tales acciones. Hoy para
resolver tal problema contamos con una serie de métodos de apreciacion
y sintesis de los elementos cualitativos, asi como metodologias precisas
de andlisis y de medida de las imagenes relativas de un conjunto de

empresas que concurren en un mismo contexto.

Mercadeo directo®?

Se refiere a un conjunto de instrumentos de promocion directa que
contiene actividades como la publicidad por correo, por teléfono
(telemarketing), por fax e internet para hacer proposiciones de ventas
dirigidas a segmentos especificos, elegidos generalmente a través de una

base de datos.

Modelos de planes promocionales™®

= Modelo segin Lambi y Mc Daniel

Los pasos que describen Lambi y Mc Daniel (1998, p.482) el disefio de un

plan promocional son:

Paso 1: Andlisis del mercado

Paso 2: Identificacion del mercado meta

Paso 3: Establecimiento de los objetivos promocionales
Paso 4: Desarrollo del presupuesto promocional

Paso 5: Seleccion de la mezcla promocional

12. PARRAMON José Marfa. 2003. publicidad técnicay practica, Pearson.
13. LAMBI-HAIR McDaniel. 2006. Estrategias de. Mercadotecnia. Implementacion, Evaluacion y. Control. 42

edicion. Thompson
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Seguidamente, se explicaran detalladamente cada uno de los pasos del

plan promocional:

Analisis de mercado: se refiere a que las compafias deben investigar
sobre las necesidades y deseos del ser humano, ya que con esta se
indaga sobre el mercado al cual estardn dirigidos los esfuerzos
promocionales. Los datos del mercado provienen de informacion primaria
y secundaria. La informacion primaria es la que se obtiene para indagar

sobre un problema de mercadotecnia determinado de manera inmediata.

La informacion secundaria es la que brindan fuentes internas de la
compafiia o fuentes externas, como empresas que se encargan de hacer
investigaciones de mercado para vender informacidbn a determinadas

empresas que lo necesiten.

Identificacion del mercado meta: Significa que después de analizar el
mercado queda claro el segmento al cual estara dirigido el esfuerzo
promocional, tomando en cuenta las variables demograficas, geogréficas,

psicoldgicas y psicogréficas.

Establecimiento de los objetivos promocionales: Los objetivos deben
cumplir cuatro caracteristicas: deben ser medibles, es decir, estar
basados en una investigacion solida y sefialar un publico meta bien
definido, debe ser realista, debe reforzar el plan global de mercadotecnia

y relacionarse con los objetivos especificos de mercadotecnia.
Por consiguiente, los responsables del marketing deben estar conscientes

de la situacion actual antes de fijar objetivos, contar con informacién

veridica del mercado y haber seleccionado correctamente el mercado
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meta, y finalmente que los objetivos estén vinculados al plan global de

mercadotecnia y a los objetivos del mismo.

Desarrollo del presupuesto promocional: el cuarto paso incluye el
establecimiento del presupuesto que muestra la asignacibn a cada

elemento de la mezcla promocional.

Existen diferentes técnicas para fijar el presupuesto mas adecuado, entre
ellas se tienen: el método de la asignacion arbitraria, de la partida
competitiva, del porcentaje de ventas, de la participacion de mercado y el

método del enfoque de los objetivos y tareas.

Seleccion de la mezcla promocional: finalmente se escogen las
herramientas promocionales que se utilizaran en el plan promocional
como: publicidad, promocion de venta, relaciones publicas, venta
personal, entre otras. Se debe agregar, que la combinacién de estas

herramientas varia segun los factores que rodean a la empresa.

Modelo segun Stanton'*
Un programa promocional empieza con la formulacién de los objetivos.
Seguidamente se evalla la finalidad de compra del publico meta y se

establece el mensaje que atrape la atencion de los consumidores.

La campafa promocional no tendré resultados favorables, si no brinda al
consumidor alguna solucién para resolver los inconvenientes y satisfacer

los deseos de los mismos.

14. STANTON William J. ETZEL Michael J. WALKE Bruce Jr. 2007. Fundamentos de Marketing. McGraw-Hill.
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La campafia promocional debe tener un tema o idea principal ya que ésta
es sencillamente el mensaje promocional formulado de manera auténtica
para que atraiga la atencion del cliente. En muchas ocasiones el tema

promocional se convierte en Slogan o Lema.

El lema se ubica en las funciones promocionales y ayuda a concretar la
campafia promocional. Diversas organizaciones emplean el lema en
varias campafas promocionales y otros crean un lema especialmente

disefiado para cada campaiia.

Después de seleccionar un tema o slogan de la campafia, se ajusta a
cada componente de la mixtura del marketing para transmitir la

informacién deseada.

Por consiguiente, el proyecto publicitario, la fuerza de ventas, la
promocion de ventas, la propaganda y las relaciones publicas deben estar
relacionadas y programadas acertadamente para lograr los objetivos

fijados.

Por dltimo, se debe apreciar y evaluar los resultados obtenidos y analizar

si los objetivos fueron alcanzados por el plan promocional.

Post-venta®™

Las nuevas tendencias del mercadeo apuntan hacia la implementacion de
estrategias de aftermarketing o post-venta. Este es uno de los mas
nuevos elementos de la mezcla de Mercadotecnia, que se refiere a los
beneficios ofrecidos por la empresa después de efectuada la compra y

gue no estan reflejados en la factura de compra.

15. RICARTE Besc6s José Maria. 2006. Creatividad y Comunicacion Persuasiva. Univ. Auténoma de

Barcelona.
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La post-venta tiene como objetivo forjar y mantener, comunicaciones y
relaciones constantes con el cliente para tratar de mantenerlos
satisfechos, por medio de diferentes actividades como por ejemplo la
reparacion de dafios o servicios, correccion de errores, ensefianza sobre

la utilizacion de un producto, suministrar material P.O.P, entre otros.

La importancia de esta actividad radica en la consolidacion de ventas
pasadas y en la preparacion de futuras ventas, es decir, en muchos casos
la relacién se intensificara después de la primera compra y la préxima
venta dependera de las relaciones post-venta y de esta manera se

fomentara la fidelidad del cliente.

Importancia del diagnostico estratégico para formular estrategias

Segun Serna (1997, p.31) el diagnostico estratégico es un andlisis interno
de la organizacion, asi como amenazas y oportunidades que enfrenta la
institucion. Llamado también analisis FODA, en donde sus siglas
significan debilidades, oportunidades, fortalezas, amenazas y es
empleado para analizar si la empresa es capaz de mantenerse en su

entorno.*®

Las debilidades son las actividades y caracteristicas internas que
dificultan la eficiencia de la organizacion. Las fortalezas son las
actividades y caracteristicas internas que favorecen el logro de los
objetivos trazados por una organizacion. Las debilidades y fortalezas son

conocidas como el andlisis interno de la empresa.

Las oportunidades son el campo atractivo para una accion de
mercadotecnia, en el cual la empresa puede colocarse en ventaja frente a

sus competidores.

16. SERNA Humberto. (1997) gerencia estratégica editorial 3r
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Las amenazas son los problemas en el entorno de una organizacion que
pueden afectar o limitar su desarrollo. Las oportunidades y amenazas son

conocidas como el andlisis externo de la organizacion.

Dicho analisis esta planeado para buscar la forma adecuada de sacarle
provecho a las fortalezas y oportunidades y asi estudiar la forma de

combatir las amenazas y debilidades de la empresa.

El diagnostico estratégico es una importante herramienta de formulacion
de estrategias: fo, do, fa, da y tiene por objetivo hacer que la gerencia de
mercadotecnia prevenga los acontecimientos que puedan afectar a la

empresa.

En pocas palabras, el diagndstico estratégico, permite a la organizacion
formular estrategias para alcanzar los objetivos pautados, aprovechando
las oportunidades junto con las fortalezas de la empresa y evitando los

problemas que puedan afectar la misma.

Cultura organizacional y comunicaciones

La cultura organizacional, es el conjunto de valores, -creencias,
comportamientos, simbolos y experiencias comunes y compartidas que
permiten a las personas que trabajan en una empresa desarrollar una
forma unificada de “percibir la realidad” y en consecuencia, le induce a
reaccibn de manera uniforme y continuada ante los requerimientos que

les plantea el entorno y la propia gestién de la organizacion.

La cultura organizacional que impulsa la Alta Direccion, promueve la
eficacia y la eficiencia en la gestibn organizacional, a través del
seguimiento, control y evaluacion de indicadores claves, definidos en el

Plan Estratégico Institucional y en el Plan Operativo Institucional.
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Asimismo, promueve una cultura orientada a la innovacion y la mejora

continua, enfocandose bajo un Modelo de Excelencia en la Gestion.

La cultura organizacional tiene en la comunicacibn uno de los recursos
mas importantes para el conocimiento de los elementos que componen
esta area de estudio, estructurada de una serie de principios que generan
diversos modelos, que le dan sentido a la realidad laboral de los
protagonistas en dichos lugares de trabajo.

Partimos del principio que la comunicacién, dentro de una organizacion,
se planea y se disefia, con la finalidad de ejecutar acciones comunicativas
O ejecutivas exitosas, cuyos referentes se establecen a partir de la
dinamica de los actores, en este caso culturales. Esto nos indica que todo
fendbmeno cultural es posible por la existencia de wuna accidén
comunicativa. Toda conducta cultural es generada a partir de una

dindmica comunicativa en su medio social.

Bajo este panorama, la comunicacion ayuda a que los sujetos realicen
sus acoplamientos sociales y culturales, esto es, que estructuren sus
marcos 0 modelos de representacion del mundo, para lograr que sus
interacciones sirvan para lograr acuerdos que les facilite sus actividades

cotidianas.

La comunicacion, se inserta en el cambio cultural de la organizacion
como una manera de ofrecer unas propuestas para reflexionar corregir y
planear, los cambios de la organizacion sin generar conflictos entre todos

los miembros que la componen.
Los diagndsticos sobre cultura organizacional cubren cuatro ejes

fundamentales, los valores, la normatividad, la division del trabajo y la

comunicacion, los cuales se pueden estudiar de forma independiente, ya
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que cada uno refleja una dindmica particular de la organizacion, pero para
construir una metodologia integral se recomienda unir estos puntos para

realizar un estudio mas completo sobre la cultura organizacional.

La realizacién de una estrategia de comunicacion, que apoya el cambio
cultural de la organizacion, no solo brinda informacion operativa, que
ayuda a las tareas cotidianas, sino que busca generar  procesos de
comunicacion que faciliten el aprendizaje, el entendimiento y la

participacion, que se dan en la dinamica de la empresa.
La comunicacion también proporciona a la cultura organizacional, la

posibilidad de generar:

= Una comunidad con una voluntad comudn y una visibn compartida,

sustentada en una mision y una ética.

» Una empresa prospectiva, productiva y eficiente, emisora de una

identidad colectiva basada en principios comunes.

= Una organizacion que actué en concordancia con sus objetivos,
para mostrarse con conviccibn y con compromiso de trabajo

compartido.

= Una comunidad gue fomente la solidaridad y la sociabilidad,
dentro de los equipos de trabajo y con el resto de los grupos.

* Una empresa que aprenda asumir los procesos de cambio como

una condicidn natural de su dindmica.
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La repercusion de la cultura organizacional en la comunicacion que se da
dentro de una empresa es muy grande. La satisfaccion en el trabajo de
los empleados asi como su identificacion hacia la empresa afecta a la

comunicacion organizacional de diferentes formas.

De manera positiva, cuando existe una integracion entre los miembros de
una organizacion, la comunicacion es abierta y los mensajes son claros y
consistentes, aprendidos y aprehendidos por todos los empleados, lo que
se vera reflejado en una imagen corporativa eficiente, tanto a su interior

como hacia el exterior.

Afecta de manera negativa, cuando esas barreras propician la falta de
productividad y la insatisfaccion en los empleados, generando un clima
tenso, falta de identificacibn con la organizacion y dando mayor
importancia a rumores que surgen desde el interior de la empresa,
generando confusiones que pueden afectar gravemente el crecimiento de

cualquier organizacion.

En la actualidad las organizaciones buscan mantener a sus colaboradores
motivados y fidelizados hacia ellos mismos, sin embargo, este es un
trabajo en equipo que comienza desde la cabeza de la organizacion hasta
la base de la misma, donde se mantiene una cultura y comunicacion
equilibrada y los funcionarios tienen la camiseta puesta para ir adelante

con las metas y los objetivos de las empresas.

Una estrategia de comunicacion se basa en una serie de principios
estratégicos que ayudan a mejorar el servicio interno y externo  que
brinda la organizacién a su personal, a sus proveedores y a su publico
consumidor. Por lo mismo, se pone el interés en la seleccion de los

discursos integradores y homogéneos, para que los trabajadores realicen
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sus actividades con la misma logica de calidad, innovacion, respeto,

participacion, desarrollo y productividad.

Los discursos estratégicos, como principio de unidad y orden, los
denomina discursos de decisidbn y de actuacion, donde plantea las
grandes directrices que se ponen en marcha para orientar la evolucion
de la empresa a estudios culturales, més acorde con la légica comercial

del mercado laboral y de las necesidades sociales del personal.

“Los principios estratégicos son las grandes directrices que orientan la
evolucion de la empresa de manera consistente con la vision propuesta

por sus dirigentes.

Posicionamiento
Para Pride (1997, p.291) el posicionamiento se refiere a las decisiones y
actividades orientadas a crear y mantener en la mente de los clientes un

determinado concepto sobre el producto de la empresa.®’

Por otro lado, la posicién del producto percepcién que tiene el cliente,
sobre los atributos de un producto en relacibn con las marcas
competitivas. Dicho en otras palabras, éste es un proceso que ataca la
mente del consumidor con el fin de establecerse y mantener un lugar

distintivo en el mercado.

En un mercado tan competitivo como el de hoy en dia, una posicion
refleja la forma en el cual los consumidores perciben el desempefio del
producto, servicio o de la organizacion, en atributos especificos en

relacion con el de uno o mas competidores.

17. PRIDE, W (1996). Marketing México Ediciones Mc Graw — Hill
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Las elecciones de los clientes reflejan cuales productos se conocen y se
recuerdan y después como esta posicionada cada uno de estos productos

en la mente de los consumidores.

Por consiguiente, el posicionamiento mide la posicion de un producto en
relacion con los demas. Una posicion efectiva es la que permite a un
producto ocupar un nicho preferente y Unico en la mente del consumidor.
Es necesario conocer la posicion que ocupa un producto o marca, ya que
es Util para orientar la estrategia de mercadeo, y determinar las acciones

necesarias a fin de mantener o corregir la actual posicion.

Importancia del posicionamiento

Segun Shcifman y Lazar (1991, p.159) las empresas siempre requeriran
un posicionamiento bien definido por ser la base de todas las
comunicaciones, marca, publicidad, empaque, fuerza de venta, promocién
de venta, comercializacion y publicidad no pagada. Sin importar lo que

venda la empresa.*®

Si la empresa cuenta con un posicionamiento bien dirigido, como guia de
todas las comunicaciones, entonces transmitird al publico una imagen
congruente o despertara rapidamente estos sentimientos mediante
estrategias apropiadas. Para hacer este efecto multiplicador, cada
vehiculo de comunicacion transmitira un posicionamiento comun,
reforzandose entre ellos y de sta manera lograr maximizar el rendimiento

de la inversion.

Es importante sefialar que todos los esfuerzos de mercadotécnicos que
se hagan en la empresa deben reforzar el posicionamiento para que no

se minimicen los esfuerzos realizados y no confundir al mercado meta.

18. SHCIFMAN y LAZAR (1991) Comportamiento Del Consumidor México
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El posicionamiento, la imagen y la identidad

Segun Santesmases (1996, p.400) la imagen es la representacion que
tiene el publico de un nombre o marca. Este depende, de como el
consumidor perciba los atributos y beneficios del producto debido a que el
publico retiene la imagen con datos positivos y negativos de la empresa lo
que dificulta la variacion de la concepcién que tienen con respecto a la

misma.*®

La identidad, a diferencia de la imagen, es la que refleja las precepciones
gue deberan desarrollarse y reforzarse para que este perdure. Mientras
que el posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto en
relacion a la competencia en la mente del consumidor, es decir, la
percepcion que tienen los consumidores de los atributos y beneficios del
producto en relacion con el de los demas.

Tipos de posicionamiento
Para Hiebing y Cooper (1996, p.104) existen diferentes formas de
posicionar un producto segun las caracteristicas del mismo. Los cuales

pueden ser:®

Posicionamiento por diferencia del producto: aqui se identifican las
caracteristicas mas resaltantes del producto, con el proposito de
diferenciarlo de la competencia.

Posicionamiento por uso: el producto se posiciona segun la manera y el

tiempo en que se utiliza el producto.

19. SANTESMASES, M (1996) Marketing, Ediciones Piramides
20. HIEBING y COOPER (1996) Como Preparar Un Exitoso Plan De Mercadotecnia México Ediciones Mc
Graw — Hill
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Posicionamiento frente a un competidor o competidores determinados: el
objetivo es enfrentar directamente a un competidor o competidores de y

no a una categoria de productos.

Posicionamiento por problemas: en este tipo de posicionamiento la
competencia es minima y solo se intenta posicionar contra un problema

en especifico para lograr captar mayor mercado al producto.

Posicionamiento por asociacion: este se puede logre con pocos recursos
y en poco tiempo y se utiliza para afrontar directamente a la competencia
mas importante utilizando publicidad basada en la imagen y el impacto
emocional, este puede resultar mas eficaz cuando no se tiene una

diferencia neta del producto.

Posicionamiento por atributos y beneficios: este busca resaltar los
atributos y beneficios del producto o servicios que sean mas importantes

para el mercado como precio, calidad, valor entre otros.

Posicionamiento por categorias: este es mas eficaz cuando el producto es
nuevo en el mercado, debido a que se crea un nuevo mercado o0 una o0 un

sub conjunto de una nueva categoria actual.

Si el producto ya se encuentre en el mercado el posicionamiento se hara
dentro de una categoria que esta tratando de corregir su participacion en

le mercado, sin olvidar que este no se vale de un competidor en especial.

Posicionamiento por usuario del producto: este posicionamiento ataca
directamente al mercado meta, es decir, a los usuarios compradores del
producto, con el fin de crear una imagen donde los productos y servicios
reflejen que estan disefiados especialmente para ellos.
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2.3. MARCO CONCEPTUAL

En la investigacion se tendran en cuenta diferentes conceptos, los cuales
seran vitales para la solucion del problema planteado, por esto es
necesario definir el significado de los conceptos mas utilizados en el

desarrollo del proyecto.

Alta direccion: persona o0 grupo de personas que dirigen y controlan al

mas alto nivel de una organizacion.

Cliente: es aquel consumidor que adquiere un bien o servicio de una

empresa Yy satisface en igual o mayor grado sus expectativas.

Comunicaciones externas: Se realizara un andlisis de las
comunicaciones externas y los medios de comunicacién con los que

cuenta la organizacion.

Eficacia: extension en la que se realizan las actividades planificadas y se

alcanzan los resultados planificados.

Eficiencia: relacion entre el resultado alcanzado y los recursos utilizados.
Estrategia de publicidad: es la presentacion que se realiza para el cliente
de la estructura y la planeacion escrita que tiene una campafa
publicitaria.

Estrategia: conjunto consciente, racional y coherente de decisiones sobre

acciones a emprender y recursos a utilizar, que permite alcanzar los

objetivos finales.
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Estrategia de Comunicacion: Planificacion de la gestion comunicativa de

la organizacion, acorde a los objetivos y valores.

Imagen corporativa: Una imagen es un conjunto de significados por los
gue llegamos a conocer un objeto, y a través del cual las personas las

describen, recuerdan, y relacionan.

Macroentorno: grandes fuerzas de la sociedad, demogréficas,
economicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales que afectan el

macroentorno.

Materias primas: todos los elementos que se incluyen en la elaboracion de

un producto final.

Mejora continua: actividad recurrente para aumentar la capacidad para

cumplir los requisitos.

Metas: Fines especificos deseados, principalmente resultados

cuantitativos esperados.
Microentorno: fuerzas cercanas a la empresa: compafiia, proveedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y

publicos que inciden en su capacidad de servir al cliente.

Mision: Razon de ser de la organizacion, explicacién de lo que es, de lo

gue hace y para quien lo hace.

Organizacion: conjunto de personas e instalaciones con una disposicion

de responsabilidades, autoridades y relaciones.
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Plan estratégico: es el proceso mediante el cual quienes toman
decisiones en una organizacion obtienen, procesan y analizan
informacion pertinente interna y externa, con el fin de evaluar la situacién

presente de le empresa.

Politica de la calidad: intenciones globales y orientacion de una
organizacion relativas a la calidad tal como se expresan formalmente por

la alta direccion.

Posicionamiento: hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable en relacion con los productos de la competencia, en las mentes

de los consumidores meta.

Proveedor: organizacién o persona que proporciona un producto servicio
(Productor, distribuidor, minorista o vendedor de un producto, o prestador

de un servicio o informacién).

Pyme: hace referencia al grupo de empresas pequeiias y medianas.

Segmentacion de mercado: dividir un mercado en grupos mas pequefios
de distintos compradores con base en sus necesidades, caracteristicas o
comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas de

marketing distintos.

Seleccién de mercados: proceso de evaluacion del atractivo de cada
segmento de mercado y seleccidn de los segmentos en los que se

ingresara.
Servicio al cliente: Se realizara un analisis detallado de comunicacion con

los clientes y la optimizacion de los medios que son utilizados para

cumplir este fin.
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2.4 HIPOTESIS
2.4.1 HIPOTESIS GENERAL

Proponiendo un plan estratégico de comunicacion publicitaria permitira

posesionarse en el mercado la microempresa Carriel de la ciudad de

Vinces.

2.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS.
Investigando los componentes de un plan estratégico de
comunicacién publicitaria a través de actores nacionales y
extranjeros se podra elaborar estrategias de comunicacion para

la microempresa Carriel de la ciudad de Vinces.

Determinando las falencia de comunicacion publicitaria se
mejorar las relaciones inter personales en la microempresa Carriel

de la ciudad de Vinces.

Elaborando estrategia de comunicacion integral mejorar el grado
de comunicacidon en la microempresa Carriel de la ciudad de

Vinces,

2.5. VARIABLES DE ESTUDIO.
2.5.1. Variable Dependiente

Posicionamiento del mercado.- 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
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2.5.2. Variable Independiente

Plan estratégico de Comunicacion publicitario.- ElI plan de
comunicacion puede ser definido como una serie de instrumentos
operativos que proporcionan la programacion y la agenda de las acciones

futuras.

2.6. Operacionalizacion de las Variables

Proponer un plan estratégico de comunicacion publicitaria que permita posesionarse enel mercado a
la microempresa Carriel de la ciudad de Vinces.

Objetivos Especificos Variable Dimension Indicadores
Investigar los Mision
componentes de un plan Filosofia de Gestion Vision

estratégico de

Plan Estratégico de Valores

comunicacioén publicitaria L
Comunicacion.

nacionales y extranjeros' Planiﬂcacién ObjetiVOS ESpecffiCOS
Objetivos Internos
Determinar las falencias .
., Calidad
de comunicacién
' publicitaria en I'a Disefio
microempresa Carriel de L.
la ciudad de Vinces Plan Estratégico de Estrategias
Comunicacion. g Costos
Tiempo
Clientes
Elaborar estrategia de
comunicacion integral
para la microempresa Este objetivo serd logrado a partir de los anteriores
Carriel de la ciudad de Posicionamiento en el mercado
Vinces
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La metodologia como herramienta para desarrollar la investigacion
permite relacionar el problema, los objetivos planteados y los resultados.
En el desarrollo del presente capitulo se define el tipo de investigacion, el
disefio, la poblacion, la muestra, las técnicas de recoleccion de datos, la

validez y confiabilidad del instrumento.

La investigacion sera cuali-cuantitativa. Cualitativa porque me ayudara a

entender el fendbmeno social y sus caracteristicas.

Cuantitativa porque para la investigacion de campo se utilizara la

estadistica descriptiva.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Para Chavez (2001) el tipo de investigacion se establece en funcién del
problema que se desea solucionar, los objetivos que se pretenden lograr y
la disponibilidad de los recursos; segun su propdsito, la investigacion es
aplicada porque atiende una problematica real en este caso, La presente
investigacion es de caracter descriptivo y bibliografico porque esta dirigida
a determinar como es y coOmo esté la situacion de las variables, a la vez
gue es de aplicacion al ofrecer propuestas factibles para la solucion del

problema.
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3.3 METODOS Y TECNICAS

3.3.1 Meétodos

Se aplicaran los siguientes métodos:

INDUCTIVO, DEDUCTIVO que nos permitiran lograr los objetivos
propuestos y ayudaran a verificar las variables planteadas.

INDUCTIVO, porque analizaremos otros factores como por ejemplo
considerar el estudio o la aplicacion de estrategias de comunicacion

publicitaria en la microempresa Carriel de la ciudad de Vinces

DEDUCTIVO, porque detallaremos toda la estructura del plan estratégico
de comunicacién publicitaria que permita posesionarse en el mercado

para su futura aplicacion.

ANALITICO-SINTETICO, porque este método hace posible la

comprension de todo hecho, fenémeno, idea, caso, etc.

HISTORICO- LOGICO, porque analizaremos cientificamente los hechos,

ideas del pasado comparandolo con hechos actuales.

DESCRIPTIVO- SISTEMICO, porque es una observacion actual de los

fenbmenos y casos, procurando la interpretacion racional.

3.3.2 Técnicas
Fichaje.- Se utilizara para incluir datos escuchados, leidos o combinados
Observacion Directa.- Sera utilizada con mayor importancia porque se
realizara un trabajo de campo continuo para determinar las influencias

gue intervienen en este fenémeno.
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Encuestas.- Se las realizara a los clientes internos y externos para
conocer cuales son las expectativas en el trabajo y su nivel de aceptacion

en el mismo.

Entrevistas.- Se las realizard al nivel gerencial de la microempresa

Carriel de la ciudad de Vinces

3.3.3 Instrumentos

Los instrumentos que se utilizaran para ésta investigacion son:
e Fichas Nemotécnicas
e Guia de Observacion

e Cuestionarios

3.4 POBLACION Y MUESTRA

Segun Chavez (1994), la poblacion de estudio es el universo de la
investigacion, sobre el cual se pretende generalizar los resultados. Se
incluye en esta la totalidad de los sujetos, los objetos, fendbmenos o

situaciones que se desean investigar.
La realizacion de esta investigacion se llevara a cabo en las instalaciones

de la microempresa Carriel ubicada en la ciudad de Vinces del Canton
Vinces.
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Los estratos que se seleccionaran seran los siguientes:

Composicién Poblacion

Nivel Directivo 1

Clientes Internos 10

Clientes Externos 1280

Total 1291

FORMULA:
N= 1.280
Z= 1,96
= 0,5
Q= 0,5
= 0,05
Z°*P*Q*N

(N-1)*E*+Z°*P*Q

38416 * 05 * 0,5 * 1.280

( 12279 * o0003) + 3816 * 05 * 05

n= 296

Son doscientos noventa y seis encuestas para clientes externos.



3.5 ENCUESTAS
Clientes Internos

1. ¢éConoce Ud. lavisién, mision y objetivos de la empresa?

Detalle Frecuencia %
Sila conozco 1 10%
Tengo nociones 2
No la conozco 7 70%
Total 10 80%

éConoce Ud. la visidon, misidony
objetivos de la empresa?

M Si la conozco
M Tengo nociones

i No la conozco

Andlisis:

El 70% de los empleados no conoce la visién, mision y objetivos de la
microempresa Carriel, un 20% Tiene nociones y tan solo un 10% si
conoce la visién, mision y objetivos de la microempresa Carriel.
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2. ¢Sesiente identificado con la vision, misidn y objetivos de la empresa?

Detalle Frecuencia %
Siempre 1 10%
Casi siempre 1 10%
Algunas veces 6 60%
Nunca 2 20%
Total 10 100%
¢Se siente identificado con la vision,
misidn y objetivos de la empresa?
M Siempre
H Casi siempre
u Algunas veces
# Nunca
Analisis:

El 60% de los empleados se siente algunas veces identificado con la
vision, mision y objetivos de la microempresa Carriel, un 20% nunca, un
10% siempre y otro 10% siempre se siente algunas veces identificado con

la visién, misién y objetivos de la microempresa Carriel.
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3. élacomunicacidn con su jefe es positiva?

Detalle Frecuencia %
Totalmente de acuerdo 3 30%
Medianamente de acuerdo 5 50%
Totalmente en desacuerdo 2 20%
Total 10 100%

éLa comunicacion con su jefe es
positiva?

i Totalmente de acuerdo

H Medianamente de
acuerdo

ud Totalmente en
desacuerdo

Andlisis:

El 50% de los empleados esta medianamente de acuerdo de que la

comunicacioén con su jefe es positiva, un 30% esta totalmente de acuerdo,

un 20% esta totalmente en desacuerdo en que la comunicacion con su

jefe es positiva.
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4. ¢Tengo lainformacién actualizada sobre los acontecimientos de la microempresa Carriel?

Detalle Frecuencia %
Totalmente de acuerdo 1 10%
Medianamente de acuerdo 3 30%
Totalmente en desacuerdo 6 60%
Total 10 100%

éTengo la informacidén actualizada
sobre los acontecimientos de la
microempresa Carriel?

10%

E Totalmente de acuerdo

H Medianamente de
acuerdo

kil Totalmente en
desacuerdo

Anélisis:

El 60% de los empleados esta totalmente en desacuerdo en que tiene la
informacion actualizada sobre los acontecimientos de la microempresa
Carriel, un 30% medianamente de acuerdo y un 10% totalmente de
acuerdo en que tiene la informacion actualizada sobre los

acontecimientos de la microempresa Catrriel.
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5.  ¢Enlaempresase reconoce y premia alos empleados que mejoran laimagen de la microempresa?

Detalle

Frecuencia

%

Siempre

17%

Casi siempre

33%

Algunas veces

33%

Nunca

NN

17%

Total

100%

¢Enla empresa se reconocey premia
a los empleados que mejoran la
imagen de la microempresa?

M Siempre
M Casi siempre
i Algunas veces

 Nunca

Andlisis:

El 33% de los empleados dice que la empresa algunas veces reconoce y
premia a los empleados que mejoran la imagen de la microempresa, un
33% casi siempre, un 17% siempre y otro 17% nunca la empresa

reconoce y premia a los empleados que mejoran la imagen de la

microempresa.
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Clientes Externos

1. ¢Cuantotiempo lleva comprando en microempresa Carriel?

Detalle Frecuencia %
De uno atres meses 34 11%
De tres a seis meses 89 30%
De seis meses a un afo 45 15%
De uno a tres afos 30 10%
Mas de tres afios 98 33%
Total 296 100%

éCuanto tiempo lleva comprando en
microempresa Carriel?

E De uno a tres meses

M De tres a seis meses

ki De seis meses a un afio
H De uno a tres afnos

i Mas de tres afios

Andlisis:

El 33% de los clientes lleva mas de tres afios comprando en

microempresa Carriel, el 30% de tres a seis meses, el 15% tiene de seis

meses a un afo, el 12% de uno a tres meses y el 10% de uno a tres afos

comprando en microempresa Carriel.
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2.  ¢Cree Ud. Que le logotipo de microempresa Carriel deberia mejorarse?

Detalle Frecuencia %
Si 200 68%
No 96 32%
Total 296 100%
éCree Ud. Que le logotipo de
microempresa Carriel deberia
mejorarse?
M Si
E No
Analisis:

El 68% de los clientes cree que el logotipo de microempresa Carriel debe

de mejorar, el 32% restante opina que no debe cambiar.
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3.  ¢éRecuerda Ud. Haber recibido algun tipo de articulo con el logo de microempresa Carriel?

Detalle Frecuencia %
Si 12 4%
No 284 96%
Total 296 100%

éRecuerda Ud. Haber recibido algun
tipo de articulo con el logo de
microempresa Carriel?

4%

M Si

E No

Andlisis:
El 96% de los clientes no recuerda haber recibido algun tipo de articulo
con el logo de microempresa Carriel tan solo un 4% recuerda haber

recibido algun tipo de articulo con el logo de microempresa Carriel.
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4. ¢Qué tipo de publicidad conoce de microempresa Carriel?

Detalle Frecuencia %
Radios 58 20%
Periodicos 4 1%
Volantes 234 79%
Total 296 100%
éQué tipo de publicidad conoce de
microempresa Carriel?
1%
E Radios
M Periodicos
i Volantes
Analisis:

El 79% de los clientes dice que conoce a microempresa carriel por medio

de volantes,

un 20% por medio de la radio y un 1% por periédicos.

68



5. ¢éConsidera que lazonainterior de microempresa Carriel cuenta con material publicitario?

Detalle Frecuencia %
Si 32 11%
No 264 89%
Total 296 100%

éConsidera que la zona interior de
microempresa Carriel cuenta con
material publicitario?

11%

M Si

E No

Anélisis:
El 89% de los clientes considera que la zona interior de microempresa
Carriel no cuenta con material publicitario y un 11% opina que si cuenta

con material publicitario suficiente y notorio.
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6. ¢El personal da unaimagen de honestidad y confianza?

Detalle Frecuencia %
Si 284 96%
No 12 4%
Total 296 100%

¢El personal da una imagen de
honestidad y confianza?

4%

M Si

E No

Anélisis:
El 96% de los cliente dicen que los empleados si dan una imagen de

honestidad y confianza mientras que un 4% opina que no.
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7. ¢éQué opinade laimagen de microempresa Carriel?

Detalle Frecuencia %

Muy buena 125 42%

Buena 100 34%

Regular 42 14%

Mala 29 10%

Total 296 100%

éQué opina de la imagen de
microempresa Carriel?
# Muy buena
H Buena
i Regular
H Mala
Analisis:

El 42% de los clientes opina que la imagen de microempresa Carriel es

muy buena, un 34% buena, un 14% regular y el restante 10% opina que la

imagen de microempresa Carriel es mala.
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8. ¢élos productos ofrecidos por microempresa Carriel estan a la vanguardia del mercado?

Detalle Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 34 11%
En desacuerdo 45 15%
De acuerdo 111 38%
Totalmente de acuerdo 106 36%
Total 296 100%
éLos productos ofrecidos por
microempresa Carriel estanala
vanguardia del mercado?
E Totalmente en
desacuerdo
M En desacuerdo
i De acuerdo
E Totalmente de acuerdo
Analisis:

El 38% de los clientes estan de acuerdo que los productos ofrecidos por

microempresa Carriel estdn a la vanguardia del mercado, un 36% esta

totalmente de acuerdo, un 15% en desacuerdo y un 11% totalmente en

desacuerdo en que los productos ofrecidos por microempresa Carriel

estan a la vanguardia del mercado.
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9. ¢Recomendaria Ud. A microempresa Carriel?

Detalle Frecuencia %
Si 289 98%
No 7 2%
Total 296 100%
éRecomendaria Ud. A microempresa
Carriel?
2%
i Si
E No
Analisis:

El 98% de los clientes recomendaria a microempresa Carriel por sus

productos y un 2% no recomendaria a microempresa Carriel.
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3.6 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Los empleados de Microempresa Carriel no se encuentran motivados con
la Misién, Vision, objetivos lo que conlleva a que muchas de las tareas

gue se realizan tengan un poco de inconvenientes.

Los clientes en su mayoria tienen mas de un afio comprando en
microempresa Carriel, estan satisfechos con los productos que se
ofrecen, el inconveniente esta en obtener nuevos clientes en este

mercado tan complejo.
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CAPITULO IV

MARCO PROPOSITIVO

4.1 TITULO

Plan Estratégico de comunicacion publicitaria para la microempresa

Carriel de la ciudad de Vinces Provincia de Los Rios.

4.2 DESARROLLO DE LA PROPUESTA
En la actualidad diversas empresas han experimentado cierta
preocupacion por la implantacion de estrategias de mercadotecnia que
les permita mantenerse o resaltar su posicion dentro del mercado con el

fin de sobrevivir a la dificil situacion econdmica que atraviesa el pais.

Las organizaciones, deciden la utilizacion de estrategias para provocar
las respuestas deseadas en el mercado meta y para influir sobre la
demanda de su producto, esto es posible a través de cuatro variables
controlables de mercadotecnia que prepara la empresa para producir un
resultado exitoso en él publico meta. Estas variables son: producto,

precio, plaza y promocion.

El producto se refiere a la combinacion de bienes y servicios que brinda
la empresa al mercado meta. El precio representa el importe monetario

gue el consumidor debe pagar para obtener el producto.

La plaza es lo que realiza la empresa para que el bien o servicio este
disponible al mercado meta. Y por ultimo la variable promocién que es
una actividad que sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado

la existencia de un producto o servicio.
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Dicho en otras palabras a través del plan promocional se puede dar a
conocer productos nuevos en el mercado, se puede recordar la

existencia del mismo o posicionarlos en las mentes de los consumidores.

Por consiguiente, la promocion representa las actividades que comunican
las ventajas del producto, por medio de instrumentos como la publicidad,
venta personal, promocion de ventas, propaganda y relaciones publicas,
siendo estos aplicados atendiendo a los objetivos que pretenda alcanzar

la empresa y a las caracteristicas del producto.

Un plan promocional es un factor fundamental en cualquier empresa,
para ofrecer informacion acerca de la oferta de un producto a los clientes
potenciales, también para persuadir a los consumidores cuando la
competencia ofrece productos similares, y si los clientes ya conocen el

producto lo mas adecuado seria una estrategia de recordacion.

Una de las funciones del programa de mercadotecnia es el
posicionamiento, que consiste en crear una imagen del producto o
servicio en la mente de los consumidores, con el objetivo de diferenciarlo

de la competencia, para mantener los clientes actuales y atraer a nuevos.

Hoy en dia, existen muchas organizaciones que han tenido la necesidad
de evaluar la imagen que se tiene en un determinado momento y
desarrollar un plan promocional que permita que un producto ocupe un
lugar claro, distinto y superior en la mente de los consumidores meta en

comparacion con los de sus competidores.

Se plantea entonces el problema de la existencia de muchas
organizaciones donde su imagen corporativa ha decaido trayendo como
consecuencia que el mercado se muestre negativo hacia la empresa, es

por ello que se plantea la necesidad del Reposicionamiento para realzar
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0 mejorar la imagen de la empresa ante el consumidor.

Objetivos
= Determinar la mezcla promocional mas adecuada de acuerdo a los
objetivos, requerimientos y recursos de la empresa, asi como la
seleccion de vehiculos y subvehiculos apropiados segun el tipo de

producto y su entorno.

= Establecer estrategias promocionales que permitan mejorar la
actual imagen de la empresa a fin de lograr una mejor

identificacion.

= Establecer los parametros y recomendaciones que permitan el

control y evaluacion del plan.

Justificacion

Dentro de Microempresa Carriel nunca se habian planteado estrategias
publicitarias estructuradas, por lo tanto el desarrollo del plan estratégico
de comunicacion publicitaria para la empresa es de gran aporte, pues en
este se tiene en cuenta las diferentes herramientas de investigacion para

todos sus publicos (interno, externo e intermedio).

Durante este proceso, se tuvieron en cuenta herramientas cuantitativas y
cualitativas, las primeras se aplicaron en encuestas dirigidas al publico

externo, como también para los empleados.

Con este instrumento se pudieron detectar aspectos tales como:
percepcion de los servicios que ofrece Microempresa Carriel, relacion
cliente-empresa, medio de comunicacion por el que se dio cuenta de la

existencia de la organizacion, posibles inconvenientes, soluciones
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oportunas o inoportunas y por ultimo, percepcion de servicio al cliente que

presta Microempresa Carriel frente a otras microempresas del sector.

Antecedentes de la Microempresa Carriel
Microempresa carriel nace en el afio 1996 por iniciativa del Sr. Byron
Carriel Coello quien realizaba trabajos de ebanisteria pero informalmente,
con un dinero que acumulo decide implementar la Microempresa con la

finalidad de comercializar los trabajos que el realizaba.

Se inicio con tres ayudantes, en la actualidad ofrece trabajo a diez
personas y comercializa muebles y demas articulos a base de madera;

Guayacan, Laurel, Teca. Adicionalmente se hacen trabajos a pedido.

Plan estratégico de Comunicacién Publicitaria
La Estrategia Promocional es una herramienta clave en toda empresa,
tomando en cuenta que informar, persuadir y recordar son actividades

primordiales para aumentar la participacion en el mercado.

Por ello, todos los esfuerzos estaran dirigidos a lograr el

reposicionamiento de la Microempresa Carriel de la Ciudad de Vinces..

Para este caso, la estrategia promocional estara compuesta por tres

etapas: etapa informativa, etapa persuasiva y etapa de mantenimiento.

La primera etapa, tiene como objetivo informar sobre la disponibilidad y
caracteristicas de los articulos de madera que ofrece Microempresa
Carriel, para lo cual se seleccionaron una serie de estrategias tomando
en cuenta las necesidades del mercado y los resultados de la aplicacion
de los instrumentos de recoleccion de datos. Para esta etapa la variable
promocional es la publicidad.
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La segunda etapa tiene como objeto persuadir al mercado meta a asistir
a comprar en la Microempresa Carriel a través de estas estrategias de

publicidad, ventas personales, relaciones publicas y promocion de venta.

La tercera etapa tiene como finalidad mantener vigente en el mercado los
beneficios de los productos, a través del reforzamiento publicitario y

promocién de ventas.

Modelo del plan promocional
Para la elaboracion del presente plan promocional se tomé como base el
modelo planteado por los autores Lambi y Mc Daniel (1.998, p. 482), el

cual se desarroll6 a través de los siguientes pasos:

Paso No. 1: Analisis del mercado

Paso No. 2: Identificacion del mercado meta

Paso No. 3: Establecimiento de los objetivos promocionales
Paso No. 4: Seleccion de la mezcla promocional

Paso No. 5: Desarrollo del presupuesto promocional

Paso No. 6: Lineamientos de evaluacion

Es importante sefalar, que este modelo fue adaptado a fin de resolver en
forma efectiva las capacidades y requerimientos de la empresa, objeto de
estudio agregandole la etapa de lineamientos de evaluacion y ubicando

como penultimo paso el presupuesto promocional.

De igual manera la seleccién de la mezcla promocional estara dividida en
tres etapas con la finalidad de hacer mas efectivo el plan. Asimismo, la
aplicacion del plan promocional estard comprendida en un término de un
afno que comienza desde el 1 de enero de 2013 hasta el 31 de diciembre
del 2013 y asi cumplir con los objetivos propuestos de una manera

exitosa.
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A su vez el desarrollo del plan promocional estara a cargo de la Gerencia
General, ya que este no posee un departamento de mercadeo y

publicidad.

a. Andlisis del mercado

El analisis situacional es un estudio completo del entorno de la
microempresa Carriel, tanto interno como externo, con el fin de identificar
las necesidades de las cuales se va a dirigir el plan promocional y de

esta manera asegurar su efectividad.

Factores internos
Los factores internos los constituyen, las variables que pueden ser
controladas en su mayoria por la administracion. Por consiguiente en

cuanto a los factores internos con que cuenta la empresa se encuentran:

= |nfraestructura fisica;

En lo que se refiere a este factor, las instalaciones de la microempresa
Carriel consta de una sola planta con dimensiones de 30m de ancho por
40m de largo en las que realiza la presentacion de sus productos. En la
parte posterior del local se encuentra la zona de produccion de los
muebles y demas productos.

= Capacidad financiera:

Este es muy importante ya que de este depende la realizacién del plan
promocional. En efecto Microempresa Carriel posee una disponibilidad de
recursos suficientes para llevar a cabo el relanzamiento del mismo, y de
esta manera la recuperacion de las éareas que no estan en

funcionamiento.
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= Recursos humanos:

Los miembros claves de una empresa es el personal, los cuales cuentan
con un entrenamiento dirigido a satisfacer todas las necesidades de los

clientes mediante la elaboracion de productos de calidad.

= Ubicacion:

Posee una ubicacion bastante accesible se encuentra entre las Calles
Bolivar y Sucre, segun el resultado de las encuestas realizadas, ya que la
zona norte ha crecido en los ultimos afios, aumentando asi el nimero de
hogares cerca de la microempresa Carriel. Formando un factor
importante para el plan promocional.

= |magen:

En los Ultimos afios la empresa no ha desarrollado estrategias
promocionales que le permita mantenerse en la mente de los
consumidores, aunado a esto, se encuentra la baja afluencia de los
Clientes nuevos, de hecho la microempresa, estuvo cerrado en una

ocasion por cierto tiempo.
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Por lo que muchos clientes no se han enterado de su apertura. Por esta
razon se recomienda desarrollar un plan promocional con el fin de
informar y persuadir nuevamente a los clientes actuales y potenciales de

Microempresa Carriel.

Factores externos

Los factores externos son aquellos que no pueden ser controlados por su
comportamiento y su surgimiento, entre los cuales existen caracteristicas
demogréficas, sociales, culturales, fuerzas politicas y tecnoldgicas. Entre

estos factores externos que se encuentran en la empresa tenemos:

= Condiciones demogréficas:

Al realizar actividades de mercadeo es necesario conocer la poblacion,
localidad y distribucion donde se desea dirigir los esfuerzos de mercadeo,

para que los mismos den los resultados esperados.

El mercado meta de microempresa Carriel, lo compone principalmente
dos clientes: el actual y los clientes potenciales, que es el mercado donde

se quiere llegar.

Estas poseen caracteristicas que determinaran hacia donde se va a
dirigir el plan promocional, que magnitud va a tener y cuales seran las

estrategias a desarrollar.

= Sjtuacién econdémica:

Esta afecta de manera directa a la empresa y a los consumidores. A la
empresa al momento de establecer los precios de sus productos, ya que
debe tomar en cuenta la tasa de interés y la inflacion, lo que produce un

aumento en los precios, afectando la compra de los consumidores.
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A los clientes lo han afectado todas estas caracteristicas mas el aumento
de la tasa de desempleo, afectando asi la demanda de los productos de

la empresa.

= Competencia:

En este aspecto es necesario que la empresa recolecte datos sobre las
actividades de mercadeo que desarrolla la competencia, como
caracteristicas del producto, sus precios, su programa de promocion,

entre otros.

En estos momentos los competidores mas cercanos son el Muebleria
Carriel y Muebleria Chantal. La primera lleva el mismo nombre que la
Microempresa de estudio “Carriel” ya que este apellido es muy comun en
la ciudad de Vinces, aunque esto no afecta y se encuentra bien

diferenciada la una de la otra.

= Fuerzas sociales y culturales:

Los factores culturales estan conformados por el estilo de vida, por los
valores sociales que a medida que pasa el tiempo va cambiando mas
rapido que antes. En los actuales momentos las encuestas determinaron
que la mayoria de las personas que les gusta comprar muebles son los

hogares ya constituidos formalmente.

» Fuerzas politicas y legales:

Estas influyen tanto a la empresa como a los consumidores, estas estan
conformadas por politicas monetarias, sociales, econdmicas Yy
gubernamentales, las cuales determinaran los precios y los sueldos y

salarios.
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Establecimiento de los objetivos

Objetivo general

"Reposicionar a Microempresa Carriel en la mente del mercado meta
actual y potencial, con el fin de recobrar su antigua posicion, en el

término de un ano"

Objetivos especificos
= Crear una imagen que identifique y diferencie a Microempresa Carriel

en la mente de los consumidores.

= Persuadir el mercado objetivo sobre las ventajas y beneficios
ofrecidos por Microempresa Catrriel.

= Promover los productos que ofrece Microempresa Carriel ante sus
clientes actuales y potenciales.

= Promover la nueva imagen de Microempresa Carriel ante el publico

interno y externo.

= Lograr incrementar el nivel de aceptacion de los clientes actuales y

potenciales en relacion con Microempresa Carriel.

= Lograr la identificacion del mercado meta actual y potencial por parte

de Microempresa Carriel.

Seleccién de la mezcla promocional
La mezcla promocional es utilizada en cualquier organizacion con el

motivo de posicionar la imagen de un producto o servicio, o lograr un
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nivel determinado de ventas, esto a traves de diversas variables
promocionales. La mezcla que se utilizara de acuerdo a los factores que
rodean la empresa son:. la publicidad, promocién de venta, ventas

personales.

Ahora bien, la publicidad se utilizard como herramienta principal en cada
una de las etapas ya que esta tiene el fin de informar y persuadir al
publico meta de manera positiva sobre las actitudes del consumidor. Por
esto, también estd orientada hacia la imagen y conocimiento del

producto.

A pesar de que esta estrategia es costosa, es la mas efectiva, porque la
empresa tiene el control total de la frecuencia y el tiempo en que se hara
el programa.

Seguidamente, la promocién de ventas es una herramienta que sirve de
apoyo a la publicidad y ventas personales, con el propdsito de dar un
valor adicional el producto o servicio, dirigidos directamente al usuario

final.

Otra estrategia son las ventas personales, con el fin Unico de mejorar las
ventas del servicio de forma oral y directa. Vender acercandose al cliente
y respondiendo sus preguntas y al mismo tiempo hacer investigaciones
sobre el mercado.

Esta estrategia se adapta a la naturaleza de la empresa, que es un
producto donde los vendedores pueden hablarle sobre los atributos del
mismo y de esta manera convencerlos y tener un contacto mas directo

con los clientes.
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Asimismo, las relaciones publicas es otra estrategia que tiene el fin de

promover una buena imagen corporativa y evitar rumores desfavorables.

Estrategia de reposicionamiento

La estrategia para alcanzar el nuevo posicionamiento es a través de la
diferenciacion del producto, donde se identifican las caracteristicas
Unicas de Microempresa Carriel resaltando sus ventajas y beneficios

frente a la competencia.

Sobre esto sefala Hiebing y Cooper (1996, p. 104) una de las formas de
reposicionar el producto es por diferenciacion del producto; la cual
consiste en identificar las caracteristicas mas resaltantes del producto,

con el proposito de diferenciarlo de la competencia.

Etapa de informacién
Esta etapa servira de preambulo o plataforma para la estrategia de
reposicionamiento, esta pretende alcanzar a través de una campafa

publicitaria el nuevo posicionamiento.

Mision: Entregar un producto de alta calidad para nuestros clientes,
ofreciendo los mejores muebles para su hogar como juegos de sala,
comedor, dormitorio y también complementos de decoracion como
esquineros, bares, comodas, logrando un toque especial de elegancia y

confort.

Vision: Ser la mejor empresa dentro del pais en el area de muebleria
creando un ambiente de satisfaccion para cada uno de nuestros clientes,
entregando productos de alta calidad que satisfagan la necesidad y

requerimientos establecidos.
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El objetivo de esta es brindar la mayor informacion posible acerca de las

ventajas y beneficios que ofrece la empresa en un periodo de dos meses,

especificamente desde el primero de enero de 2.013 al primero de marzo

del 2.013, esto se hace con el fin de llegar a la mayoria del mercado

meta, a través de las siguientes estrategias:

Estrategia de publicidad

Para lograr el nuevo posicionamiento en el mercado, se dara a conocer

las ventajas y beneficios de comprar en microempresa Carriel mediante

las funciones de una campafa publicitaria conformada por estrategias y

tacticas.

Tema de la campafia: el establecimiento del tema de la campaina o
Gnica proposicion de venta (USP), se basard en ofrecer las
ventajas Yy beneficios mas importantes de comprar en
Microempresa Carriel para diferenciarlos de la competencia,

utilizando los principales atributos de sus productos.

Ventajas y Beneficios

v' Descuentos por compras al contado 10%

v Precio como valor de contado en dos pagos en un mes

v" Descuentos por la compra de mas de dos articulos por el 10%
v Crédito Directo

Seleccion del Slogan: en funcion de lo planteado en el tema, el
slogan va dirigido a personas exigentes en cuanto a Muebleria se
refiere. Por esta razon el slogan de Microempresa Carriel, es "La
Casa del Mueble". Este cambio fue producto de la necesidad de

ofrecer al publico una nueva imagen, mas dinamica y divertida.

Disefio del Logo: anteriormente el logo utilizado por la empresa se

describe como sofé de colores llamativos que logré quedarse en la
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mente de los clientes tanto actuales como potenciales. Por lo que

se establece para esta campafia utilizar una silla como imagen

mas llamativa acompafnado del slogan.

“La Casa del

MICROEMPRESA
CARRIEL

Mueble”

Redaccion de textos para las diferentes piezas publicitarias:

Disefio de un aviso de prensa: este aviso esta disefiado con la

finalidad de informar de una manera mas detallada al mercado

meta de todas las ventajas y beneficios que puede ofrecer

Microempresa Carriel con sus productos. Resaltando en el texto el

nombre y el logo de la empresa, al mismo tiempo ofreciendo un

anuncio diferente que refleje una imagen divertida y dinamica.

Juegos de Comedor

Juegos de sala

Aparadores

Camas

Bares

Anaqueles

Roperos

Y toda clase de articulo de madera para el hogar.

MICROEMPRESA
CARRIEL

“La Casa del Mueble”

También se trabaja bajo pedido
Direccién: Sucre y Bolivar

Informe a los teléfonos
052954-156 - 0980856841
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Disefio de un comercial de radio: el comercial de radio tiene el
propasito de informar al publico de una manera dindmica sobre los
beneficios que ofrece comprar en Microempresa Carriel para tratar

de captar su atencién e incentivarlos a buscar mas informacion.

Por consiguiente el mensaje transmitira al cliente lo importante que
son los muebles en la vida diaria y de esta manera lograr
diferenciarlo de la competencia, resaltando siempre la nueva

imagen de la empresa y de sus productos.

La cufia serda en vivo y dejara al talento del locutor que improvise
de acuerdo a su estilo, basandose por su puesto en los aspectos
antes sefalados. Se escogid para este comercial, Radio Paris,
especificamente el programa de salsa y merengue porque se
caracteriza por llegar a diferentes publicos y ser uno de los

primeros en el rating.

Vallas publicitarias: estas se utilizaran con el objetivo de obtener
un alto nivel de alcance y continuidad, asi como la identificacion de
marca durante el periodo del plan promocional. Estas se colocaran
en sitios estratégicos bastante transitados con el fin de darle
presencia a la microempresa. En estas vallas se destacara el
logotipo, nuevo slogan, con informacion detallada, ubicacion y
teléfonos, al mismo tiempo se reflejar4 que es un lugar preferido
para comprar Muebles. Las vallas tienen un costo de $ 110 cada

una se emplearan tres vallas.
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“"(" MICROEMPRESA

También se trabaja bajo pedido
Direccién: Sucre y Bolivar

Informe a los teléfonos
052954-156 - 0980856841

Etapa de persuasion

Luego de concluir la etapa de informacion, el objetivo es penetrar en la
mente de los consumidores de forma definitiva, para que de esta manera
los usuarios vuelvan comprar en Microempresa Carriel a través de las
diferentes estrategias publicitarias, de ventas personales y promocion de

ventas.

En estas estrategias se resaltardn los beneficios Unicos que ofrece
microempresa Carriel y con el fin de lograr un mayor reconocimiento y
diferenciacion estimulando a los clientes mediante concursos dirigidos a

los clientes actuales y potenciales.

De igual manera se empleara una fuerza de ventas dirigidas a mantener
relaciones con los clientes actuales y crear otras nuevas con el mercado
objetivo. Esta etapa, tendra una duracion de seis meses a partir del
primero de marzo del 2.013 hasta el primero de septiembre del afio
2.013.

Estrategias de publicidad
Para esta etapa se realizara una campafa publicitaria igual a la anterior

pero mas agresiva y persuasiva, ya que esta tiene como fin dnico
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guedarse en la mente de los consumidores y de esta manera lograr

compra en Microempresa Catrriel.

Estrategias de promocion de ventas
Esta tendra como objetivo servir de herramienta a todas las demas
estrategias a través de la elaboracion de material P.O.P como folletos de

informacién, volantes, entre otros.

Asi como también concursos y premios a clientes actuales y potenciales.

A continuacion se detallan las estrategias y las tacticas a implementar.

Estrategia No. 1: se elaboraran volantes con informacion detallada, con

el fin de que el mercado potencial se sienta atraido por los atributos de
los productos de Microempresa carriel.

Tactica: esto se hara por medio de un volanteo en el semaforo de frente
a la microempresa, los promotores seran dos jovenes (hombre y muijer)
gue estaran identificados con franelas y gorras de la empresa. Todo esto

con un costo de $ 55

Estrategia No. 2: se elaborara material POP para los vendedores,

sirviendo este de apoyo al momento de visitar a los clientes potenciales.

Téacticas: se elaborardn carpetas tamafio carta que contendran los
folletos que mostraran imagenes de los productos asi como también los

costos por el cual se guiaran los promotores. Con un costo de $ 120.

Material POP: es una categoria del Marketing que recurre a la publicidad
puesta en los puntos de venta, busca generar una permanencia de la
marca recurriendo a una gran variedad de objetos donde se puede

imprimir o estampar informacién de la empresa o producto.
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Estrategia No. 3: se elaborara cartelera informativa en la entrada de la

microempresa.

Tactica: esta mostrara informacion detallada a cerca de las actividades
del dia y proximos eventos, invitando a las personas a comprar en la
microempresa. También se destacaran el eslogan y el logo, vistiéndolo

de acuerdo a la ocasion.

Tipo de campafa

Teniendo en cuenta que el proyecto que se desarrollo fue un plan
estratégico publicitario y que dentro de él se derivaron estrategias de
comunicacién interna externa, se maneja 2 tipos de “campanas”. La

primera es para el publico interno.

Objetivos de publicidad y comunicacion publico interno
Objetivo de comunicacion: Dar a conocer a todo el talento humano de
Microempresa Carriel, que la organizacion estd planteando dindmicas

para mejor el clima organizacional.

Objetivo de publicidad: Demostrarle al talento humano de Microempresa
Carriel que las dinamicas planteadas son una buena alternativa para

reconocer el trabajo de cada uno de ellos.
Estrategia de comunicaciéon para publico interno
Grupo objetivo: Cada uno de los colaboradores de Microempresa Carriel.

(10 personas).

Problematicas:

» Fallas en la comunicacion interna de los procesos y actividades
establecidas por la organizacion.
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= Se detecta la falta de reconocimiento por parte de los directivos a
los colaboradores cuando las actividades son desarrolladas

positivamente (felicitaciones).

¢, Qué queremos que piensen?: Que todos colaboradores sean tenidos en
cuenta, ya que la alta direccion socializa con ellos cada uno de los
procesos y/o actividades internas y externas que se vayan a llevar a

cabo.

Esto con el fin de hacerlos parte de las decisiones que toma
Microempresa Carriel, asi mismo valorar y reconocer el trabajo que cada

uno de sus colabores aporta a la organizacion.

Estrategia. Comunicar al personal de Microempresa Carriel que ahora
cuentan con diferentes dinAmicas para motivarlos con su trabajo, como
también para fomentar el compafierismo en la organizacién y mejorar la

comunicacion interna.

Objetivos de publicidad, comunicacion y mercadeo publico externo
Objetivo de comunicacion: Comunicar las promociones que tiene

Microempresa Carriel para el afio 2013.

Objetivo de publicidad: Lanzar las estrategias promocionales que tiene

Microempresa Carriel para sus clientes habituales.
Estrategia de comunicacién para publico externo

Grupo objetivo: Después: Personas que visitan y compran
frecuentemente en Microempresa Carriel (clientes crédito y de contado).
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Problemética: Microempresa Carriel no tiene estipulado un plan

promocional para los clientes que visitan el punto de venta.

¢ Qué queremos que piensen?. Que en Microempresa Carriel tiene en

cuenta las necesidades de sus clientes.

Estrategia: Plantear estrategias promocionales para incentivar la compra
de los cliente en el punto de venta.

TAacticas:

Clientes del mes:

Esta tactica va dirigida a los microempresarios, ya que son estos el
publico que mas genera ingresos en la organizacion. Esté tactica va a
estar apoyada por el vos a vos de los vendedores, como también por la

pagina web.

Es importante reconocer, a aquellos clientes frecuentes, que compra en
la empresa un monto mayor a $850. Para ellos, la propuesta es que
mensualmente, se les haga entrega de un bono por $100 que tendra que

ser redimido en Microempresa Carriel.

Esta tactica va dirigida para los clientes independientes como también
para los microempresarios. Los medios para la difusion de esta actividad
son la voz a voz, la cartelera institucional y la informacion que brinden los

empleados.

Rifa: Teniendo en cuenta que los clientes cada vez son mas exigentes y
buscan un buen precio, excelente calidad y un buen servicio, una
actividad que se puede realizar para de alguna manera recompensar esa

compra que realizan en la organizacion es una rifa bimensual de algun
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electrodoméstico o un bono de regalo, de esta manera se puede

reafirmar una relacion mas cercana con ellos (crear fidelizacion).

Dado que las necesidades de los clientes actuales que buscan siempre
una economia, es bueno tanto para la organizacibn como para los
clientes, que haya un descuento en los productos que estan en stock en
la empresa, es decir se busca darle rotacion a aquellos productos con
bajo indice de pedido.

Con esta tactica tiene como objetivo generar un relacion gana-gana;
gana la empresa por mover aquellos productos que eventualmente se

venden y gana los clientes porque se les dan un mejor precio.

Esta tactica va dirigida para los clientes los microempresarios e
independientes. Los medios para la difusion de esta actividad es el voz a

voz, la cartelera institucional y la informacién que brinden los empleados.

Considerando que la empresa abre desde temprano sus instalaciones
(8:30), los 2 primeros clientes que llegan antes de las 9:00 AM, se les
obsequiara un bono para desayunar en la panaderia Lupita que se

encuentra muy cerca de las instalaciones de Microempresa Carriel.

Es importante tener un detalle con estas personas, ya que es la primera

venta del dia y es un incentivo para empezar un proceso de fidelizacion.
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4.3. CONCLUSIONES

De acuerdo con el plan estratégico planteado por la organizacion en el
afio 2013, hay un aspecto que es importante resaltar.

Este hacer referencia a la poca inversion en medios publicitarios, para la
empresa se ha observado y aplicado un cambio de percepcién por parte
de la gerencia en cuanto al concepto de publicidad, ya que a medida que
pasa el tiempo se va tomando conciencia que esto no significa un gasto,
sino una inversion, aunque falta mucho camino por recorre, ha sido

evidente los avances que han logrado en este tema especifico.
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4.4. RECOMENDACIONES

Cumplido el plan promocional debera realizarse la evaluacién del mismo,

siguiendo los lineamientos establecidos en el plan.

Se le recomienda a microempresa Carriel seguir con el mantenimiento
adecuado a las instalaciones y a las que no estan funcionando brindarles
su debido mantenimiento para que funcionen lo antes posible, ya que

estas pueden repercutir en la imagen de la empresa.

Al mismo tiempo se recomienda planificar promociones constantes
resaltando las temporadas, debido a la naturaleza del producto que ofrece
donde su ciclo de compra es prolongado. Por lo que la empresa no puede

descuidar la comunicacion con sus clientes actuales y potenciales. .

Seguir profundizando en el tema de estudio, debido a las condiciones
cambiantes de la economia del Pais y en consecuencia del mercado,
afectando considerablemente el sistema de mercadotecnia y de esta
manera la empresa sea capaz de enfrentar todas las condiciones externas

y este en posicion de elaborar un plan promocional eficaz.
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ANEXOS



Anexo 1

Cuestionario

UNIVERSIDAD TECNICA DE BABAHOYO
FACULTAD DE ADMINISTRACION FINANZAS E INFORMATICA
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA Y GESTION EMPRESARIAL

Encuesta a los Clientes Internos

éConoce Ud. la visidn, misién y objetivos de la empresa?

Si la conozco | |
Tengo nociones | |
No la conozco | |

éSe siente identificado con la visidn, misidn y objetivos de la empresa?
Siempre
Casi siempre

Algunas veces

0oon

Nunca

éLa comunicacién con su jefe es positiva?

Totalmente de acuerdo

Medianamente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo

00

éTengo lainformacién actualizada sobre los acontecimientos de la microempresa Carriel?

Totalmente de acuerdo

Medianamente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo

00

¢En la empresa se reconoce y premia a los empleados que mejoran la imagen de la microempresa?

Siempre

Casi siempre

Algunas veces

noon

Nunca
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Anexo 2

UNIVERSIDAD TECNICA DE BABAHOYO
FACULTAD DE ADMINISTRACION FINANZAS E INFORMATICA
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA Y GESTION EMPRESARIAL

Encuesta a los Clientes Externos

éCuanto tiempo lleva comprando en microempresa Carriel?

De uno a tres meses I:l
De tres a seis meses I:l
De seis meses a un afio I:l
De uno atres afios l:l
Mas de tres afios I:l

éCree Ud. Que le logotipo de microempresa Carriel deberia mejorarse?
Si

No

[ [

éRecuerda Ud. Haber recibido algun tipo de articulo con el logo de microempresa Carriel?

Si

[ [

No

¢Qué tipo de publicidad conoce de microempresa Carriel?

Radio

Periodicos

Volantes

HENRN

éConsidera que la zona interior de microempresa Carriel cuenta con material publicitario?

Si

[ [

No
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UNIVERSIDAD TECNICA DE BABAHOYO
FACULTAD DE ADMINISTRACION FINANZAS E INFORMATICA
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA Y GESTION EMPRESARIAL

Encuesta a los Clientes Externos

¢El personal da unaimagen de honestidad y confianza?
Si []

No I:l

¢Qué opina de laimagen de microempresa Carriel?
Muy Buena
Buena

Regular

L1 0 O O

Mala

¢éLos productos ofrecidos por microempresa Carriel estan a la vanguardia del mercado?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

HENRNEN

¢Recomendaria Ud. A microempresa Carriel?
s [

No
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