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RESUMEN

Este proyecto se basa en el posicionamiento de los productos para la cual se
elaborara un catalogo de imagen de los productos LESSER, para la creacién de
la identidad del producto y campafa comunicacional. Para la empresa
Autoradiador s.a. en la ciudad de Guayaquil, el objetivo de esta propuesta es
analizar la falta de imagen en el posicionamiento mediante una investigacion
descriptiva utilizando métodos cualitativos y cuantitativos, otros aportes tales
como la creaciéon de valla, volantes, roll up que sirvan de apoyo para dar a
conocer la marca y a sus vez el productos que este ofrece a sus diferentes
consumidores. La poblacion que se utilizara en este presente proyecto
comprenden los talleres de mantenimiento y reparacion de vehiculos
automotriz, de acuerdo con los datos proporcionados por el INEC en el
altimo censo del 2010. El Gerente General de la empresa de la cual se tom6
una muestra de 8,253 esto fue resultados de la encuesta y entrevista realizadas
para ayudar a remediar el problemas presente e incluso la desaparicion de la
marca LESSER por la falta de campafia comunicacional, se trata de dar a
conocer la marca con sus beneficios y caracteristicas del producto que le
permitan al consumidor adquirirlos. En este trabajo también se realizé estudios
de campos, con métodos bibliograficos, libros e internet para lo cual nos ayudara
a recaudar datos especificos que nos permitiran obtener la fidelizacion, el
reconocimiento de la marca en la mente del consumidor y el incremento de las
ventas del producto deseado. Unos de los mayores logros que se conseguira
con la realizacion de este presente proyecto es la aprobacion de los directivos de
la empresa a la creacién de campafia comunicacional para dar a conocer los
producto que tiene la marca en relacion con la industria automotriz y asi captar la
mayor atencion de clientes potenciales para ser lider en el mercado y asi dar
soluciones al problema planteado.



INTRODUCCION

El presente proyecto esta dirigido a la empresa Autoradiador S.A. la cual
se dedica a la venta de accesorios para todo tipo de marcas de
vehiculos. Inicia sus actividades comerciales el 1 de julio de 1985,
fundada por el Abg. Galo Izquierdo Pugliese.

Afos mas tarde se incorporé su hijo José Luis lzquierdo Vallejo, a la
empresa. En la actualidad la empresa Autoradiador S.A. esta ubicada en
la ciudad de Guayaquil, en las calles Esmeraldas # 1.222 y Aguirre.

La empresa cuenta con diferentes lineas de productos y accesorios en lo
que respecta la linea auto line cuenta con la marca LESSER de la cual
radica el problema presente, para esto se busca Incidir en la falta de
posicionamiento de la imagen del producto. Elaborando un catalogo de
imagen de la marca LESSER para crear la identidad de los productos y

campafna comunicacional.

Las implicaciones practicas de técnicas BTL nos ayudarad a mejorar la
participacion en el mercado que no solo beneficia a los propietarios de la
empresa sino también a sus colaboradores y a los consumidores que se
sentirian satisfechos con los productos y de esta manera estimular

decision de compra.

En el capitulo | esta formado por el problema, los objetivos, la hipétesis,
las variables, los métodos de investigacion, disefio de la investigacion,

poblacién y muestra.

En el capitulo Il, aqui se abordara los diferentes conceptos y las citas que

sirvan de apoyo a la investigacion, exponiendo las diferentes



fundamentaciones sociologicos, psicologicos y legales los cuales
constituyen los fundamentos tedricos del proceso de creacién en que se
sustenta el presente proyecto de tesis y sirvan de base para la soluciéon

del problema presentado.

En el capitulo Ill se desarrollara el andlisis de las preguntas de las

encuestas y entrevistas efectuadas.

En el capitulo IV estd desarrollada basicamente la propuesta como
resultado a la problematica que presenta la empresa y en contribuir con el
posicionamiento e incremento de las ventas de la marca; se elaborara un
manual de imagen del producto para crear la identidad del producto y

campafa comunicacional.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del problema de investigacion

La empresa Autoradiador S.A. Se dedica a la venta de accesorios de
vehiculos para todo tipo de marcas vehiculares. Inicia sus actividades
comerciales el 1 de julio de 1985, fundada por el Abg. Galo Izquierdo
Pugliese. Aflos mas tarde se incorporo su hijo José Luis Izquierdo Vallejo,
a la empresa. En la actualidad la empresa Autoradiador S.A. Esta ubicada
en la ciudad de Guayaquil, en las calles Esmeraldas # 1.222 y Aguirre.

El problema que presenta la empresa Autoradiador S.A. es la falta de
posicionamiento de los productos. Cabe mencionar que los directivos de
la empresa no aprobaban, ni creen conveniente la realizacion de
campafa comunicacional para los productos LESSER, por otro lado
también se hace evidente la falta del incremento en sus ventas, el
reconocimiento de la marca en la mente del consumidor, llegando a
vender menos productos que su competidores y satisfaciendo en menor
cantidad las necesidades de sus consumidores sin tener claro el objetivo y

la importancia de las ventas.

Es muy importante tener en consideracion la fidelidad de los
consumidores, asi obtener el reconocimiento y un alto indice de
crecimiento en las ventas de la empresa. Los directivos de la empresa
piensan que solo teniendo el producto en sus locales comerciales
atraerian la atencion de los consumidores y por ende las ventas, ya que
ellos no dan a conocer los productos de la marca por medio de campafa

comunicacionales ya sea estas volantes, vallas, roll up, etc.



Causas y consecuencias

Cuadro No. 1

Causas y consecuencias

Causas

Consecuencias

v Escasez de ofertas

v' Bajas ventas

v" Desconocimiento de la

marca

v' Desaparicion de la

marca

v' Ausencia de estrategias

publicitarias

v' Cambio de los
consumidores hacia la

competencia

v Falta de posicionamiento

v' Ausencia de posibles

nuevos consumidores

Fuente: Autoradiador S.A.

Elaborado por: M. Cristina Orejuela. /M. Victoria Izquierdo.

Delimitacion del problema

Campo : Empresarial
Area : Mercadotecnia

Aspectos : Publicidad, comunicacién, imagen

Tema . Incidencia de la imagen en el

productos.

Propuesta : Elaborar catdlogo de imagen del producto LESSER para la

creacion de la identidad del producto y campafia comunicacional, para la

empresa Autoradiador S.A en la ciudad de Guayaquil, en el afio 2014.

Formulacién del problema

¢,Como incide de la imagen en el posicionamiento de los productos

LESSER?

posicionamiento de los



Evaluacion del problema

Los aspectos generales de evaluacion son:

Delimitado

El presente proyecto investigacion esta dirigido a la empresa
Autoradiador S.A. estd enmarcado al area publicitaria para obtener una
mejor campafia de los productos, la cual estd ubicada en las calles
Esmeraldas 1222 y Aguirre.

Claro

El presente proyecto de investigacion estd planteado en un catalogo de
imagen de los productos para crear la identidad de los productos y
camparfa comunicacional.

Evidente

La empresa Autoradiador S.A. carece de campafia comunicacional en la

imagen de los productos.

Concreto

Se trata de posicionar la imagen de los productos a través de la campafa

para el incremento de las ventas en la empresa.

Relevante

Porque se dara las pautas para la creacion de campafas comunicacional

con el objetivo de obtener éxito en el problema planteado.



Original

El presente proyecto, es autoria exclusiva de las investigadoras, dandole
el enfoque que la misma crea conveniente para la creacion de la campafa

comunicacional.

Factible

El presente proyecto, permite la posibilidad que la empresa cumpla con
las recomendaciones sugeridas, porque permitird que la marca LESSER

pueda ser reconocida y posicionada en el mercado automotriz.

Justificacién e importancia

La investigacion propuesta busca, mediante la aplicacion de la teoria y los
conceptos basicos de las estrategias publicitarias, el posicionamiento de
la marca LESSER para la empresa Autoradiador S.A., para lograr la
realizacion de los objetivos de estudio, se acude al empleo de técnicas de
investigacion como instrumento para identificar el nivel de reconocimiento
de la marca, se busca también definir la importancia de una campafa
comunicacional para el posicionamiento de la marca LESSER.

Esto lo obtendremos de los resultados de investigaciones validas de los
medios a través de entrevistas, bibliografias, encuestas y la observacion
directa. De acuerdo con la conveniencia de la investigacion del presente
proyecto nos permitira incidir en la falta de imagen del posicionamiento de
los productos. Elaborando catalogo de imagen del producto LESSER para
crear la identidad de los productos y campafia comunicacional. Su
resultado permite encontrar soluciones concretas a problemas de pocas
ventas, demasiada competencia en el mercado, campafia publicitaria
escasa Yy sintetizar los factores de estimulo para impactar y crear

expectativa en la mente del mercado automotriz.



Por lo tanto mejoran la participacion en el mercado que no solo beneficia
a los propietarios de la empresa sino también a sus colaboradores y al
grupo objetivo que se sentiria satisfecho con los productos, y de esta

manera estimular su poder adquisitivo.

Con el presente proyecto de investigacion se lograr4 dar solucién a la
falta de posicionamiento delos producto y bajas ventas que se muestran
en la empresa Autoradiador S.A., por ello los directivos de la empresa
deben ver las falencias que causa la falta de campafa comunicacional y
de esta dependerd el incremento en la ventas del producto.

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Analizar el posicionamiento de los productos LESSER, mediante una
investigacion descriptiva para la elaborar catalogo de imagen del producto
LESSER para la creacién de la identidad del producto y campafa

comunicacional.

Objetivo especificos

v' Establecer la importancia del posicionamiento de los productos
LESSER en el mercado automotriz.

v" Proponer a los directivos de la empresa el compromiso para la
creacion de la campafa comunicacional.

v' Implementar la campafia comunicacional con técnicas BTL para la
creacion de vallas, volantes y roll up que sirvan de apoyo para el

posicionamiento delos productos.



Hipotesis y variables

El posicionamiento como eje de impacto influye directamente en la

imagen de los productos LESSER, de la empresa Autoradiador S.A.
Variables de la investigacion

Variable dependiente

v Posicionamiento

Variable independiente

v Imagen de los productos

Interrogantes de la investigacion

¢, Qué es disefio?

¢, Qué es camparfia comunicacional?

¢,Cual es la importancia de la campafia comunicacional?

¢, Como promover la campafia comunicacional?

¢,De qué forma se aplica una campafia comunicacional?

S A

¢Qué factores determinan la aplicacion de una campafa

comunicacional?

7. ¢Cudles son las ventajas y desventajas al utilizar campafia
comunicacional?

8. ¢Qué es publicidad?

9. ¢Que son los medios BTL?

10.¢Qué es producto?

11.¢Qué es imagen?

12.¢:Qué es marca?

13.¢Qué es logotipo?



14.¢Qué es Psicologia de los colores?

15.¢Qué es slogan?

16.¢Qué es identidad del producto?

17.¢Por qué es importante la imagen del producto?

18.¢Para qué crear una identidad de producto?

19. ¢ Cuales son las ventajas al realizar una identidad de producto?

20.¢Qué manual de imagen del producto?

21.¢Cuales son el paso a seguir para la realizacidon de un manual de
imagen del producto?

22.¢Qué es posicionamiento?

23.¢Por qué es importante el posicionamiento del producto en la

empresa?

DISENO DE LA INVESTIGACION

El presente proyecto estd basado con la investigacion descriptiva,
cualitativa y cuantitativa para la realizacion del andlisis del problema que
presenta la empresa Autoradiador S.A. con la marca LESSER, esto se
realiz6 a través de un estudio de campo lo cual se concluye que la marca
LESSER no cuenta con suficiente publicidad, este método ayudara a
recaudar datos para el posicionamiento y el incremento de las ventas del
producto. SEGUN (Sampieri, 2009)en su libro publicado el cual especifica
que es una ayuda para la realizacion de una investigacién en las Cuale

expone el siguiente:

No investigar de la misma manera - algunos cuestionario y que ya ha sido
estudiado muy a fondo “pretender descubrir la rueda”. Esto implica que
una buena investigacion debe ser novedosa, lo que puede logarse es que
sea un tema no estudiado, profundizando en uno pocos o mediantemente
conocido o dandole un enfoque diferente o innovador a un problema

aunqgue ya haya sido examinado repetidamente.



Modalidad de investigacién

El presente proyecto se caracteriza por ser investigacion de modalidad de

campo.

La investigacion de campo “consiste en la recoleccion de datos
directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren
los hechos es decir (datos primarios), sin manipular o controlar variable
alguna”. Por lo tanto, este estudio se enmarcé en una investigacion de
campo, ya que los datos fueron extraidos en forma directa de la realidad y
por las propias investigadoras, a través del uso de instrumentos para
recolectar la informacién. Por otro lado, esta investigacion se apoy6 en el
empleo de fuentes documentales a partir de las cuales se construyen los

fundamentos tedricos que dan sustento al estudio

Es aquella que utiliza como proceso los métodos cientificos por que le
permite obtener nuevos conocimientos en el campo y la realidad social, es
decir una investigacion pura y bien estructurada que estudia la situacion
para luego diagnosticar las necesidades o problemas que efecto y asi
aplicar los conocimientos con fines practicos. También conocido como
situ ya que se realizé en el mismo sitio donde se encuentra los objetivos
de estudios, y que permite los conocimientos mas a fondos de la
investigacion esto permitira los datos mas confiables.(Arias)

Ventajas Investigacion

v" Proporciona informacion mas exacta.

v' Alto grado de confiabilidad es decir un bajo margen de error.
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Desventajas de la Investigacion

v' Esta investigacion es costosa, tardada y requiere de personal

especializado, Instalaciones y equipo adecuado.

Tipo de la investigacion

Método Descriptivo

Es aquella que busqueda de la verdad y las caracteristicas mas
importantes que se van a estudiar con el bienestar de los seres humanos
sus objetivo de la investigacion descriptiva es aquella que consiste en dar

a conocer la situacion, costumbres, de las personas.

Segun (Amador, 2009) La investigacion descriptiva ayuda a mejorar los
estudios porque permite establecer contacto con la realidad para
observarla, Por lo tanto se considera como investigacion descriptiva
aquella que resefia las caracteristicas o0 rasgos de la situacion o

fenémeno objeto.

Métodos cualitativos

Este método se refiriere a una diversidad de caminos en el marco de una
investigaciéon social. Son métodos de investigacidon que se utilizan
descripciones interpretativas para analizar los significados y patrones de
relaciones sociales.

Andlisis de datos cualitativos

Una vez que contamos con toda la informacion reunida y ha terminado el

trabajo de campo estamos en condiciones de realizar el analisis de datos.

Estos se han recogido teniendo en cuenta los objetivos del estudio, asi
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como las modificaciones que pudieran haberse introducido en el

desarrollo de la misma.

El analisis de datos es la etapa de busqueda sistematica y reflexiva de la
informacion obtenida a través de los contenidos. Constituye uno de los
momentos mas importantes del proceso de investigacion e implica
trabajar datos, recopilarlos organizarlos de unidades, buscar
regularidades o modelos entre ellos, descubrir que es importante y que

van a aportar a la investigacion.

Métodos Cuantitativos

Es el estudio o investigacion de fendbmenos sociales o un procedimiento
para empleado para explicar eventos a través de una gran cantidad de

datos.

Es adquirir conocimientos fundamentales y la eleccién del modelo mas
adecuado que nos permita conocer la realidad de una manera mas
imparcial, ya que se recogen y analizan los datos a través de los

conceptos y variables.

Poblacién y muestra

Poblacién

Concepto de poblacién proviene del término latino populatio. En su uso
mas habitual, la palabra hace referencia al grupo formado por las
personas que viven en un determinado lugar o incluso en el planeta en

general.

También permite referirse a los espacios y edificaciones de una localidad

u otra division politica, y a la accién y las consecuencias de poblar.
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Las autoras se refieren a la poblacién como un grupo de personas que
tienen algunas caracteristicas en comun. En el caso de la empresa
Autoradiador S.A., se define como una poblacién finita. Se conoce el
tamafo total de la poblacion de la ciudad de Guayaquil que comprenden
en los talleres de mantenimiento y reparacién de vehiculos automotriz, de
acuerdo con los datos proporcionados por el INEC en el dltimo censo del
2010.

Cuadro No. 2
Poblacion de talleres mantenimiento y reparacion

de vehiculos automotores

Mantenimiento y
reparacion 8,252
Guayaquil de vehiculos automotores
Gerente 1
Total 8,253

Fuente: INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), 2010
Elaborado por: M. Cristina Orejuela. /M. Victoria Izquierdo

Muestra

Es el conjunto representativo de elementos de una poblacién o universo.
Del estudio de la muestra se deducen unas leyes que se hacen
extensivas a todo el conjunto poblacional. Una muestra debe tener dos

caracteristicas basicas: el tamafio y representatividad.

Tamafio de la muestra: Debe ser de suficientemente amplio para que
permita deducir el valor futuro de una variable en funcion de sus valores
anteriores de una manera correcta. Representatividad de la muestra: los
diferentes elementos que componen una poblacién tienen que

encontrarse comprendidos proporcionalmente en la muestra. (Gil, 2010)
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La muestra nos ayudara a seleccionar el grupo de habitantes de nuestro
total de poblacién que tenemos en cuenta, en base a la recoleccion de

datos que nos permitiran llegar a nuestro grupo objetivo.

Calculo de la muestra formula

N x PQ
n= E2
(N—-1)—=+PQ
Datos
n: Muestra =?
N: Poblacién =8,253
PQ: Varianza de poblacion =0.25
EZ: Margen de error =0.05
K: Constante de correccion del margen de error =2

Desarrollo de la féormula

8.253 x 0.25
n=
(8.253 — 1) 22> +0.25
2,063.25
n

 (8252)22% +0.25

_2,063.25
M= 0.010315 + 0.25

_ 2.063.25
~0.260315
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La muestra encontrada es de 79 personas de un total de poblacion de
8.253 comprendida entre los talleres de mantenimiento y reparacién de

vehiculos automotriz de la ciudad de Guayaquil.

Por lo tanto, una vez aplicada la formula, la muestra de esta investigacion

es la siguiente:

Cuadro No. 4
Cuadro de la muestra
iTEM DETALLE NUMERO )

Talleres de mantenimiento
1 y reparacion 8.252 99.99%

de vehiculos automotriz

2 Gerente 1 0.01%

Total 8.253 100%

Fuente: INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), 2010
Elaborado por: M. Cristina Orejuela. /M. Victoria Izquierdo.

Entrevista

Explica que La entrevista puede ser uno de los instrumentos mas valiosos
para obtener informacién, y aunque aparentemente no necesita estar muy
preparada, es posible definir a la entrevista como "una conversacion seria,
que se propone un fin determinado, distinto del simple placer de la

conversacion".

Esta habilidad requiere de capacitacion, pues no cualquier persona puede

ser un buen entrevistador.(Galarreta, 2009).
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Ventajas

Costos bajos.

Periodo de recogida de datos mas cortos.
Mejor acceso a ciertas poblaciones.

El manejo del personal es més facil.

DN N N N

Mejor tasa de repuestos.
Desventajas
v' Limitaciones de muestreo.
v" No utilizan aspectos que ayude a en cuestionarios, como visuales.

v No es apropiado las preguntas sensitivas si no hubo contacto

previo.
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Entrevista No. 1

Entrevista realizada al Gerente General de la empresa Autoradiador

Entrevistado:
Cargo:
Entrevistadoras:
Lugar: Fecha:
PREGUNTAS JSTIINGN PORQUE

1. ¢Su empresa realiza
campafia comunicacional?

2.¢,Cree usted que la marca
LESSER le falta implementar
mas estrategias
publicitarias?

3.¢Cree usted gue las
estrategias que aplica para
dar a conocer la marca
LESSER es la adecuada?

4.¢;Considera usted que el
producto que ofrece LESSER
cumple con la garantia
necesaria que los
consumidores desean
obtener?

5.¢,Considera usted que la
marca LESSER es del agrado
de los consumidores.

6. ¢Estaria de acuerdo de
aplicaria cualquier clase de
medios publicitarios para
promocionar su producto?

7.¢,Su empresa brinda una
buena atencibn a los
clientes?

8. ¢Usted cree que el producto
LESSER tiene una buena
imagen en el mercado
automotriz?

9.¢,Usted cree que la marca
LESSER se compara a la
competencia?
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Encuestas

Una encuesta es aquello que se trata de un estudio observacional en el
cual el investigador busca recaudar informacion por medio de un
Cuestionario pre diseflado y es aquel que no modifica el entorno ni
controla el proceso que estan en observacién como si lo hace en un
experimento estos datos se obtiene a partir de realizar un conjuntos de
preguntas normalizadas dirigidas una muestra representativa o al
conjunto total de la poblacion estadistica en estudios formado a menudo
por personas, empresas o instituciones, con el fin de conocer estados de

opinion, caracteristicas o hechos especificos.

Las encuestas o estudios tienen sus ventajas y desventajas entre ellas

tenemos.

Ventajas

v' Los comentarios, sugerencias de los productos de tu compaiiia
pueden ayudar a tu compafia a desarrollar mejores programas
para mantener a los clientes.

v Permiten a una compafiia obtener opiniones criticas de las
necesidades y requerimientos de los clientes y del nivel de
satisfaccion con los productos de la compainiia.

Desventajas
v' Las encuestas sobre satisfaccion del cliente y los cuestionarios a
veces pueden ser demasiado cientificos y metdédicos como para

capturar los rasgos e instintos humanos de los clientes.

v' El andlisis riguroso e interpretacion de las respuestas dadas por los

clientes podria no otorgar las opiniones apropiadas sobre las
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necesidades de la compafiia para mejorar su servicio y calidad con

los clientes.

Escala de Likert

La escala son instrumento de medicion también llamada método de
evaluacion sumaria se denomina asi por Rensis Likert, quien publico en

1.932 un informe donde describia su uso.

Es una escala psicométrica comunmente utilizada en cuestionarios,
estd escala es de uso amplio en encuesta para las investigaciones su
forma de presentacion especifica el nivel de acuerdo y desacuerdo con

una declaracion elemento, item o relato de preguntas.

Ventajas

v' Sus escalas son mas sencillas de contestar
v' Se encuentra una mas amplia posibilidad de repuestas
v' Requieren menor trabajo y se realiza de forma mas rapida

v' Se necesite menor nimero de item para su confeccién

Desventajas

v' Se le achaca que no permita determinar en cuanto es mas
favorable que un sujeto que otro respecto a la variable medida.

v" Es no es posible establecer en aplicaciones posteriores cual es la
cantidad de cambio Experimental en los sujetos.

v' Suelen tener un significado algo confuso.
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--------

Encuesta
UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESPECIALIZACION DE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD
Nombre:
Entrevistadora:
Lugar: Fecha:

1 ¢Que marcas de productos adquiere para brindarles a sus clientes?
a) X-RACING

b) FROSELL

c) SUPER LED

d) LESSER

c) TYPER

2¢,Al momento de adquirir uno de estos productos que es lo primero que
toma en cuenta usted?

a) La marca

b) La calidad

c) El precio

d) Los beneficios

c) Otros

3¢ A gué lugares suele acudir a comprar los productos?
a) Promesa

b) Autoradiador

c) Rectima Industry

d) Importadora Guayaquil

c) Otros
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4¢Con que frecuencia adquiere los productos?
a) Diariamente

b) Semanal

c) Mensual

d) Mayor a 6 meses

c) Otros

5¢Qué producto es el que mas adquiere?
a) Halégenos

b) Fusibles

c) Terminadores

d) Relay

c) Otros

6¢,Mediante qué medios de comunicacion se informa de los anuncios de
productos para vehiculos?

a) Internet

b) Volantes

c)TV

d) Radio

c) Otros

7.Qué beneficios desearia usted encontrar en nuestro producto
LESSER?

a) Bajos precios

b) Calidad

c) Variedad

d) Durabilidad

c) Otros
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8¢ Estaria de acuerdo de promocionar, recomendar y vender nuestro

producto Lesser en su local?
a) Si

b) No

c) Posiblemente

9¢ Estaria de acuerdo que su personal tenga charlas sobre nuestro

producto?

a) Si

b) No

c) Posiblemente
d) Nunca

c) Otros

10¢,Cree usted que el producto
deseadas?

a) Si

b) No

c) Posiblemente

d) Talmente de acuerdo

c) Otros

Lesser cumplirhd con sus expectativas
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Antecedentes de estudio

El presente proyecto de investigacion se realizé con la finalidad de poder
mejorar el proceso de la realizacion de la tesis por lo las autoras
indagaron en la busqueda de informacion en las biblioteca de la Facultad
de Filosofia, Letras y Ciencia de la Educacion de la ciudad de Guayaquil.
Por lo tanto se concluy6 que este proyecto es original inédita Unica de las
cuales no se ha encontrado una propuesta similar o parecida a la

propuesta ejecutada.

Fundamentacién tedrica

La investigacion nos permite adelantar algunos contenidos especificos
relacionados con el tema y la propuesta por lo que cabe decir que se
relacionan con el mundo del posicionamiento de los productos.

Como se ha mencionado el Docente Facultad de Publicidad — UPB —
Colombia.(Toro, 2009)

La gente en cambio tiene sus propias necesidades de comunicacion.
Estas necesidades surgen directamente de lo que desea comunicar y de
la forma en que lo quiere hacer. El momento de decidir lo que se quiere
que el adoptante objetivo conozca consta, entre otros factores, de una
investigacién previa en 5la que se reconocen las necesidades de la

comunidad y las necesidades de la organizacién

Como menciona (KOTLER, 2009) sobre el Posicionamiento es el arte de

disefar la oferta y la imagen de la empresa de modo Que ocupen un lugar
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distintivo en la mente del mercado meta.

Disefo

Definimos el diseiio como un proceso o labor destinado a proyectar,
coordinar, seleccionar y organizar un conjunto de elementos para producir
y crear objetos visuales destinados a comunicar mensajes especificos a
grupos determinados. El conjunto de elementos que implican la creacion

de un disefo, se relacionan con:

v' Traza, de lineacion de un edificio o de una figura.
v" Descripcion de un objeto o cosa, hecho con las palabras.
v' Disposicion de manchas, colores o dibujos que caracterizan

exteriormente a diversos animales y plantas.

<

Proyecto y plan, disefio urbanistico.
v" Concepcion original de un objeto u obra destinados a la produccién en
serie, dentro del mundo de la moda, industrial.

v' La Forma de cada uno de estos objetos.

Un disefio es una pieza con un cierto atractivo visual, con personalidad

propia y un gran equilibrio estético. (fotonostra, 2009).

Campafa comunicacional

Los dos conceptos fundamentales para comenzar a delinear la camparfa
son:

Publico y nucleo comunicacional, o sea “qué” y “a quién”. El publico es el
destinatario de la campafia. Usualmente se suele creer que es sélo la
audiencia, pero no es asi. La audiencia es, si bien el objetivo maximo, el
altimo eslabdén de la cadena de publicos. Los publicos se dividen en
internos a la industria y externos a ella. Dentro de los publicos internos

tenemos principalmente: productores, co-productores, distribuidores y
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entidades de fomento. Nos dirigimos a ellos con la carpeta de proyecto, el
teaser, un reel, un boceto de gréfica. El pablico externo es por lo tanto, la

audiencia, la gente que va y compra la entrada, alquila el DVD, etc.

Imagen No. 1

Campafia comunicacional

https://www.google.com.ec/diseno-y-
desarrollo-de-campanas-
comunicacionales_4eb0b90 3.jpg

El otro concepto fundamental es el nlcleo comunicacional de la campafia.
Este es el alma de la misma, aquello que voy a destacar de mi pelicula
como ventaja diferencial para atraer al publico. Crear la imagen de

producto, el “como”. Esta se plasma en diferentes elementos:

v" Visuales (graficos y en movimiento): se debe pensar en los colores,
las formas, las texturas que se utilizaran en la comunicacién de la
empresa Estas imagenes en primer lugar deben ser fieles con el
producto, enfatizar claramente el nacleo comunicacional

¥v" Sonoros: mas avanzada la campafa, a la imagen se le suman los
sonidos.

v' Tag line: estda emparentado con el slogan publicitario de muchos
productos. Debe ser el gancho que por un lado de indicios sobre
producto y que tenga el punch necesario para intrigar y atraer a losco-

productores, a los intermediarios y al publico.
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v Nombre — isologo: debemos tomar al nombre debe ser como la
“‘marca”, no debemos dejarla olvidada con un Arial Black y listo.
Tenemos que “dar forma” a esas letras porque es aquello que mas se

va a repetir en nuestra comunicacion.(Landau, 2006).

Forma de aplicar una campafa comunicacional

El primer paso para desarrollar una buena campafa comunicacional se
refiere a identificar los objetivos de la misma. El saber, el norte de dénde
vamos a potencializar nuestro producto y servicio. Si no se tiene claro el

objetivo quedara muy dificil saber como avanzar.

Para poder desarrollarla con éxito tampoco nos podemos olvidar de
nuestro target, este punto debe ser claro y contundente, el publico a
donde nos vamos a dirigir marca la pauta para nuestro mensaje, que se
espera sea claro y llegue a todas las personas que deseamos impactar
para que tenga resultados esperados y una buena medicion al final de
nuestro trabajo. Cabe resaltar que la publicidad tiene dentro de su fin el
lograr objetivos determinados del Marketing y también de la

comunicacion.

Existen puntos reconocidos por parte de los expertos en Publicidad que

pueden hacer una mejor publicidad a la hora de montar una estrategia:

. Persuadir.

. Predisponer a las pruebas.

. Crear una determinada imagen de marca o empresa.
. Modificar las actitudes.

. Informar sobre cuestiones concretas.

. Educar.

. Crear notoriedad de marca o empresa.

0o N o 0o A WOWDN P

. Crear fidelidad hacia nosotros.
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9. Actuar como recordatorios.

10. Motivar preguntas especificas.

11. Abonar el terreno y las acciones del vendedor.
12. Transmitir una campafa de relaciones publicas.
13. Dar motivos de compra.

14. Informar sobre la promocién determinada.

Estos aspectos publicitarios desde la Comunicacion son herramientas
necesarias para transmitir el mensaje e involucrar a las personas a las
acciones que se necesiten a traer al publico a donde se quiere llegar.
(Owen, 2011).

Factores que determinan la aplicacibn de wuna campafa

comunicacional

Los medios de comunicacion son hoy dia, antes que nada, medios de
informacion, canales de distribucion y convencimiento, dispositivos y
espacios pues de construccién de la hegemonia ideoldgica, en los que se
configura, orienta y determina el sentido de la accion social de los actores
individuales y los sujetos colectivos mediante una amplia variedad de
formas de organizacién de la influencia social, en practicas concretas de
condicionamiento, orientacion y manipulacion de la percepcion y la

cognicién receptivas.

La investigacion de los procesos de comunicaciéon ha revelado hasta
ahora la importancia de los factores psicolégicos en el logro motivacional
de algunos efectos. Hoy sabemos ademas que el proceso de
comunicacion, lejos de ser una forma directa de modificacion de las
actitudes, consiste sobre todo en una forma dindmica de interaccion
cognitiva del receptor con los manejos intencionales, en el que lo central
es el procesamiento y apropiacion de la informacion por medio de la
dialéctica de mediatizacion cultural de las estrategias de condicionamiento
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de los individuos. Un proceso este de apropiacion de los mensajes en el
que la persuasion configura y mediatiza el modo de percepcion y

cognicion social.

La fuente

Es considerada hoy la mas importante en el proceso de comunicacion, ya
que, si bien el publico nunca puede ser totalmente manipulado por

impredecible en su conducta.

El prestigio, la proyeccion imaginaria de valores y atributos simbdélicos
asociados con los comunicadores es por ello casi siempre la variable mas
recurrente en el logro los objetivos propagandisticos y publicitarios. Entre
los aspectos mas significativos que se suelen destacar, en este sentido,

como variables comunicacion de la fuente cabria incluir:

v' La credibilidad del emisor El mayor o menor crédito y confiabilidad
gue proyecta imaginariamente el comunicador para la audiencia es

quizas el mas potente medio de comunicacion.

v' La atraccion El carisma que manifiesta personalmente el emisor es

otro factor decisivo de influencia social en el proceso de comunicacion.

v' La similitud Por ultimo, en la comunicacién persuasiva publicitaria es
cada dia mas comun acentuar las formas de identificacion entre el
comunicador y la audiencia por el proceso de segmentacion del
mercado. La definicion de la edad, la educacion, la identidad cultural,
étnica, religiosa, sexual, o del nivel socioeconémico del emisor, es un
objetivo esencial de las estrategias de marketing y de las camparfas
publicitarias para lograr captar el interés y adhesion de los grupos de

receptores a los que se dirigen las estrategias persuasivas.
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El mensaje

El estilo del mensaje, el modo de organizacion y estructuracion del
contenido, de las ideas y propuestas de las comunicaciones persuasivas
tienen, en la planeacién, una especial forma retérica que,
sistematicamente, organiza la percepcion y el proceso de adhesion del
publico receptor respecto al contenido de los mensajes y los objetivos de
los emisores. Hay que tomar por ello siempre en cuenta cOmo se
seleccionan los mensajes y como se estructuran en el proceso de
creacion, existen tres componentes los argumentos de toda

comunicacion:

v' La demanda en la que el emisor solicita a la audiencia un curso de
accion especifico con la intencion de producir un cambio en la
conducta o actitud del receptor, afirmando, negando o evaluando los
contenidos objeto de la campania.

v’ La garantia en apoyo de la demanda, ofrece un marco de justificacion
a la audiencia sobre la necesidad de aceptacién de la propuesta del
mensaje persuasivo, con el fin de ser aceptada implicitamente a través

de la promesa.

v' La evidencia provee datos y pruebas racionales mediante la simple
presentacion de informacion objetiva que refuerza la demanda, la
creencia en el cumplimiento y verosimilitud de la garantia, y la propia
credibilidad de la fuente, a través ya sea de la demostracion o de la

cita autorizada.
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Imagen No. 2

Elementos de la comunicacién
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El canal

A los anteriores factores, hay que afadir ademas el hecho de que la
credibilidad y caracteristicas del canal otorga a los medios una alta
capacidad de influencia. Se trata de una forma de persuasion sin cédigo
qgue el propio medio genera en funcién de sus formas de comunicacion y

del modo de organizacién de sus contenidos.

El contexto de recepcidn

En los ultimos afios, el avance de los estudios culturales en la
investigacion de los efectos de la comunicacion social ha venido
demostrando la importancia que adquiere las diversas formas de
interaccién del publico objetivo con el contenido y los mensajes de la

comunicacion intencional.

El receptor es, en este sentido, no el destinatario final del proceso de
comunicacién persuasiva, sino mas bien el centro y origen de toda
iniciativa de manipulacion y convencimiento de la opinion publica. La

investigacion de mercados y los estudios de audiencia tienen
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precisamente la funcion de obtener informacién sobre los contextos de
consumo informativo para, a través del conocimiento del comportamiento,
las actitudes y los valores del publico receptor, disefiar eficazmente los

mensajes de intencionalidad persuasiva. (sierra, 2011).

Medios BTL

El mundo esta cambiando con gran rapidez y por consecuencia los
mercados, los negocios y los medios han tenido que adaptarse a tales
cambios, repercutiendo con gran severidad en los medios masivos
tradicionales también conocidos como ABL (Abovethe line). Hoy es casi
inconcebible una camparfia de publicidad que solo considere medios ABL
y en muchisimas ocasiones incluso se utilizan exclusivamente medios y
recursos BTL comprende una gran variedad de estrategias de
comunicaciéon comercial a través de las cuales el mensaje publicitario
impacta al consumidor mediante medios que no son los masivos
tradicionales utilizados en publicidad y que poseen la caracteristica de no

interferir con la vida de los individuos

Los medios Belowthe line (BTL) van dirigidos a segmentos muy
especificos del mercado e impactan al auditorio en una forma mas directa
que los medios Abovethe line (ATL) pero su principal atributo es que
operan en una forma mas creativa, innovadora y sorprendente a fin de
gue el mensaje publicitario atraiga con mas efectividad la atencién del

consumidor, ademas de ser mas recordable.

Variedad de medios Belowthe line (BTL) es tan extensa como la
creatividad misma de la agencia, pero por mencionar los mas relevantes
son: Marketing Directo, Relaciones Publicas, Patrocinios, Tarde
Marketing, Promociones en POP, Ambient Marketing, articulos
promocionales y en general cualquier presencia en punto de venta “POP”.
(Marketing BTL, 2013).
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Producto

En términos generales, el producto es el punto central de la oferta que
realiza toda empresa u organizacion (ya sea lucrativa 0 no) a su mercado
meta para satisfacer sus necesidades y deseos, con la finalidad de lograr
los objetivos que persigue. Por ello, resulta muy conveniente que tanto
mercadologos como empresarios Yy emprendedores conozcan la

respuesta de una pregunta basica pero muy importante.

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing",
definen el producto como "un conjunto de atributos tangibles e intangibles
gue abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y
la reputacién del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un

lugar, una persona o una idea".

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el producto "es
cualquier objeto, servicio o idea que es percibido como capaz de
satisfacer una necesidad y que representa la oferta de la empresa. Es el
resultado de un esfuerzo creador y se ofrece al cliente con unas
determinadas caracteristicas. El producto se define también como el
potencial de satisfactores generados antes, durante y después de la
venta, y que son susceptibles de intercambio. Aqui se incluyen todos los
componentes del producto, sean o no tangibles, como el envasado, el

etiquetado y las politicas de servicio"

En conclusién: "El producto es el resultado de un esfuerzo creador que
tiene un conjunto de atributos tangibles e intangibles (empaque, color,
precio, calidad, marca, servicios y la reputacion del vendedor) los cuales
son percibidos por sus compradores (reales y potenciales) como capaces
de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto, un producto puede ser

un bien (una guitarra), un servicio (un examen medico), una idea (los
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pasos para dejar de fumar), una persona (un politico) o un lugar (playas
paradisiacas para vacacionar), y existe para:

v" Propoésitos de intercambio,

v La satisfaccion de necesidades o deseos y

¥v" Para coadyuvar al logro de objetivos de una organizacion (lucrativa o
no lucrativa)". (P. Bontay M. Farber, 2011)

Imagen No. 3
Producto

http://brajovic.cl/carro/index.php?mai
n_page=index&cPath=441_622

Imagen del producto

La identidad corporativa o identidad visual hace referencia a los aspectos
visuales de la consonancia o traduccion simbdlica de una organizacion.
Para la prestacion de este servicio se toman en cuenta los siguientes

atributos:

v" Primero las caracteristicas y condiciones objetivas, tales como:
Entidad juridica y funcionamiento legal, estructura organizativa y
operativa, realidad economico-financiera, sistema de recursos
personales y materiales, sistema de relaciones y comunicaciones

internos y externos, procesos y proyectos en marcha o planificados.
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v' Segundo el conjunto de aspectos intangibles que conforman su
identidad diferencial, entre otros: mision, vision, valores corporativos,

factor diferencial, discurso

La union y relacion de estos atributos y la comunicacion interna crean la
identidad visual corporativa que se inicia con el disefio de un logotipo y
elementos de soporte, generalmente coordinados por un grupo de lineas
maestras que se concreta con un programa que marca, normas de uso
para aplicarla correctamente, redactadas en un documento denominado

manual corporativo. (iacare, 2012).

Marca

La marca (marca comercial) es un nombre, término, signo, simbolo,
disefio 0 una combinacién de éstos que se le asigna a un producto para
identificarlo y distinguirlo de los demas productos que existen en el
mercado. Pero ademas de permitir identificar y distinguir un producto de
los demés productos de la competencia, otras utilidades o funciones de la

marca son:

v" Funcién distintiva: permite distinguir o diferenciar un producto o
servicio de los demas productos o servicios de la competencia.

¥v" Funcién de indicacion de calidad: permite hacer notar a los
consumidores la calidad de un producto, lo cual a su vez permite que,
por ejemplo, si un producto es de buena calidad, un nuevo producto
gue se lance al mercado y que cuente con la misma marca, tenga una
buena acogida.

¥v" Funcién de indicacion del origen empresarial: permite hacer saber a
los consumidores la procedencia del producto, es decir, la empresa o

negocio que los produce o comercializa.
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v" Funcién publicitaria: permite realzar la publicidad, asi como persuadir
su adquisicion y familiarizar el producto o servicio en los

consumidores.(negocios, 2008).

Logotipo

El logotipo surge de la necesidad de respaldar a los productos realizados
en serie. Este es un mensaje abreviado de todos los valores de una
marca y el cual esta compuesto de un grupo de letras, simbolos,
abreviaturas, cifras etc.; para facilitar una composicion tipogréfica que las
personas identifiguen y asocien rapidamente con la empresa a la que le

pertenece.

Un logotipo sirve para dar a conocer e identificar a la empresa o
instituciébn que representa por largo tiempo, de tal modo que los
receptores asocien el o los productos o servicios ofrecidos facilmente a

ella.

Este deberd estar presente en toda la papeleria comercial, ya sea en
cartas, membretes, sobres, facturas, tarjetas personales, publicidades,
etc. Su empleo se puede extender a uniformes, embalajes, etiquetado de
productos y anuncios de prensa.

Es a través de las marcas y los logotipos, por medio de los cuales las
organizaciones comunican Yy distinguen sus productos 0 servicios;
otorgandole beneficios tanto a los propietarios como a los consumidores;
al primero le esta dando un valor agregado a sus productos y servicios,

mientras que a los segundos les indica calidad o valor.(Distributor, 2012)

Psicologia de los colores

No es un secreto que los colores evocan emociones diferentes, y que los

mercadologos han aprovechado esta realidad por afios. De manera
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notable esta el rojo, el cual se dice estimula el apetito. Es por eso que
famosas cadenas de restaurantes como McDonald’s, Pizza Hut, KFC y
Wendy’s lo usan en sus logotipos e instalaciones. Mientras tanto, el azul
es el tono favorito de los hombres, y las corporaciones suelen usarlo para
hacer referencia a la productividad. Muchas veces los compradores eligen
qué comprar basandose en el color. De hecho, segun Color Marketing
Group, una firma especializada en el uso de los colores, éstos equivalen a
cerca del 85% de la razén por la que una persona elige un producto sobre
otro. Ademas, el color tiene una gran importancia en el branding. Sélo
piensa: Coca-Cola es rojo, UPS café e IBM azul.

Te presentamos un breve andlisis de qué significan los colores y cuéles
son los mas recomendables, dependiendo de su uso y contexto, segun
Ceta Pro Painter.

v' Colores primarios.

Amarillo

Es considerado como un tono alegre y calido. Sin embargo, también

propicia el cansancio de la vista y hace llorar a los bebés.

Rojo

Atrae rapidamente la atencion, evoca emociones fuertes e incrementa el
apetito; también se asocia con la pasion, la intensidad y el amor. No
obstante, estudios demuestran que el rojo puede afectar tu rendimiento al
hacer tareas de concentracibn como resolver examenes o tomar

decisiones, ya que se asocia con el peligro.
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Azul

Es el color preferido por los hombres. Propicia la calma, la productividad y
la serenidad, por lo que es el mas usado en las oficinas. También es
sinbnimo de confianza y seguridad, por lo que es ideal para

aseguradoras, bancos e instituciones financieras.

v' Colores secundarios y terciarios

Verde

He asocia a la salud, a la tranquilidad, al dinero y a la naturaleza. Esta
comprobado que los trabajadores que laboran en un ambiente de este
tono tienen menos dolores de estobmago. Sin embargo, el efecto del verde
depende mucho de su tonalidad; los tonos profundos evocan abundancia,
mientras que los claro, calman.

Morado

Significa lealtad, bienestar, éxito y sabiduria. Esta es la razén por la que

reyes y otros lideres usan atuendos morados.

Rosa

Es un color que tranquiliza y evoca al amor. Los tonos oscuros se usan
para expresar diversion, emocién, energia y juventud por lo que son

perfectos para accesorios de nifias y mujeres; los rosas claros se asocian

al romance.
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Blanco

Se relaciona a la pureza, a la inocencia y al vacio. Es ideal para usar en

espacios pequefios ya que da una sensacion de amplitud.

Café

Este color evoca a la tierra; a la confianza y la practicidad, pero también

resulta algo aburrido y puede asociarse con suciedad.

Naranja

Este tono es sindnimo de entusiasmo, emocion, calidez y precaucion. Por

eso es usado para atraer la atencion y provocar alegria.(Allen, 2014).

Slogan

El slogan — en inglés, slogan - es esa frase que acompafia a tu marca y
que intenta trasladarle a tu (posible) cliente el valor que tiene tu producto,
el beneficio que le ofrece. En unos casos es puramente descriptiva
mientras que en otros trata de despertar una sensacion, como en el caso

de” ;te gusta conducir?” de BMW o el “por qué tu lo vales” de L'OREAL

Un “slogan”, o slogan en castellano, es una frase memorable que
habitualmente va acompafada del logotipo de empresa, y se emplea en
las campafias publicitarias con el objetivo de establecer una conexién con
el cliente. El modelo de negocio de su empresa determina su nivel de
branding. Si usted ya tiene un logotipo de empresa y quiere llevar las
cosas al siguiente nivel, crear un eslogan llamativo podria ser un buen
punto de partida, sobre todo si quiere atraer a clientes mas “grandes’.
(D.Celdran, 2013).
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Identidad del producto

Si bien las pequefias empresas no pueden competir con las grandes a
través de millonarias campafas comunicacionales, pueden ganar mucho
si destinan parte de sus recursos a la comunicacion tanto interna como
externa. Que su empresa se haga conocida o que sus productos sean los
favoritos del mercado no se logra por arte de magia. Para ello, es
fundamental invertir recursos en una buena estrategia comunicacional,

gue permita al negocio crecer y posicionarse en el mercado.

En el caso de las pequefias y medianas empresas, desarrollar una
estrategia comunicacional resulta mas dificil, ya que no cuentan con los

recursos necesarios para hacerlo.

Por ello, los especialistas recomiendan que estos negocios se asocien
con otros que no sean competencia directa y que contraten en conjunto
un asesor comunicacional. Esto les permitirA desarrollar ventajas

competitivas y asi aumentar el valor de la empresa a futuro.

Identidad de marca

Es lo que la marca intenta construir un conjunto de asociaciones que el
estratega aspira a crear y mantener. Esto Implica una promesa de los
integrantes de esa organizacion a los clientes. Realmente es un contrato.
De Valor que involucra beneficios funcionales emocionales y de

autoexpresion.

Ta compras mi producto, y adquieres estos beneficios; y es asi; ahora
bien uno se cuestiona porque llevo esa marca. Evidentemente, busca
diferencia en su sector; porque en funcion de que mayores sean esa

diferencia, mas beneficios tendras.
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Imagen No. 4
Perfiles de la identidad de marca

Describe tu marca

Atributos fsicos Personalidad

Relacién Cultura

Cliente que reflejala marca Auto-imagen del cliente

Describe a tu cliente

http://miguelmorancueto.wordpress.com/tag

Imarca/

Manual de imagen del producto

1. Identidad gréafica de la marca

La Marca corporativa esta compuesta por dos elementos:

v

A N NI NN

Logotipo y simbolo.

Versiones de la marca version web, version construccion.
La Marca en textos.

Versioén construccion.

Definicion de nombres y productos.

2. Colores corporativos

Normas para el uso de los colores corporativos.

3. Versién a unatinta

En determinados soportes grafico Versiones sobre fondos oscuros.
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Posicionamiento

Posicionamiento es el conjunto de todas las percepciones que existen en
la mente de un consumidor respecto a una marca. Estas percepciones
son relacionadas a una serie de atributos importantes que marcaron una
diferencia entre esa marca y las demas de la competencia. La empresa
puede decidir que atributos quiere que sus clientes reconozcan, lo dificil
es saber cuales son los que atraeran a mas clientes e idealizara a los
actuales. Existen 6 pasos béasicos que se deben seguir para lograr el
posicionamiento deseado.

1. Segmentaciéon del mercado

Segmentar es dividir el mercado en grupos de consumidores que posean
caracteristicas en comun, esta division se realiza por medio de 4 factores

importantes:

v' Factores Geogréficos: son todas aquellas caracteristicas relacionadas
con la ubicacion geografica de los clientes.

v' Factores Socio demograficos: son los relacionados aspectos culturales
y caracteristicas demograficas como el género, edad, educacion.

v' Factores Conductuales: son los que definen los comportamientos de
compra de los clientes.

v' Factores Pictograficos: son los factores que se relacionan con el estilo

de vida incluyendo actitudes, valores, opiniones.

2. Elegir un segmento

La empresa luego de segmentar el mercado debe elegir el que posee las

caracteristicas de su cliente ideal.
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3. El mejor atributo

Luego de conocer todas las caracteristicas del segmento al que se dirigira
la empresa basandose en estos puede hacer la eleccion del atributo que
le parecera mas atractivo a los clientes.

4. Realizar pruebas de posicionamiento

Realizar actividades como FocusGroups en los que la empresa pueda
interactuar con los clientes y observar si el atributo elegido esta siendo
percibido de la manera que se esperaba.

5. Plan de comunicacion

Cuando la empresa esta segura del atributo que quiere resaltar y tiene fijo

su target debe desarrollar un plan que comunique el atributo al publico.

6. Evaluacion

Se debe tener un control para poder evaluar si las estrategias que se
plantearon para posicionarse estan dados los resultados esperados, esto
se puede realizar por medio de estudios de mercados.(Vasquez, 2013).
Fundamentacién Andragogica

El marketing es una actividad fundamental en las empresas. Su estudio
se centra en el intercambio, por lo que su area de interés engloba el
analisis de las relaciones de una empresa con los diferentes agentes del

entorno gue interactdan con ella.

Especial atencion merece el mercado, constituido por los consumidores,

los intermediarios y los competidores de hecho, todos estamos expuestos
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a las manifestaciones mas relevantes de las actividades de marketing de
las empresas, como la investigacion de mercados, la publicidad, la venta
personal, las relaciones publicas, las promociones de ventas, la

distribucion comercial o la segmentacion de mercados. (Monferrer, 2013)

Fundamentacion socioldgica

El marketing depende de las caracteristicas de la economia en diferentes
momentos de la historia. En un estado de autosuficiencia econémica;
unidades familiares ejecutaban las tareas totales de satisfacer sus propias
necesidades en su totalidad, necesidades tales como las de alimento,

vestuario y abrigo.

Luego se pasO a un estado de comunismo primitivo; las unidades
familiares se reunian para ejecutar en comun las tareas economicas. La
tierra era una propiedad comun y el fruto del trabajo de ella era repartido
por la comunidad, la era de la sociedad afluente; en tal sociedad los
productores y los vendedores de bienes y servicios tienen que investigar
con profundidad la cuestion de que es lo que las personas desean, en vez
de lo que ellas necesitan, y ajustar sus capacidades productivas y usar
lineas de productos con vistas a entender estos deseos interpretados; las
investigaciones en marketing, son cada vez mas usadas como una
finalidad de proporcionar retorno sobre la evolucién de los deseos del
cliente. En una sociedad afluente el concepto de marketing se vuelve
cada vez mas como el de interpretar los deseos del consumidor y de crear

los bienes que iran a satisfacer estos deseos.
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Fundamentacion legal

Constitucion de larepublica del Ecuador

Seccidn tercera

Comunicacion e Informacion

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen
derecho a: Una comunicaciéon libre, intercultural, incluyente, diversa y
participativa, en todos los ambitos de la interaccion social, por cualquier

medio y forma, en su propia lengua y con sus propios simbolos.

e El acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion.

e El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva,
sensorial y a otras que permitan la inclusion de personas con
discapacidad.

e Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el

campo de la comunicacion

Art. 17.-El Estado fomentar4 la pluralidad y la diversidad en la
comunicacion, y al efecto: Facilitar4 la creacion y el fortalecimiento de
medios de comunicacion publicos, privados y comunitarios, asi como el
acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion en
especial para las personas y colectividades que carezcan de dicho acceso
o lo tengan de forma limitada.

Capitulo VIII: De los Derechos Conferidos por la Marca.

Seccion Il

Art. 216. El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por su

registro ante la Direccion Nacional de Propiedad Industrial.
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La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. Sélo se admitiran
variaciones que signifiquen modificaciones o alteraciones secundarias del

signo registrado.

Art. 217. El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar
contra cualquier tercero que la utilice sin su consentimiento y, en especial
realice, con relacion a productos o servicios idénticos o similares para los

cuales haya sido registrada la marca, alguno de los actos siguientes:

a) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca registrada,
con relacién a productos o servicios idénticos o similares a aquellos
para los cuales se la ha registrado, cuando el uso de ese signo pudiese
causar confusion o producir a su titular un dafio econémico o comercial,
u ocasionar una dilucion de su fuerza distintiva. Se presumira que
existe posibilidad de confusion cuando se trate de un signo idéntico
para distinguir idénticos productos o servicios;

b) Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos con la
marca u ofrecer servicios con la misma.

c) Importar o exportar productos con la marca.

d) Cualquier otro que por su naturaleza o finalidad pueda considerarse

analogo o asimilable a lo previsto en los literales anteriores.

El titular de la marca podra impedir todos los actos enumerados en el
presente articulo, independientemente de que éstos se realicen en redes
de comunicacién digital o a través de otros canales de comunicacion

conocidos o por conocer.

Art. 218. Siempre que se haga de buena fe y no constituya uso a titulo de
marca, los terceros podran, sin consentimiento del titular de la marca
registrada, utilizar en el mercado su propio nombre, domicilio o
seudonimo; un nombre geogréafico; o, cualquier otra indicacion cierta

relativa a la especie, calidad, cantidad, destino, valor, lugar de origen o
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época de produccion de sus productos o de la prestacion de sus servicios
u otras caracteristicas de éstos; siempre que tal uso se limite a propositos
de identificacion o de informacion y no sea capaz de inducir al publico a

error sobre la procedencia de los productos o servicios.

El registro de la marca no confiere a su titular el derecho de prohibir a un
tercero usar la marca para anunciar, ofrecer en venta o indicar la
existencia o disponibilidad de productos o servicios legitimamente
marcados; o, usar la marca para indicar la compatibilidad o adecuacion de
piezas de recambio o de accesorios utilizables con los productos de la
marca registrada; siempre que tal uso sea de buena fe, se limite el
propésito de informacién al puablico para la venta y no sea susceptible de
inducirlo a error o confusién sobre el origen empresarial de los productos

respectivos.

Art. 219. El derecho conferido por el registro de la marca no concede a su
titular la posibilidad de prohibir el ingreso al pais de productos marcados
por dicho titular, su licenciatario o alguna otra persona autorizada para
ello, que hubiesen sido vendidos o de otro modo introducidos licitamente

en el comercio nacional de cualquier pais.

Capitulo |
Derechos y Obligaciones de los Consumidores

Art. 4.- Derechos de los consumidor.-Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:
1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo

de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades

fundamentales y el acceso a los servicios basicos;
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2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y
servicios competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas
aspectos relevantes de los mismos, incluyéndolos riesgos que pudieren
prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes o0 servicios,
especialmente en lo referido a las condiciones 6ptimas de calidad,
cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccidén contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del
consumo responsable y a la difusién adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al
momento de elaborar o reformar una norma juridica o disposiciéon que
afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela
administrativa y judicial de sus derechos e intereses legitimos, que
conduzcan a la adecuada prevencion, sancion y oportuna reparacion de
los mismos:

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y /o judiciales que
correspondan; vy,

12. Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se mantenga un
libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se
podra anotar el reclamo correspondiente, lo cual serd debidamente

reglamentado.
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Art. 5.-Obligaciones del consumidor.-Son obligaciones de los
consumidores Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de
bienes y servicios; Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el
consumo de bienes o servicios que puedan resultar peligrosos en ese
sentido; Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi
como la de los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; v,
Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

Servicios a consumirse.

Capitulo llI

Regulacion de la publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.-Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del
bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del

consumidor.

Art. 7.-Infracciones publicitarias.-Comete infraccion a esta Ley el
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o

engafo en especial cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre
el lugar de prestacién del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion
del servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y
costos del crédito.

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimensién, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o

servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras.
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4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o

diplomas.

Art. 8.- Controversias derivadas de la publicidad.-En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en
los articulos precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente
la causa de dicho incumplimiento. El proveedor, en la publicidad de sus
productos o servicios, mantendra en su poder, para informacién de los
legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos que dieron

sustento al mensaje.

Definicion de las variables: conceptual y operacional

Variables de la investigacion

Variable Dependiente: Falta de posicionamiento

Es de primordial importancia para resolver los problemas de comunicacion
en una sociedad saturada de informacion. Es fundamental conocer la
imagen de la marca que existe en la mente del consumidor, es decir, en
lugar de que la marca se pregunte a si misma, se ha de preguntar qué
posicion ocupa ya en la mente del consumidor.

Variable Independiente: Imagen de los productos.

Es el conjunto de creencias y asociaciones que poseen los publicos que
reciben comunicaciones directas o indirectas de personas, productos

servicios, marcas, empresas 0 instituciones. La imagen es una

representacion mental y virtual.
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Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DIMENSIONES NDICADORES
VARIABLE
INDEPENDIENTE
Imagen de los | Definicion Conceptos
productos
La imagen del | Imagen Logotipo
producto es la imagen
de la empresa y el | Marca Slogan
prestigio en el
mercado. Color Psicologia
VARIABLE
DEPENDIENTE 1
Posicionamiento Etapas Volantes
Conjunto de todas las
percepciones gue | Publicidad BTL Vallas
existen en la mente de
un consumidor Roll up
respecto a una
marca. Estas
percepciones son
relacionadas a una
serie de  atributos
importantes que
marcaron una
diferencia entre esa
marca y las demas de
la competencia.
VARIABLE
DEPENDIENTE 2 Etapas Ventajas
Campania
comunicacional gue | Disefio Desventajas
nos permita lograr el
posicionamiento del Estructura

producto a través de
nuestro publico
objetivo.
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Glosario de términos

Aplicar

Analizar

Atraccioén

Colores

Campana

Competidores

Comprometer

Comunicacion

Consumidor

Crear

Datos

Demanda

Distribuidora

Hacer uso de una cosa o ponerla en practica para
conseguir un fin determinado.

Hacer un andlisis de determinada cosa
Instrumento para la santificacion de una
necesidad.

Expresion visual, una impresion sensorial que
recibimos a través de los ojos.

Conjunto de actividades o de esfuerzos que se
realizan durante cierto tiempo y estan
encaminados a conseguir un fin.

Son las empresas 0 entes que tienen como los
mismos objetivos de venta que una empresa, Yy
gue su producto puede ser un substitutivo del
nuestro en el proceso de compra.

Poner a una persona o cosa en una situacion dificil
o peligrosa.

Funcionamiento de la sociedad humana, mediante
el intercambio de mensajes entre los individuos
Persona que compra Yy utliza productos
elaborados.

Producir una cosa a partir de la nada.

Una representacion simbolica (numérica,
alfabética, algoritmica, etc.) de un atributo o
variable cuantitativa.

Cantidad y calidad de bienes y servicios que
pueden ser adquiridos en los diferentes precios del
mercado por un consumidor.

Empresa que se dedica a la comercializacion de
un producto, generalmente con caracter exclusivo,

y actia de mediador entre el fabricante y el
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Elaborar

Escasez

Estrategias

Fidelizacion

Hipotesis

Imagen

Incidir

incrementar

Identidad

Marca
Marketing

Objetivos

Promocionar

Posicionamiento

comerciante.

Desarrollar una idea, teoria o proyecto.

Falta o poca cantidad de una cosa, especialmente
si se considera necesaria.

Modo o sistema de dirigir un asunto para lograr un
fin

Es el fendmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de
un producto concreto de una marca concreta, de
una forma continua o periodica.

Es algo que se supone y a lo que se le otorga un
cierto grado de posibilidad para extraer de ello un
efecto o una consecuencia.

Representacion visual, que manifiesta la aparicion
visual de un objeto real o imaginario.

Cometer una falta o erro.

Aumentar en cantidad, volumen, calidad o
intensidad.

Hecho de ser una persona o cosa la misma que se
supone o0 se busca, por caracteristicas que la
distinguen de otras.

Un signo para la identificacion de un producto.
Proceso social y administrativo por el que los
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al
crear e intercambiar bienes y servicios.

Es una meta o finalidad a cumplir para la que se
disponen medios determinados.

Dar publicidad a un producto, un servicio, etc.,
para que sea conocido publicamente, 0 a una
persona para hacerla famosa, especialmente con
intereses comerciales.

Percepcion mental de un cliente o consumidor
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Proponer

Proporcionar

Propuesta

Proveedor

Publicidad

Recaudar

Recabar

Spot

Stock

Técnicas

Valla

Visién

Volante

tiene una marca.

Exponer un proyecto o una idea para que otra
persona lo acepte.

Dar a una persona o cosa lo que necesita o le
conviene para un fin determinado.

Es un informe técnico para lectores.

Se aplica a la persona que provee 0 abastece a
otra persona de lo necesario 0 conveniente para
un fin determinado.

Forma de comunicacion comercial que intenta
incrementar el consumo de un producto o servicio
a través de los medios de comunicacién y de
técnicas de propaganda.

Asegurar, poner o tener en custodia una cosa.
Conseguir con insistencia o con suplicas lo que se
deseado

Espacio publicitario que aparece en cine 0 en
television

Cantidad de productos, materias primas,
herramientas, etc., que es necesario tener
almacenadas.

Es un procedimiento o conjunto de reglas, normas
0 protocolos que tiene como objetivo obtener un
resultado determinado

Elemento superficial vertical que se utiliza para
delimitar terreno.

Capacidad de ver mas alla.

Forma econdmica de entregar informacion directa

a sus clientes.
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA
Disefio de la investigacion
En el presente proyecto se utilizara la investigacion descriptiva, cualitativa
y cuantitativa porque es un método de investigacion que permite describir
los sucesos unicos de la investigacion, como la recoleccién de datos en
general.
Tipos de investigacion
En el presente proyecto se utilizara la investigacion descriptiva, porque de
esta manera se analizara la identificacion del medio donde se desarrolla
el problema de investigacion planteado en este proyecto.
Técnicas de investigacion
Se utilizara para el presente proyecto de investigacion el método
cuantitativo y cualitativo que nos permitirAn obtener datos numéricos
mediante herramientas del campo de la estadistica, rescatar
conocimientos de los habitos, costumbres, cultura, etc.
Entrevista
La entrevista a profundidad sera una técnica esencial en la investigacion

para detectar el problema existente en la empresa, efectuando asi un

analisis requerido general en el proyecto.
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Andlisis e interpretacion de resultados de la encuesta

1. ¢Qué marcas de productos adquiere para brindarles a sus
clientes?
Cuadro No.5
Marcas brinda a sus clientes

SUPER LED 21 26.58%

FROSELL 19 24.05%

1 X-RACING 18 22.78%
LESSER 1 1.27%

OTROS 20 25.32%

Total 79 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria Izquierdo.

Grafico No. 1

Marcas brinda a sus clientes

1,27%

0,
22,78% 25,32% ® SUPER LED

26.58% ® FROSELL
m X-RACING
B LESSER

24,05% = OTROS

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria Izquierdo.

Andlisis: El 26.58% de los encuestados prefieren brindarle la marca

SUPER LED a sus clientes, el 1.27% prefieren otras marcas.
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2. ¢Al momento de adquirir uno de estos productos que es lo

primero que toma en cuenta usted?

Cuadro No. 6

Adquisiciéon de los productos

El precio 18 22.78

La calidad 22 27.85

1 La marca 17 21.52
Los beneficios 13 16.46

Otro 9 11.39

Total 79 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria lzquierdo.

Grafico No. 2

Adquisicion de los productos

/

16,46%
21,52%

11,39% ® El precio

22,78% ® La calidad
» La marca
m Los beneficios

27,85% = otros

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria Izquierdo.

Andlisis: El 27.85% de los encuestados dijeron que toman en cuenta la
calidad, el 11.39% otros.
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3. ¢Aquélugares suele acudir a comprar los productos?

Cuadro No. 7

Comprar los productos

BT

Autoradiador 1 1.27
Importadora 23 29.11
Guayaquil
1 Promesa 18 22.78
Rectima 26 3291
Otros 11 13.92
Total 79 100%

Fuente: Investigacién de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria lzquierdo.

Grafico No. 3

Comprar los productos

32,91%

13,92% 1,27%

m Atoradiador

22 78% ® Importadora Guayaquil

= Promesa

m Rectima

0,
29,11% m Otros

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria Izquierdo.

Andlisis: El 32.91% de los encuestados dijeron que acuden a Rectima
para adquirir sus productos, el 13.92% eligen a otros empresas.
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4. ¢Con que frecuencia adquiere los productos?

Cuadro No. 8

Frecuencia adquiere los productos

Diariamente 9 11.39
Semanal 13 16.46
1 Mensual 18 22.78
Mayor a 6 15 18.99
meses
Otros 24 30.38
Total 79 100%

Fuente: Investigacién de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria lzquierdo.

Gréfico No. 4
Frecuencia adquiere los productos
18,99%
30,38% ® Diariamente
11,39%

® Semanal

22,78% Mensual
= Mayor a 6 meses

16,46% = Otros

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria lzquierdo

Andlisis: El 30.38% de los encuestados dijeron que otros dias adquirir los
productos, el 11.39% eligen diariamente dependiendo la exigencia de los

consumidores.
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5. ¢Qué producto es el que mas adquiere?

Cuadro No. 9

Producto que mas adquiere

Halégenos 33 41.77

Fusibles 10 12.66

1 Terminadores 10 12.66
Relay 15 18.99

Otros 11 13.92

Total 79 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria lzquierdo.

Gréafico No. 5

Producto que mas adquiere

18,99%
12,66% 13,92% )
® Halogenos
® Fusible

u Terminadores

41,77%

12,6(3;0 = Relay

m Otros

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria Izquierdo.

Andlisis: El 41.77% de los encuestados dijeron que el producto que mas
adquiere son los halégenos, y el 12.66% consumen fusibles y

terminadores.
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6. ¢Mediante qué medios de comunicacion se informa de los

productos para vehiculos?

Cuadro No. 10

Medios de comunicacion

Internet 8 10.13

Volantes 6 7.59

1 TV 38 48.10
Radio 15 18.99

Otros 12 15.19

Total 79 100%

Fuente: Investigacién de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria lzquierdo.

Grafico No. 6

Medios de comunicacion

18,99%
E Internet
15’1901/2'),13% = Volante
48,10% ™v
» ® Radio
7,59% m Otros

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria Izquierdo.

Andlisis: El 48.10% han visto los anuncios en la TV y el 7.59% eligen

otros medios.
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7. ¢Qué beneficios desearia usted encontrar en nuestro producto
LESSER?

Cuadro No. 11
Beneficios de LESSER

Bajos precios 26.58

Calidad 25 31.65

1 Variedad 10 12.66
Durabilidad 18 22.78

Otros 5 6.33

Total 96 100%

Fuente: Investigacién de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria lzquierdo.

Grafico No. 7
Beneficios de LESSER

22,78%
6,33% m Bajos Precios
26,58% m Calidad
= Variedad
® Durabilidad
m Otros

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria Izquierdo.

Andlisis: El 31.65% de los encuestados desearia encontrar en nuestro
producto LESSER calidad y el 6.33% otros beneficios desearian que
tenga el producto.
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8. ¢Estaria de acuerdo de promocionar, recomendar y vender
nuestro producto Lesser en su local?

Cuadro No. 12

Promociones, recomendaciones y vender el producto LESSER

Si 42 53.16

No 10 12.66

1 Posiblemente 27 34,18
Total 79 100%

Fuente: Investigacién de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria Izquierdo

Grafico No. 7
Promociones, recomendaciones y vender el producto LESSER

34,18%

12,66%

mSj
mNo
m Posiblemente

53,16%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria Izquierdo

Andlisis: ElI 53.16% de los encuestados si estan dispuesto en
promocionar, recomendar y vender el producto LESSER y el 12.66 no

estan de acuerdo.
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9. ¢Estaria de acuerdo que su personal tenga charlas sobre nuestro
producto Lesser?

Cuadro No. 13

Charlas sobre nuestro producto

Si 40 50.63

No 11 13.92

1 Posiblemente 25 31.65
Nunca 1 1.27

Otros 2 2.53

Total 79 100%

Fuente: Investigacién de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria Izquierdo

Gréafico No. 8

Charlas sobre nuestro producto

13,92%_ 31,65%

1,27%

2.53% = Si

ENo
m Posiblemente
50,63% = Nunca

m Otros

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria Izquierdo

Andlisis: El 50.63% si estan de acuerdo que su personal tenga charlas
sobre nuestro producto, y el 1.27 desearian otro tipo de charlas.
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10.,Cree usted que el producto Lesser cumplirhA con sus

expectativas deseadas?

Cuadro No. 14

Expectativas deseadas Lesser

Si 22 28.21

No 9 11.54

Posiblemente 17 21.79

1 Totalmente de 12 15.38
acuerdo

Otros 18 23.08

Total 79 100%

Fuente: Investigacién de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria Izquierdo.

Gréafico No. 9

Expectativas deseadas Lesser

15,38%

23,08% mSi

21,79%
= No

28,21%
m Posiblemente

m Totalmente de acuerdo

11,54% m Otros

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: M. Cristina Orejuela - M. Victoria Izquierdo.

Andlisis: El 28.21% si creen que el producto Lesser cumplird con las
expectativas deseadas y el 11.54% no creen que el producto Lesser

cumplird con las expectativas deseadas
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Analisis e interpretacion de resultados de la entrevista

Entrevista No. 1
Entrevista realizada al Gerente General de la empresa Autoradiador

Entrevistado: José Luis Izquierdo Vallejo.

Cargo: Gerente General

Entrevistadoras: M. Cristina Orejuela/M. Victoria lzquierdo.
Lugar: empresa AUTORADIADORS.A. Fecha:

PREGUNTAS -| PORQUE

1.¢Su empresa realiza campafa
comunicacional?

2.¢,Cree usted que la marca
LESSER le falta implementar
mas estrategias publicitarias?

3.¢Cree usted que las estrategias
gue aplica para dar a conocer la
marca LESSER es la adecuada?

4.¢sConsidera usted que el
producto que ofrece LESSER
cumple con la  garantia
necesaria que los consumidores
desean obtener?

5. ¢, Considera usted que la marca
LESSER es del agrado de los
consumidores.

6. ¢ Estaria de acuerdo de aplicaria
cualquier clase de medios
publicitarios para promocionar
su producto?

7.¢,Su empresa brinda una buena
atencion alos clientes?

8.¢Usted cree que el producto

LESSER tiene una buena
imagen en el mercado
automotriz?

9.¢Usted cree que la marca
LESSER se compara a la
competencia?
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a) Analisis de resultados

1. Su empresa realiza campafia comunicacional

Si, pero en pocas ocasiones ya que la empresa no cuenta con suficiente

personal adecuado en el area de publicidad.

Andlisis: La empresa no cuenta con el personal para la realizacion de
campafnas para dar a conocer los diferentes productos que ofrece la
marca ya que al no tener la marca una campafa adecuada la empresa se

vera afectada en cuanto al producto en el mercado.

2. Cree usted que ala marca le falta implementar estrategias

Si, ya que la marca en los ultimos afios ha tenido bajas ventas, y por
ende afecta al crecimiento econdmico de la empresa por ser una de las
marcas que posee productos de mayor consumo en el mercado

automotriz.

Andlisis: Por la falta de creacion de nuevas estrategias la marca se ha

visto afectada en cuanto a la rotacion del producto.

3. Las estrategias g aplica para dar a conocer la marca son las

adecuadas

No, porque hasta ahora el incremento de las ventas no son los que
empresa ha estipulado, no podemos negar que la marca tiene rotacion del

producto.
Andlisis: Los gerentes de la empresa se han dado cuenta de que las

estrategias que aplicaban para dar a conocer la marca no son las

adecuadas ya que esto se vio representado en el incremento econémico.
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4. Cree usted que el producto q ofrece LESSER cumple con las

garantia necesarias que los consumidores desean obtener

Si, el producto cumple con todas las garantias q el consumidor necesita
tanto para su vehiculo como para su rendimiento econdémico, ya que la
empresa siempre quiere tener al cliente satisfecho al momento de utilizar

el producto.

Andlisis: el producto LESSER cumple con todos las garantias que la
empresa y el consumidor creen necesaria que el producto debe tener

consigo al momento de la venta y utilizacion del cliente.

5. Cree usted que la marca LESSER es de agrado de los

consumidores

Si, ya que la marca si es vendible en el mercado automotriz de la ciudad

de Guayaquil.

Andlisis: la marca tiene la acogida con relacion a los consumidores en el
momento de la compra, pero pocos consumidores reconocen la marca en

el mercado automotriz de la cuidad.

6. Estaria de acuerdo en aplicar cualquier clase de medios

publicitarios para promocionar la marca

Si, los medios son unos de los motores por la cual damos a conocer
nuestros productos y mantener a los consumidores enterados de las
nuevas innovaciones que la marca esta teniendo en cualquier tiempo del

ano.

Analisis: La empresa si esta de acuerdo en utilizarlos diferentes medios

existentes para dara conocer lo que el producto ofrece en relacién con las
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necesidades del consumidor, ya que son la fuente para darse a conocer

en el mercado.

7. Su empresa brinda una buena atencion a los consumidores

Si, los asesores de servicios de la empresa son proactivo, comprometido
y sensible a las necesidades de los clientes. La vocacion de servicio en
todos los que trabajamos en esta empresa es fundamental para ver mas

alld y anticiparnos a los requerimientos del consumidor.

Andlisis: la empresa brinda una adecuada atencién a sus clientes ya que
tienen en cuenta que los consumidores son la parte fundamental para el

crecimiento de la empresa.

8. Usted cree que el producto LESSER tiene una buena imagen

en el mercado automotriz

Si, ya que el producto tiene un empaque que llama la atencién a los
consumidores es facil de retener y recordar, hemos utilizados pocos

colores pero que sea del agrado de nuestros clientes.

Andlisis: La empresa esta segura que la imagen del producto que brinda
es la adecuada ya que posee pocos colores y que llaman la atencion de

los clientes al momento de adquirir uno de ellos.

9. Usted cree que la marca LESSER se compara a la competencia
No, El mercado ecuatoriano es tremendamente competitivo, son muchas
las marcas con las que estamos en disposicién, no podria decir que

competimos porque creo que seria faltar el respeto al resto de las marcas

y el mercado.
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Andlisis: Los directivos de la empresa no ven en la marca competidores
ya que de uno forma u otra estamos en el mercado, cada producto tiene

sus consumidores; pero no por esto la empresa deja de lado llamar la
atencion de mas clientes.
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

LESSER siendo unas de las marcas de larga trayectoria en el mercado
automotriz, posee falencia tales como la falta de campafia comunicacional
para dar a conocer los diferentes productos que la marca posee en el
mercado. El consumidor a mas de adquirir el producto en el mercado
automotriz, aspira obtener precios cémodos el cual no afecte su
economia. La marca de productos automotriz existentes en el mercado
nacional ofrecen campafia comunicacional dando como resultado la

reduccion en la cartera de clientes.

Recomendaciones

Impulsar por medio de campafia comunicacional con medios btl los
diferentes productos que la marca esta brindando tales como focos,
fusibles, halégenos, etc., logrando de esta manera la fidelizacion de los
clientes para con la empresa. Se debe implementar estrategias de ventas
cuyo objetivo sera mantener al consumidor conectado antes y después de
ofrecerle los productos logrando de esta manera la fidelizacion para con la
empresa. Analizar las ventajas de la competencia con relacién a las
publicidades, precios accesibles y calidad del producto para el

consumidor incrementando de esta manera los consumidores.
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA

Titulo de la propuesta

Elaborar catadlogo de imagen del producto LESSER para la creacion de la
identidad del producto y campafa comunicacional para la empresa
AUTORADIADOR s.a. en la ciudad de Guayaquil, en el aflo 2014.

Justificacion

Con esta propuesta buscamos darle la solucion al problema planteado
en los capitulos anteriores, para lo cual se busca la atraccion de los
consumidores de acuerdo con sus necesidades y asi obtener que
nuestro producto sea reconocido y posicionado en el mercado

automotriz.

Por lo tanto con la elaboracién de nuestro catalogo de imagen de los
productos obtendremos mejor participacion en el mercado que no solo
beneficia a los propietarios de la empresa sino también a sus
colaboradores y al grupo objetivo; de tal manera que el producto
obtenga una mayor participacion en el mercado automotriz vy
posicionarnos en la mente del consumidor a la hora de elegir el
producto que su vehiculo necesita. Esta campafia ayudara a obtener los
beneficios deseados y el logro de ventas que se desea para el producto
LESSER.
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OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

Objetivo general

Elaborar un catalogo de imagen para crear de la identidad de los
productos LESSER, mediante una campafia comunicacional para
optimizar la imagen del posicionamiento de los productos dentro del
mercado automotriz que permita incrementar las ventas de la empresa
Autoradiador S.A.

Objetivos especificos

v' Elaborar varios disefios para la campafia comunicacional que nos
permitird mejorar el reconocimiento de la marca del producto en el
mercado automotriz.

v' Utilizar los medios adecuados para la realizacién de campafia
comunicacional.

v' Presentar a los ejecutivos de la empresa los diferentes disefios para

su aprobacién.

Factibilidad de su aplicacion

En el aspecto econémico hay muy poca factibilidad de que por ahora se
lleve a cabo su aplicacion porgue el gerente propietario no cuenta en su
presupuesto establecido de este afio para la realizacion de la propuesta,
pero no descarta aplicarla dentro de los préximos meses del afio en
Curso.

En el aspecto sociocultural la compra de los consumidores hacia las
marcas esta dada ya que sus vehiculos necesitan la instalacién y cambio
de los productos, por cuanto cada vez hay mas exigencia por parte de los

consumidores en cuanto al precio, calidad y beneficio.
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Importancia

El producto LESSER necesita posicionarse del mercado automotriz
debido a la competencia presentada en los ultimos afos, ya que cuenta
con los productos necesarios pero le falta publicidad para obtener una
mayor demanda en la cartera de clientes, y son ellos precisamente el
objetivo importante de esta campafia comunicacional, pues recordemos

que los clientes hacen a la empresa crecer, ser eficaces y eficientes.

Es importante entonces recalcar que los clientes forman parte de los
ingresos econdmicos y que si estos se ubican en la competencia, la
rentabilidad y utilidades de la empresa también lo haran. Y de ahi nace la
idea de crear una campafia comunicacional y la elaboracion del catalogo
para crear la identidad del producto LESSER, pues es una forma de
atraer al cliente hacia la compra de los productos que la empresa ofrece a
sus clientes. Por lo que dejamos sentada la importancia de la aplicacion
de esta propuesta con la que lograremos activar las ventas de la empresa
Autoradiador S.A.

Ubicacién sectorial y fisica
En la ciudad de Guayaquil podemos encontrar a la empresa

Autoradiador S.A. en las calles Esmeraldas 1.222 y Aguirre lugar donde

atiende con cordialidad y eficacia a todos sus clientes.
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Imagen No. 5
Ubicacion sectorial

Fuente:(maps, 2014)

Imagen No. 6

Ubicacion satelital

Fuente:(maps, 2014)

74




Imagen No. 7

Ubicacion fisica

Fuente:(maps, 2014)

Descripcion de la propuesta

La elaboracion catdlogo de imagen de los productos para crear la
identidad del producto LESSER y campafia comunicacional estara
enmarcada en un conjunto de actividades donde nos apoyaremos para
posicionar la marca del producto LESSER, con lo que obtendremos mayor

participacion en el mercado automotriz.

Inicialmente, y para facilitar el proceso de reconocimiento de la marca,

creamos un catalogo de imagen de los producto de la marca LESSER.

75




Catalogo de imagen

Responde a la necesidad de asegurar la correcta venta de los productos
de la marca de Lesser. Se desarrollé tras una investigacion de campo y
planificacion para la creacion del catdlogo de imagen del producto, con el
adecuado manejo de los vendedores para dar a conocer mas del producto
al consumidor final se lograra preservar la identidad del producto,

posicionamiento de Lesser y aumentar las ventas de la empresa.

En este catadlogo se utilizaron tonalidades suaves como es el celeste, el
logotipo del producto con sus respectivos colores como son el amarrillo,
negro y gris, las imagenes de los productos con sus respectivas
caracteristicas y beneficios, listado de los diferentes producto que posee
la marca Lesser, los objetivos al que se quiere llegar con la creacion de

este catalogo en relacion al posicionamiento del producto Lesser.
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LESSER

Catalogo de Imagen



CATALOGO DE IMAGEN
DE LOS
PRODUCTOS

78



-

ey

79



R A P o rArlenirne - (e e
d de los productos LESSER, para prc

el posicionamiento en la mente del consumidor

80



LISTADO D

CODIGO  NOMBRE CARACTERiSTICA STOCK

6131004 Caja porta- Universal 15f/ufia Lesser 465
fusible tapa negra
6235001 Halogeno Halogeno Incandescente 62354
Categoria Accesorios-
lluminador .
6235002 Halogeno Halogeno completo 3540
Hyundai Hyundai 2003
redondo blanco
y rectangular blanco.
6236007 Halogeno h7 55W,100W 2881
Para todo tipo de
vehiculos
NIGHT BREKER
6236008 Halogeno H4 Halogenos Semi Sealed 62373
Beam
para todo tipo de vehiculos

6267001 Terminador Terminador Lesser 4500
Lesser Original para todo tipo de
vehiculos BMW
323ie

6278003 Relay Relay 400
5 piesas cable #12 Ceram
Caja Lesser 2 pcs negro

6279006 Socket Socket 980
Relay 5 piesas cable #12
Caja Lesser 2 piesas negro
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PRODUCTO
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HALOGENO
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HALOGENO LESSER

0S SON extrem
Poseen una electronegatividad 2 2,5

sentando el filor la ma

Facil colocacion.
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HALOGENO LESSER

Cidigo 62356002
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CARACTERISTICAS
HALOGENO LES

ndo y ngular Bla
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PRORUCTR

FOCO HALOGENO H7

Marca LESSER
55W,100W
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TERMINADOR LESSER

color negro % grande
Lesser/ blist *100
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Utiliza 2

12mbit/s
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PRODUCTO
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CARACTERISTICAS
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Socket LESSER
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CARACTERISTICAS
SOCKET LESSER
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Campafia comunicacional

Se plantea los siguientes medios publicitarios los cuales nos van a servir
para mejorar la identidad del producto LESSER los cuales detallamos a

continuacion.

Valla

Imagen No. 8

LEXXEN

MOTIDCR I LB WO

e B m b A S =
SUZUNE TOYCTA pasidis. gt r‘:rm - sSUZum| 10\-\:"»1 [TETTITET L
Descripcién de la valla

Hemos utilizado una tonalidad celeste medio para que contraste con las
imagenes y logotipo del producto, en la parte derecha se encuentra la
imagen de un halégeno, también se encuentra la direccion de la empresa,
teléfonos y correo electronico de la empresa, las marcas de los diferentes

vehiculos las cuales pueden utilizar los accesorios.

Valla monoposte. Utilizada en lugares amplios 0 en ausencia de muro,

se trata de una valla soportada por un solo pie de gran altura.
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Medidas de valla 14*4m

Ubicacion de la valla

e Av. Francisco de Orellana

Costo 12.000.00 dolares

Tiempo 365 dias

Instalaciondoble malla de aceroelectro soldada y placa de anclajecon

garrotasinferior de y pernos superiorde aprox. 10 cm,de altura.

Instalacion eléctrica Tres focos
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Roll up

Imagen No. 9

HALOGEN
SEMI SEALED BEAM
BULB CHANGEABLE

LAS MEJORES
| LUCES FPARA TU

Direccion: Esmeraldas 1222 y Aguirre
Telf.: 2 565819 /0990825750

Email: lesser_accesorioselectricos@hotmail.com

Descripcion del roll up

Se puede observar el logo del producto en la parte superior centrado con
fondo de color amarillo, el nombre de la marca de negro, tipo de letra
Techno Hideo, el slogan de color gris con tipo de letra Arial techno ltalic,
un cable color negro que simboliza le energia, un productos con su

empaque que se encuentra en la parte derecha y del lado izquierdo el
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halégeno se ve la marca en la parte del centro con el tipo de letra Arial
techno lItalic en la parte derecha la imagen de un vehiculo color rojo, que
muestra la marca en la parte inferior centrado y un circulo en el lado
izquierdo dos modelos que se encuentra una de lado izquierdo y la otra
modelo lado derecho y en la parte inferior la direccion de la empresa,

namero de teléfonos y correo electrénico.

Impresion del banner Tintas resistentes al agua, UV (resiste los rayos

solares), HQ (calidad fotogréfica), con tela de poliéster y polipropileno.

Modelo del banner 1 cara

Medidas del banner 200*80 cm

Ubicacién del banner Empresa AUTORADIADORS. A.

Costo impresién + porta banner ochenta dolares
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Volante 1

Imagen No. 11

CESORIOS ELECTRONICOS
=2

|'=,|Ez“;=\:_\=n:sr<:|
-

ACCESORIOS ELECTRONICOS
TENEMOS TODO LO QUE TU
VEHICULO NECESITA.

-LESSER 53 TABLERO 12V 5W 1P (X10)
-LESSERUNAT10 24V 5W (X10)

-LESSER H4 12V 100/90W P43 KIT XENON
-LESSER UNA C/LED S5AMP NARANJA (X50)
- UNIVERSAL 6F/UNA LESSER TAPA NEGRA
TROOPER ISUZU

-RELAY 5P CABL #1712 CERAM BLIST LESSER
2PCS VERDE

-LESSER 5P 12V PLAST NEG 30AMP C/BASE

Direccion: Esmeraldas 1222 y Aguirre

Telf.: 25658719 /0990825750
Email: lesser_accesorioselectricos@hotmail.com

Descripcion de la volante

Se puede observar el logo del producto en la parte superior centrado con
fondo de color amarillo, el nombre de la marca de negro, tipo de letra
Techno Hideo, el slogan de color gris con tipo de letra Arial techno ltalic,
un cable color negro que simboliza le energia, en el lado derecho las
imagenes de la variedad de productos que posee la marca en la parte
izquierda centrada, la lista de productos que ofrece la marca y en la parte
inferior centrado la direccidén de la empresa, nimero de teléfonos y correo

electrénico.
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Impresion de los volantes offset a 1, 2 o full color cartulina couchel15

6 150 gramos.

Ubicaciéon de la entrega de los volantes empresa Autoradiador S.A. y

talleres de mantenimiento y reparacion vehiculares de Guayaquil.
Cantidad 120.000 volantes
Tiempo de entrega de los volantes 10 dias

v' Empresa Autoradiador S.A. ( Lunes - Viernes)

v' Talleres de mantenimiento y reparacién (Lunes - Domingo)

Costo: cuatro mil délares

Medidas 22*17 cm medio oficio
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Actividades

Cuadro No. 15

Actividades de la propuesta

Ene. Feb.
Actividades 1 2 3 4 112 3 4

Analisis de elaboracién del catdlogo de imagen

Estructuracion dl catalogo de imagen

Seleccion de los productos

Analisis de la introduccion del catalogo de

imagen

Interpretacion de los objetivos del catalogo de

imagen

Seleccion del producto Lesser

Presentacion del producto

Creacion de la campafia

Elaboraciéon del anuncio de la valla

Elaboracion del roll up

Elaboracién volantes

Recursos

A. Talento humano

Para el desarrollo de esta propuesta esta a cargo de Maria Cristina
Orejuela Castillo, y Maria Victoria Izquierdo Lucero mentalizadoras de
esta propuesta.

Recursos materiales y tecnoldgicos

Entre los recursos tangibles que utilizaremos en la propuesta tenemos los

siguientes:
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Cuadro No. 16

Recursos materiales y tecnoldgicos

Detalles Valor

1 | Computadoras $ 400
2 | Internet $ 75
3 | Camara digital $ 200
4 | Impresoras $ 500
5 | Disefiador $ 250
Total $1.425

Aspectos Legales

Constitucion de larepublica del ecuador
Titulo 1l

Derechos

Capitulo segundo

Derechos Del Buen Vivir

Seccion tercera

Comunicacion e Informacién

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen

derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa vy
participativa, en todos los ambitos de la interaccion social, por
cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus propios
simbolos.

2. El acceso wuniversal a las tecnologias de informacion vy
comunicacion.

3. La creacion de medios de comunicacién social, y al acceso en
igualdad de condiciones al uso de las frecuencias del espectro

radioeléctrico para la gestion de estaciones de radio y television
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publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres para la
explotacion de redes inalambricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual,
auditiva, sensorial y a otras que permitan la inclusion de personas
con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacién previstos en la Constitucion

en el campo de la comunicacion.

Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la

comunicacion, y al efecto:

1. Garantizara la asignacion, a través de métodos transparentes y en
igualdad de condiciones, de las frecuencias del espectro
radioeléctrico, para la gestion de estaciones de radio y televisién
publicas, privadas y comunitarias, asi como el acceso a bandas
libres para la explotacion de redes inalambricas, y precautelara que
en su utilizacion prevalezca el interés colectivo.

2. Facilitard la creacion y el fortalecimiento de medios de
comunicacién publicos, privados y comunitarios, asi como el
acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacién
en especial para las personas y colectividades que carezcan de
dicho acceso o lo tengan deforma limitada.

3. No permitira el oligopolio o monopolio, directo ni indirecto, de la
propiedad de los medios de comunicacion y del uso de las

frecuencias.
Aspectos Psicoldgicos
La presente elaboracion del catdlogo de imagen y campafa
comunicacional lograra obtener un amplio reconocimiento psicologico,

debido a que con una buena campafia con medios btl, se lograra obtener

una buena participacién en el mercado, por lo tanto potenciar la creacion
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de campafias comunicacional durante el afio facilita el reconocimiento de
la marca del producto en el mercado y por ende la compra por impulso,

etc.

Visién

Lograr el posicionamiento de los productos LESSER como una marca de

calidad.

Misién

Dar a conocer la imagen del producto a través de la campafia

comunicacional

Politicas de la propuesta

En la presenta propuesta tiene como principal objetivo lograr el
reconocimiento de la marca de los productos LESSER v la fidelizacion de

los consumidores.

Mantener en lugares visible los volantes, roll up
Que los volantes estén en buen estado.

Que las modelos no hagan actos indecorosos.
Que las modelos no hablen por celular.

Que las modelos tengan fluidez de palabras.

Que as modelos tengan buena presencia.

Que el manual esté al alcance de los vendedores.

Que el manual esté al alcance de los consumidores.

VvV V.V V V V VYV V V

Que los vendedores apliquen una atencion agradable para los

clientes.

108



Impacto social

Este proyecto beneficia a los consumidores, colaboradores y empresarios
de la empresa, a las personas que trabajamos en este proyecto de tesis,
gracias a la implementacion de campafia comunicacional de los
productos. El impacto social que tendra nuestro proyecto es que
tendremos el gusto de satisfacer a nuestros clientes externos que son el

contexto diario de nuestra labor.

109



Conclusioén

Con nuestra propuesta del catalogo de imagen del producto y campafa
comunicacional nos ayudara a dar conocer los diferentes productos que la
marca LESSER posee el mercado Automotriz, aspirando asi el

posicionamiento y pueda incrementar sus ventas en el producto deseado.

Recomendaciones
v" Implementar campafias anuales

v' Diseflar campanas comunicacional para dar conocer los

diferentes productos de la marca.
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Definicién términos relevantes

Aplicacion

Analizar

Atracciéon

Campafia

Colores

Comunicacion

Comprometer

Consumidor
Crear

Datos

Demanda

Distribuidora

Elaborar

Hacer uso de una cosa o ponerla en practica para

conseguir un fin determinado.
Hacer un analisis de determinada cosa

Instrumento para la santificacion de una necesidad.

Actividades o esfuerzos que se realizan durante
cierto tiempo y estdn encaminados a conseguir un
fin.

Expresion visual, una impresiéon sensorial que

recibimos a través de los ojos.
Funcionamiento de la sociedad humana, mediante el
intercambio de mensajes entre los individuos.

Poner a una persona o cosa en una situacion dificil o
peligrosa.

Persona que compra y utiliza productos elaborados.
Producir una cosa a partir de la nada.

Es una representacion simbalica (numérica,
alfabética, algoritmica, etc.) De un atributo o variable

cuantitativa.

Cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden
ser adquiridos en los diferentes precios del mercado
por un consumidor

Empresa que se dedica a la comercializacion de un
producto, generalmente con caracter exclusivo, y
actua de mediador entre el fabricante y el
comerciante.

Desarrollar una idea, teoria o proyecto.
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Factibilidad

Hipotesis

Marca

Manual

Propuesta

Proponer

Propuesta

Proveedor

Publicidad

Recaudar

Recabar

Técnicas

Disponibilidad de los recursos necesarios para llevar
a cabo los objetos o0 metas sefialadas.

Es algo que se supone y a lo que se le otorga un
cierto grado de posibilidad para extraer de ello un

efecto o una consecuencia.
Un signo para la identificacion de un producto.

Instrumento administrativo que contiene en forma
explicita, ordenada y sistematica informacién sobre
objetivos, politicas, atribuciones, organizacion vy

procedimientos de los 6rganos de una institucion.
Es un informe técnico para lectores.

Exponer un proyecto o una idea para que otra

persona lo acepte.

Es un informe técnico para lectores.

Se aplica a la persona que provee o abastece a otra
persona de lo necesario o conveniente para un fin
determinado.

Forma de comunicacion comercial que intenta
incrementar el consumo de un producto o servicio a
través de los medios de comunicacion y de técnicas

de propaganda.
Asegurar, poner o tener en custodia una cosa.

Conseguir con insistencia o con suplicas lo que se

deseado.

Es un procedimiento o conjunto de reglas, normas o
protocolos que tiene como objetivo obtener un

resultado determinado.
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Roll up Grafico impreso sobre un material flexible.

Valla Elemento superficial vertical que se utiliza para

delimitar terreno.
Vision Capacidad de ver més alla.

Volante Forma econdmica de entregar informacién directa

a sus clientes.
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ANEXO No 2

Carta de aprobacion por el duefio de la empresa.

Guayaquil, Febrero 17 del 2014

Sres.

Facultad Filosofias y Letras
Universidad de Guayaquil.
. Att. Betty Rodas Soto, Msc
Ciudad.

De mis consideraciones:

Por medio del presente, certifico que las egresadas OREJUELA CASTILLO MARIA
CRISTINA, 1ZQUIERDO LUCERO MARIA VICTORIA realizaron el PROYECTO EDUCATIVO
sobre la imagen de la marca LESSER.

Durante el tiempo que las Srtas. estuvieron desarrollando su proyecto demostraron un
optimo rendimiento siendo un gran aporte para el crecimiento del 4rea de Marketing de
nuestra empresa.

Por la acogida que se brinde a la presente.

Los Rios 1615 y Alcedo
Telf.: 2451169 - 371005
Guayaquil - Ecuador
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ANEXO No 3

Croquis donde se aplicara el proyecto de estudio

T
FTR -

R T

T
LT W

ESMERALDA 1.22Y AGUIRRE

CALLE ESMERALDA

Imagen de la empresa Autoradiador S.A.
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Imagen del Mapa satelital
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ANEXO No 4

Marco administrativo

Recursos

A. Recursos humano

Para la realizacion de la presente propuesta estuvimos a cargo a Maria

Cristina Orejuela Castillo y Maria Victoria lzquierdo Lucero centralizadores

de la propuesta.

B. Recursos materiales

Material utilizado para nuestro proyecto

Detalles Valor

1 | Computadoras $ 400
2 | Internet $ 75
3 | Camara digital $ 200
4 | Impresoras $ 500
5 | Disefiador $ 250
Total $1.425
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ANEXO No 5

Cronograma de Actividades de la propuesta.

Actividades

Ene.

Feb.

Andlisis de elaboracién del catalogo

de imagen

Estructuracion del catalogo

de imagen

Seleccién de los productos

Analisis de la introduccion del

catalogo de imagen

Interpretacion de los objetivos del

catalogo de imagen

Seleccién del producto Lesser

Presentacion del producto

Creacién de la campafia

Elaboracion del anuncio de la valla

Elaboracion del roll up

Elaboracion volantes
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ANEXO No 6

Presupuesto d

e la propuesta

Cantidad Detalles Valor
1 Valla 12.000.00
1 | Rollup 80.00
20.000 | Volantes 4.000.00
12 Catalogo de imagen 420.00
2 Impulsadoras 200.00
Total $ 18.700,00
Presupuesto de la investigacion

Detalles Valor

1 | Computadoras $ 400

2 | Internet $ 75

3 | Camara digital $ 200

4 | Impresoras $ 500

5 | Disefiador $ 250

Total $1.425
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ANEXO No

7

Proformas del presupuesto

LOCALT

aines PROFORMA

Prict scwtr CHACON BURGOS HUGO ALFREDO
RUC: 0912315330001

Copias 2 Impresiones Laser Full color b/n

Ampliacidn, Reduccién, Ploteo, Impresién de Plancs
Copia y Escaneo de Planos a Calor y o/n
Gigantogarfias, Plotter de Corte Autoadhesivo
Disefo Grafico Publicitario

Bordados en Camisa, Gorras y mas

Estampados de Camisetas Blancas y de Colores
Plastificacion Industrial

RUC._(412,23334-0

Cliente: Ul'rf-mn"a ']’Tﬁmbmlo.

Direccidén: ﬁﬁnﬂﬂ‘g( Mieva Teléfono:_33652.24

Fecha: Qi/‘/Q 9, [ 304

Equipo Cantidad | Copias de c/u | Total Copias | Tamafio | P. Unitario Valor

el up. ! 8. 0o £0.00
A}ﬂgnh»ﬁ 50.000 620 . 4. 000,00
Acilet 19 34.00 4 20. 00

Cdla. Bolivariana Mz. G Villa 8 Av. Delta diagonal a la Facultad de Administracion
Universidad De Guayaquil

Telf:2294774-2294775-2285488-5111613 Email:Chacon_Balivariana@Hotmail.Com

Sub-Total 5.9920.00

Descuento

L.V.A 12%

Total $ | 4. 220.¢9¢.

*Favor girar cheque A nombre de Reyes Padiila Veronica Vanessa

Abono [———_] Saldo

(—

Recibi conforme
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ANEXO No 8

Modelo de la entrevista

Universidad de Guayaquil
Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion
Especializacion de Mercadotecniay Publicidad
Entrevista realizada al Gerente General de la Empresa Autoradiadors.a
Entrevistado: José Luis Izquierdo Vallejo.
Cargo: Gerente General
Entrevistadoras: M. Cristina Orejuela/M. Victoria lzquierdo.

Lugar: Empresa Autoradiador S.A. Fecha

PREGUNTAS Sl | NO | PORQUE

¢Su empresa  realiza campafa
comunicacional?

¢Cree usted que la marca Lesser le
falta implementar més estrategias
publicitarias?

¢Cree usted que las estrategias que
aplica para dar a conocer la marca
Lesser es la adecuada?

¢Considera usted que el producto que
ofrece Lesser cumple con la garantia
necesaria que los consumidores
desean obtener?

¢ Considera usted que la marca Lesser
es del agrado de los consumidores.
¢Estaria de acuerdo de aplicaria
cualquier clase de medios publicitarios
para promocionar su producto?

¢,Su  empresa  brinda una buena
atencion alos clientes?

¢Usted cree que el producto Lesser
tiene una buena imagen en el mercado
automotriz?

¢Estaria de acuerdo de mostrar a sus
consumidores la garantia que ofrece
su producto Lesser?
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ANEXO No 9

Fotos de la entrevista

SRR

&,
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ANEXO No 10

Encuesta
UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESPECIALIZACION DE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD
Nombre:
Entrevistadoras:
Lugar: Fecha:

1 ¢ Que marcas de productos adquiere para brindarles a sus clientes?
a) JAC MOTORS

b) SHACMAN

c) YUTONG

d) LESSER

c) QMC

2¢,Al momento de adquirir uno de estos productos que es lo primero que
toma en cuenta usted?

a) La marca

b) La calidad

c) El precio

d) Los beneficios

c) Otros

3¢ A gué lugares suele acudir a comprar los productos?
a) Autoalvarez

b) Autozone

c) Rectima

d) Zamora Autopartes

c) Otros
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4¢Con que frecuencia adquiere los productos?
a) Diariamente

b) Semanal

c) Mensual

d) Mayor a 6 meses

c) Otros

5¢Qué producto es el que mas adquiere?
a) Halégenos

b) Fusibles

c) Terminadores

d) Relay

c) Otros

6¢,Mediante qué medios de comunicacion se informa de los anuncios de
productos para vehiculos?

a) Internet

b) Volantes

c)TV

d) Radio

c) Otros

7.Qué beneficios desearia usted encontrar en nuestro producto
LESSER?

a) Bajos precios

b) Calidad

c) Variedad

d) Durabilidad

c) Otros
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8¢ Estaria de acuerdo de promocionar, recomendar y vender nuestro
producto Lesser en su local?

a) Si

b) No

c) Posiblemente

9¢ Estaria de acuerdo que su personal tenga charlas sobre nuestro
producto?

a) Si

b) No

c) Posiblemente

10¢,Cree usted que el producto Lesser cumplirhd con sus expectativas
deseadas?

a) Si

b) No

c) Posiblemente

d) Talmente de acuerdo

c) Otros
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ANEXO No 11

Fotos de la encuesta
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ANEXO No 12

Fotos con la consultora
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ANEXO No 13

Fotos del local de la propuesta
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ANEXO No 14

Fotos de productos, material publicitario y catalogo de imagen de los
productos
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Campafia comunicacional
Valla

SUZUME TOVCTA  Oasisis.
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Roll up

HALOGEN

SEMI SEALED BEAM
BULB CHANGEABLE

LAS MIEJORES
| LUCES FPARA TU

Direccion: Esmeraldas 1222 y Aguirre
Telf.: 2 565819 /0990825750
Email: lesser_accesorioselectricos@hotmail.com
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Volante 2

NE=TXK

CESORIOS ELECTRONICOS

ACCESORIOS ELECTRONICOS
TENEMOS TODO LOQUE TU
VEHICULO INECESITA.

-LESSER 53 TABLERO 712V 5W TP (X70)
-LESSERUNA T70 24V 5W (X70)

-LESSER H4 12V TO0/90W P43 KIT XENON
-LESSER UNA C/LED S5SAMP NARANJA (X50)
- UNIVERSAL 6F/UNA LESSER TAPA NEGRA
TROOPER ISUZU

-RELAY SPCABL #7172 CERAM BLIST LESSER
2PCS VERDE

-LESSER 5P T2V PLAST NEG 30AMP C/BASE

Direccion: Esmeraldas 71222 y Aguirre

Telf: 25658719 /0990825750
Email: lesser accesorioselectricos@hotmail.com
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ANEXO No 15

Escaneo de las asistencias con la consultora

UNIVERCIDADDE GUAYAQUIL
FACULTAD DE FILISOFIA Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESPECIALIZACION MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD
Control de asistencia de los egresados
Nombre de la asesora:Msc.BELGICA ARGUELLO

Titulo del Proyecto:Incidencia de la imagen de los productos para el
posicionamiento.

Propuesta:Elaborar catdlogo de imagen de los productos lesser y campafa
comunicacional., para la empresa AUTORADIADOR S.A.En la ciudad de
Guayaquil, en el afio 2014.

Nombre de los egres@dos : Orejuela Castillo Maria Cristina, Izquierdo Lucero
Maria Victoria

PRIMERA ASESORIA QUINTA ASESORIA
FIRMAS DE TUTOR Y EGRESAD@S FIRMAS DE TUTOR Y EGRESAD@S

FECHA HORA FIRMAS _ FECHA HORA . FIRMAS
Qfrafnl (2:445 A2l o) wlotlei 18335 (Vad oo L.

A WERDE: onyo. bgoecda ¥ ) //)’A;/we 1824 i B
0t/ 3l 17 45 ) . B -

SEGUNDA ASESORIA SEXTA ASESORIA
FIRMAS DE TUTOR Y EGRESAD@S FIRMAS DE TUTOR Y EGRESAD@S _

FECHA HORA “FIRMAS ) FECHA HORA b FIRMAS
a)y2ea) 1700 bl C A olll ] O w0l okl 182 00 Al o do dille
J%_///.d]cv) 17200 LAY in(&\cu{ oX 1ol oot 162 0 Ol N R0 [0
10/ (3)2i3 17 02C 22 / a ik

TERCERA ASESORiA : SEPTIMA ASESORiA
FIRMAS DE TUTOR Y EGRESAD@S FIRMAS DE TUTOR Y E
FECHA HORA _____FIRMAS FECHA | HORA ____FIR -
12l 172 259 b fh DEdudle 3 nslor /i (4o00 Noulco Yol 22
4 12254  Nrsdaa o edo | /a7 /s 12 200 TS = W

I WA AL X Lok, e OO -~

7 =X =i “
CUARTA ASESORf{A OCTAVA ASESORiA
FIRMAS DE TUTOR Y EGRESAD@S ¥IRMAS DE TUTOR Y. xaw%
FECHA HORA FIRMAS . FECHA | HORA i
0C L1 fol 18 007 Yoty h € Aol 7 0302 18220

,n//ﬂoh ITRoY-2 5 (VA qun 18240 X 3os el 18720 W

16,00 | Y 18520

137



DECIMA CUARTA ASESORIA

FIRMAS DE TUTOR Y EGRESAD@S
FECHA | HORA FIRMAS
DECIMA PRIMERA ASESORIA DECIMA QUINTA ASESORfA
FIRMAS DE TUTOR Y EGRESAD@S FIRMAS DE TUTOR Y EGRESAD@S
FECHA | HORA FIRMAS FECHA | HORA FIRMAS
v, / - %
DECIMA SEGUNDA ASESORIA DECIMA SEXTA ASESORIA
FIRMAS DE TUTOR Y EGRESAD@S FIRMAS DE TUTOR Y EGRESAD@S
FECHA | HORA FIRMAS FECHA | HORA FIRMAS

DECIMA TERCERA ASESORIA
FIRMAS DE TUTOR Y EGRESAD@S

FECHA

HORA

FIRMAS
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