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RESUMEN

El principal objetivo de este trabajo de titulacion fue disefiar un plan de comunicacion para el
reposicionamiento de marca de la empresa Creaciones Deportivas “JJC” en la ciudad de
Riobamba, ya que durante varios afios la empresa se desarrollé de manera empirica, pero ha
sabido mantenerse ahora se cambi6 de domicilio y los clientes frecuentes que tenia no conocen el
nuevo establecimiento a més de ello no cuenta con un distintico Unico frente a la competencia.
Para resolver el problema latente primero se investigd cuales eran las falencias que tenia la
empresa y se utiliz6 investigaciones anteriores dando como resultado una fundamentacion teérica
con el proposito de disefiar un plan de comunicacion que ayuda a resolver el inconveniente que
tiene la empresa, posteriormente se determind que tipo de investigacion se va a realizar para
sustentar la idea a defender para esto se utilizé el método deductivo y analitico el cual sirvié para
analizar el FODA de la empresa; de la investigacién de campo se obtuvo la frecuencia de compra
de los productos que ofrecen la empresa, conocer la competencia, por qué medios el publico
objetivo quiere o desea recibir informacion de la empresa; al conocer todos estos resultados
permitio establecer las estrategias pertinentes para la mayor captacion de mercado, disefiando un
distintivo que sobre salga de la competencia; se utiliz6 los medios masivo y alternativos que
permitan al publico objetivo el conocer mas sobre la empresa. En conclusion, la falta de un plan
de comunicacion hizo que la empresa perdiera participacion de mercado dejando a sus clientes
frecuentes en desconocimiento total de la empresa es por ello que se recomienda la
implementacion en corto plazo de las estrategias propuestas para su reposicionamiento en el

mercado.

Palabras claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> < MARKETING>
<PLAN DE COMUNICACION> <IDENTIDAD CORPORATIVA> <ESTRATEGIAS>
<MEDIOS DE COMUNICACION> <REPOSICIONAMIENTO DE :

Ing. Jorge Antonio Vasco Vasco
DIRECTOR DEL TRABAJO DE TITULACION

Xiii



ABSTRACT

The main objective of this research work was to design a communication plan for the brand
repositioning of Creaciones Deportivas "JJC" company in Riobamba city, since for several years
the company developed empirically, but it has managed to maintain and now it changed its
address so the frequent clients that it had do not know the new establishment, and it does not have
a unique distinctive in front of the competition. To solve the latent problem, we first investigated
the weaknesses of the company and it was used previous research, resulting in a theoretical
foundation with the purpose of designing a communication plan that helps solve the
inconvenience that the company has subsequently it was determined the type of research to be
carried out to support the idea to be defended, for this the deductive and analytical methods were
used, which served to analyze the SWOT of the company. From the field research, the frequency
of purchase of the products offered by the company was obtained, the competition was known,
by what means the target audience wants or wishes to receive information from the company;
upon knowing all these results, it was possible to establish the pertinent strategies for the greater
market capture, designing a distinctive that exceeds the competition; Massive and alternative
media were used to allow the target audience to know more about the company. In conclusion,
the lack of a communication plan caused that the company lost participation in the market, leaving
its frequent customers in total ignorance of the company, which is the reason why the short-term

implementation of the proposed strategies for its repositioning in the market is recommended.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <MARKETING>
<COMMUNICATION PLAN> <CORPORATE IDENTITY> <COMMUNICATION
STRATEGIES> <MEDIA> <BRAND REPOSITIONING>
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se lo realiza por la falta de posicionamiento de la empresa
Creaciones Deportivas JJC en la ciudad de Riobamba, por lo tanto se realiza una base tetrica
sobre la informacion primaria y secundaria de la comunicacién en las organizaciones, ya que se
busca que la empresa implemente una comunicacién sin barreras que permita generar la
informacidon de una manera eficaz y eficiente que logre captar la atencion del pablico objetivo y

asi pueda mejorar su reposicionamiento en el mercado.

La investigacion detalla la importancia que tiene la comunicacién en las organizaciones y como
ayuda a crecer en el mercado a las mismas, en este proceso de investigacion se utilizé las

diferentes técnicas aprendidas en los diferentes niveles de estudio de la carrera.

Creaciones Deportivas “JJC” se dedica a la creacion y comercializacion de prendas de vestir como
uniformes escolares, ropa deportiva, ropa de trabajo, entre otras cosas, estas funcionas las realiza
en un Unico y agradable establecimiento, ademas de que se realizd un analisis de la situacion

actual que permita conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

El trabajo de investigacion estd detallado en cuatro capitulos, en donde el primer capitulo se
detalla sobre el problema que afronta la empresa, el segundo las referencias bibliogréficas sobre
puntos importantes que ayuden a comprender de mejor manera el tema de investigacion y
permitan obtener diferentes puntos de vista de la investigacion, en el tercer capitulo se realiza una
investigacion de campo en donde se realiz encuestas a una parte de la poblacion econémicamente
activa de la ciudad de Riobamba y con los hallazgos obtenidos se procedio al capitulo cuatro que
abarca las estrategias que permita a la empresa mejorar el reposicionamiento en el mercado

riobambefio y que la misma sea reconocida por su imagen corporativa y su gama de productos.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

El funcionamiento de la empresa ha sido de manera empirica, pero ha sabido desarrollarse durante
varios afios, ahora que se cambié de domicilio los clientes no conocen de su nuevo
establecimiento a méas de ello no tiene un distintivo Gnico frente a otras empresas y es un local

mas, que vende uniformes.

La omision de un Plan de Comunicacion dentro de cualquier organizacion crea una inexistencia
de informacién a sus clientes, de sus productos, ubicacién y promociones; provoca un bajo nivel
de participacion en el mercado debido a lo poca motivacién presente en el mercado que se

desempefia.

La empresa Creaciones Deportivas “JJC”, es una entidad dedicada a la confeccion y distribucion
de uniformes de colegios de la ciudad de Riobamba, o la elaboracion de cualquier tipo de prenda

de vestir.

La empresa Creaciones Deportivas “JJC” se ha mantenido en el mercado por la calidad que aporta
en sus productos, el empefio, carifio, y esfuerzo que pone en cada prenda por lo que se le ha visto
una gran oportunidad el mejorar la empresa con el plan de comunicacion, que logre ejecutar la
calidad del producto y sea facil de identificar para el pablico en general, el que al ver la marca

sepan que es de calidad.

A nivel de Ecuador las empresas no estan acostumbradas a tener un plan de comunicacion que
haga que se distingan de las demas, cada vez existen empresas similares en una misma cuadra,
que ofrecen el servicio similar o el mismo producto por lo que el dar un plus a un producto hace
que sobre salga del resto, una imagen que distinga de la competencia genera otro tipo de

expectativa al cliente 0 mejor a un dar un estatus diferente al usar un producto Unico.

1.2 Formulacién del problema

¢Cual es la influencia de un Plan de Comunicacién en el reposicionamiento de marca de la

empresa Creaciones Deportivas “JJC” en la ciudad de Riobamba?



1.3  Sistematizacion del problema

e ;De qué manera afecta la ausencia de un plan de comunicacion a la empresa Creaciones
Deportivas “JJC”?

e ;CoOmo afecta el uso de una marca en el posicionamiento del mercado?

e (El Plan de comunicacion permitiria el posicionamiento de marca de la empresa?

e  ;Qué impacto tendra el reposicionar a la empresa Creaciones Deportivas “JJIC”?

1.4  Objetivos

1.4.1 General

Disefiar un Plan de Comunicacion para el reposicionamiento de marca de la empresa Creaciones

Deportivas “JIC” en la ciudad de Riobamba.

1.4.2 Especifico

1. Conocer las bases teoricas para establecer la informacion principal y secundaria de un plan
de comunicacidn dentro de la organizacion.

2. Analizar la situacion de la gestion de la comunicacién externa de la empresa Creaciones
Deportivas “JIC” que permita conocer el estado actual de la empresa.

3. Establecer una propuesta de lineas de accion que contribuyan al reposicionamiento de marca

de la empresa Creaciones Deportivas “JJC”.

1.5 Justificaciéon

1.5.1 Justificacion Tedrica

La empresa Creaciones Deportivas “JJC”, esta ubicada en el canton Riobamba, en la provincia de
Chimborazo; el plan de comunicacidn esta fundamentado en aspecto tedrico sobre el tema de la
comunicacién, los elementos de la comunicacion, la imagen corporativa, y el posicionamiento
que han sido respaldados por varios autores, con el prop6sito de fundamentar el de las actividades

y la toma de decisiones, de tal manera que el objetivo planteado sea cumplido.



1.5.2 Justificacién Metodoldgica

Para el siguiente Plan de Comunicacion se analizara cuéles seradn los métodos pertinentes para
que se valide con mayor rapidez la busqueda de informacion, técnica e instrumentos que permitan
la recoleccion de informacion veridica y confiable, ya sea la encuesta, entrevista, observacion o
focus grup, que ayude a la validaciéon de la informacién que se recolecte, a mas de ello la

documentacion necesaria para los antecedentes relacionados a la investigacion.

1.5.3 Justificacion Préactica

Para el desarrollo del Plan de Comunicacion se debera conocer al tipo de mercado objetivo al que
se relacionara, el mejoramiento de la imagen corporativa y agregar nuevas alternativas de
comunicacion por los diferentes medios de comunicacion ya sean los tradicionales o, asi como de
sitios web existentes, la idea principal es el ir avanzando con el creciente mercado y la evolucion

constante en la comunicacion sera una estrategia que se utilizara a favor.



CAPITULO II: MARCO DE REFERENCIA

2.1  Antecedentes de Investigacion

La empresa Creaciones Deportivas “JJC” fue creada en 1991 por la sefiora Josefina Vigme, tras
ver una oportunidad de negocios, después de haber trabajado en varios talleres textiles durante
dos afios, al dar a luz a su primer hijo ella vio la necesidad de tener un horario mas flexible y que
pueda acomodarse a su nueva vida como madre es asi como decidido ponerse un pequefio taller
con una maquina de coser recta, y empez6 a tener mas clientes, empez0 asistir a talleres de corte
y confeccién para adquirir mas habilidades que le ayudarian a expandir mas su empresa; como
fue creciendo empezd a comprar mas maquinaria las cuales las adquirié con préstamos. Después
de un tiempo la sefiora Josefina Vigme se enterd de un programa de uniformes que realiza el
gobierno, el cual consiste en contratar a microempresas y hacer uniformes escolares y la sefiora
decidi6 realizar aquel contrato, por lo que ella cuenta con un contrato importante cada afio y

contrata personal y su familia le ayuda con esta ardua tarea.

La empresa creaciones Deportivas “JJC” tenia su local en las calles Venezuela y Colon el cual se
encontraba al frente del Colegio La Salle durante 20 afios ya tenia sus clientes fieles y sus ventas
crecieron, se fue expandiendo, pero por problemas de fuerza mayor, tuvo que cambiarse a las
calles 5 de Junio y Luz Eliza Borja lo que ahora esta empezando de cero ya que sus clientes no
saben a donde se traslado, ya gue no cuenta con un medio por el cual les pudiera dar informacion

a sus clientes.

2.1.1 Descripcion de la empresa Creaciones Deportivos “JJC”

La empresa Creaciones Deportivas “JJIC” se dedica a la elaboracion de todo tipo de prendas
deportivas, uniformes ya sea escolares, de trabajo o de hospitales a mas de lo tiene un contrato
con el estado para la elaboracion de uniformes y arregla todo tipo de ropa gue se encuentre mal

cosida; a mas de ello puede realizar cualquier tipo de prenda de vestir.

La manera de trabajar de la empresa es sobre todo en la calidad y la satisfaccion del cliente, es lo
mas importante para la organizacién, una de las motivaciones de la Sefiora Josefina es la mostrar

su mejor trabajo en cada prenda realizada artesanalmente.

Es una empresa pequefia que cuenta con 5 maquinas, que las aprovecha de una manera muy

eficiente, a mas de ello es una empresa familiar, que cuando es temporada alta toda su familia



ayuda y contrata a personas quienes le ayudan a realizar su trabajo, manteniendo la calidad de la

cual se caracteriza.

Como la empresa se encuentra en un lugar diferente, empezara de cero asi que no cuenta con

clientes, el sector al cual se traslado es muy comercial y puede sacar el maximo provecho.

2.1.2 Localizacion de la Empresa

La empresa Creaciones Deportivas “JJC” se encuentra ubicada en la calle 5 de Junio entre

Cordovez y Luis Elisa Borja

2.1.2.1 Ubicacién Geogréfica

Ubicacidn fisica: Region Sierra, provincia de Chimborazo, Cantén Riobamba

Comunidad
Espiritu Santo
valos Mercado
Orienta

Mercado y
Te al

S de Junio &
Luz Elisa Borja

Unidad Educativa arma
La Salle Riobamba

Grafico 1-2: Direccion Creaciones Deportivas "JJC"
Fuente: Google Maps

2.2  Marco Teorico
2.2.1 LaComunicacion

Comunicacion, comunicar, del latin communicatio, communico, provienen de communis, que
significa “bien comun” o “bien publico”, y a su vez quiere decir “participacion”; compartir”,

“poner en comun”. (Fernandez, 2010, pag. 19)

La comunicacion es una parte del estudio de las ciencias sociales que busca la manera de exponer

como se dan los intercambios comunicativos y como estos intercambios repercuten en la sociedad.

Ya que la comunicacion estudia los principios de la sociedad y los conceptos y regularidades que
6



sirven de base para la formacion de una buena comunicacién en la sociedad, la comunicacion
toma pequefias partes de otras ciencias ya que van de la mano y es asi como se van formando las
discusiones comunicativas y es por ello por lo que se dan numerosas definiciones sobre la
comunicacién, pero en una manera mas precisa la comunicacion consiste Unicamente en la
transmision de informacion de sujeto a sujeto, esta definicion ha sido tomada por muchos estudios

sobre la comunicacion. (Fernandez, 2010, pag. 19)

La comunicacién es netamente de caracter social en donde se conforma por todos los procesos
mediante los cuales todos los seres vivos se comunicacion con sus semejantes, para darles a
conocer sobre circunstancias de gran significancia o simplemente para dar y recibir informacion

ya que la comunicacion en pocas palabras significa compartir. (Fernandez, 2010, pag. 19)

2.2.2 Plan de comunicacion

La composicién de un plan de comunicacion es la elaboracion de un documento en donde se
ilustra el coémo se lleva a cabo la comunicacidn entre una organizacion y sus respectivos publicos.
La manera en la que se realice el plan de comunicacion dependera Unicamente del objetivo que
esta tenga y ah quien quiera llegar con la comunicacion y estos dependera de si busca llegar a

distintos publicos o aun publico en concreto. (Estayol, 2016, pag. 86)

Para poder llevar una adecuada planificacién para la elaboracion de un plan de comunicacién es
recomendable que con anterioridad se haya realizado una investigacion previa que permita
conocer la situacion en la cual se encuentra, ademas de que permita identificar el punto de partida

para poder determinar el adecuado rumbo a seguir.

Todo plan de comunicacion y relaciones publicas debe incluir estos componentes esenciales:

e Meta

e Objetivos

e Publico objetivo
¢ Disefio del mensaje
e Estrategias

e Técnicas

e Tacticas

e Calendario

e Presupuesto

e Evaluacion (Estayol, 2016, pag. 86)



Los componentes enunciados anteriormente conforman el proceso de comunicacion, y el cual es
aconsejable realizarlo de manera anual por el departamento de comunicacion de la empresa u
organizacion, ya que esto le permitira tener una adecuada planificacion y esto le permitira realizar
las funciones en el tiempo adecuado y mantener un ambiente en armonia y completamente

informados. (Estayol, 2016, pag. 86)

El plan de comunicacién debe estar detallado en un documento en donde con una adecuada
planificacion presente el cdmo, cuando y la forma en la cual cierta empresa u organizacion piensa
relacionarse con su determinado publico con el objetivo de poder alcanzar los objetivos
previamente planteados por la misma. El plan de comunicacion es de gran importancia porque
brinda la facilidad de planificar la manera en que utilizaran los recursos de la empresa y como

optimizar al maximo y sacarle el mayor beneficio posible. (Estayol, 2016, pag. 86)

A continuacion, se definira cada uno de los pasos idoneos para la elaboracion de un adecuado
plan, pero antes se procedera a introducir un concepto de posicionamiento de la empresa que

permitira ser el punto de partida para la elaboracion del plan. (Estayol, 2016, pag. 86)

2.2.2.1 Metas

En palabra sencillas y exactas, las metas son los resultados que queremos lograr para un
determinado negocio a largo plazo, cuando determine sus metas debe tener en cuenta lo siguiente.
(Cyr, 2003)

¢ Las metas son afirmaciones generales de gran alcance.

e Las metas son a la vez realistas (para que se puedan alcanzar en un determinado tiempo) y
ambiciosas (para tener que luchar por alcanzarlas y no desvanecerse en medio del camino).

¢ Las metas pueden ser fijadas tanto para la vida personal o para el negocio, o para cada elemento
de su mezcla de marketing.

¢ Las metas se pueden traslapar; por consiguiente, deben estar integradas. (Cyr, 2003)

Las metas son un objetivo que queremos alcanzar y para lograrlo debe constar con una adecuada
planificacion que mediante una serie de pasos le permita alcanzarla. Las metas para que estén
adecuadamente formuladas deben ser realizadas por un proceso de retro induccion, ya que las

mismas parten desde atras, es decir desde la mision hacia las metas. (O"Shaughnessy, 2006)

Las metas en el ambiente del marketing se las puede establecer en determinados términos como:

de participacion de mercado, volimenes de venta o de cualquier otro indicador que permitan
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constatar el progreso que va teniendo una empresa en el transcurso de su camino a cumplir la
mision planteada. Las metas del marketing no se deben plantearse sin un previo analisis ya que
estas deben ser objetivos a los cuales se los considere realistas, medibles y que representen un
desafio para la empresa. (O"Shaughnessy, 2006)

2.2.2.2 Objetivos

Para la elaboraciéon de los objetivos de comunicacion se debe realizar con anterioridad los
objetivos de la empresa, ya que en base a estos se definira los cuales pueden ser estratégicos o de
comunicacion. (Estayol, 2016)

Los objetivos proporcionan las acciones a seguir y las cuales se debe tener muy en cuenta para el
cumplimiento de la meta del proyecto, hay que tener en cuenta que en muchos de los casos es

necesario mas de un objetivo para poder alcanzar una meta. (Estayol, 2016)

Obijetivo

¢ Objetivos de reputacion: tratan la identidad y percepcion de la organizacion.

e Objetivos de relaciones: se centran en la manera en la que la organizacion se conecta con sus
distintos publicos.

e Objetivos de administracion de la tarea: se trata de la manera de alcanzar ciertas cosas.
(Estayol, 2016)

Los objetivos pueden clasificarse en:

Es una declaracién relacionada con el posicionamiento de una empresa, ya que el cumplimiento

de esta afecta a las mismas y que emerge de las metas de la organizacion.

Un objetivo es una declaracion clara y medible que permite determinar el rumbo a seguir para

alcanzar lo que deseamos y que se la plasma en un documento. (Estayol, 2016)

¢ Objetivos de concienciacion: trata con la informacién y el conocimiento. En donde se busca
gue la informacion a difundir mediante el mensaje sea compuesta principalmente por
pensamientos. (Estayol, 2016)

v Atencion

v Comprension

v" Retencion



Objetivos de aceptacion. Se centra en la manera en la que las personas reciben la informacion,
en donde dependerd de la manera en que se proporcione ya sea por la afectividad o los
sentimientos como principal componente del menaje.

Actitud

Interés

Objetivos de accion. Se analiza la expresion y conducta que afrontan las personas al recibir la
informacion.

Comportamiento

De opinion. (Estayol, 2016)

Hay que tener muy en cuenta la capacidad de los objetivos, ya que en mucho de los casos un solo

objetivo puede servir de base para la formacion de varios objetivos, hay que tener en cuenta que

por lo regular los objetivos son establecidos por los directores de comunicacion. (Estayol, 2016)

Reglas para la redaccion de un objetivo

Obijetivos arraigados. Este tipo de objetivos estan estrechamente vinculados con las metas de
la organizacidn y son un apoyo que permita alcanzar estas metas.

El pablico es el foco. Estos objetivos se basan principalmente en buscar la satisfaccion de
los diferentes publicos en donde se tiene muy en cuenta los intereses y necesidades.
Impacto orientado. Estos objetivos buscan pronosticar el impacto que obtendran, es decir lo
que la empresa espera alcanzar y determinar los posibles logros.

Basados en la investigaciéon. Para la realizacion de estos objetivos se realiza una preveé
investigacion para determinar el punto de partida.

Explicitos. Los objetivos planteados buscan tener la mayor precision posible y para lo cual
se utilizan verbos de accién para identificar algo en concreto.

Medibles. Los objetivos deben ser definidos y cuantificables, y estar enmarcados en
cualquier indicador que les permita conocer el grado de cambio que presenta la empresa.
De tiempo definido. Los objetivos detallan un tiempo especifico en el cual deben ser
cumplidos.

Singulares. Los objetivos buscan obtener una respuesta esperado y deseada por parte del
publico. (Estayol, 2016)

Cada objetivo como prioridad debe tener una estrategia que describe el proceso de como se lograra

alcanzarlo, aunque también puede darse la situacion en donde se requiera mas de una estrategia

para alcanzar un objetivo. (Estayol, 2016)
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2.2.2.3 Publico Objetivo

El conjunto de personas y organizacion que se desea alcanzar es a lo que actualmente se denomina
publico objetivo, pero para poder llegar a estos se necesita realizar una secuencia de acciones de
comunicacion, el publico objetivo también es considerado como consumidor o potenciales
consumidores de un determinado producto o servicio que proporciona una determinada empresa.
La cual debe realizar una determinada planificacion precisa de como llegar a este publico, lo cual
puede ser llevado a cabo mediante la comunicacion por motivaciones, estilos de vida, habitos de
consumo, entre otras cosas, el publico objetivo debe analizarse a profundidad ya que el éxito o
fracaso en muchos casos dependerd de la determinacion de un idéneo publico objetivo, una vez
analizado se puede realizar una adecuada eleccion del o de los instrumentos de comunicacion a
utilizarse, ya que si la empresa presenta un publico objetivo amplio la mejor opcion seré el realizar
publicidad para poder llegar a estos y si por el contrario no es tan amplio el publico objetivo, lo
mas aconsejable es utilizar la fuerza de ventas para llegar de manera eficaz a los mismos. (Agueda,
2008)

El pablico objetivo de una manera frecuente se puede definir como el grupo de personas al que
una determinada empresa u organizacién desea dirigirse en un determinado tiempo ya se por un
producto o servicio, hay gque destacar que esta eleccion es muy importante, ya que la empresa
debe identificarlos correctamente porque de acuerdo quien sea su publico objetivo con sus
determinadas caracteristicas se empleara adecuadamente el mix del marketing y la manera en la

que se lleve a cabo el proceso comunicativo. (Echevarria, 2003)

Por lo tanto, es importante mencionar que para poder realizar una adecuada comunicacion es
preciso previamente determinar de manera especifica y claramente cual es el publico objetivo al

que se desea alcanzar. (Echevarria, 2003)

En determinadas circunstancias existen empresas que no realizan una adecuada eleccién de sus
respectivos publicos objetivos por que tiene la idea de que se pueden dirigirse a todos con un solo
enfoque, y asumen la idea de que son mas eficientes y que tendran mejores oportunidades de
alcanzar sus objetivos, pero la realidad en otra ya que es importante que se debe dirigir de una
manera distinta a cada segmento y esto depende de las caracteristicas diferenciales y necesidades

de cada uno. (Echevarria, 2003)
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2.2.2.4 Disefio del mensaje

Los objetivos que se propone alcanzar con la publicidad parten desde la idea del mensaje, en
donde se debe determinar que se dice lo que es la estrategia del mensaje y como se lo va a decir
lo que representa el estilo del mensaje, ya que el mensaje aparte de informar, debe persuadir,
recordar e inducir una respuesta con respecto al producto o servicio, para que sea considerado un
adecuado mensaje debe cumplir unas respectivas caracteristicas las cuales son captar la atencion,
crear interés y ser comprendido y por su puesto creible, es recomendable al momento de realizar
el mensaje publicitario basarse en testimonios o escenas de la vida real, en donde se dé a conocer

los problemas que soluciona con el respectivo uso del producto. (Casado, 2010)

En la mayoria de los casos las empresas optan por contratar los servicios de agencias publicitarias
para la elaboracion del mensaje que la empresa impartira para alcanzar a su publico objetivo, en
estos aspectos la empresa se encarga de proporcionar a la agencia toda la informacion relevante
para que pueda realizar el mensaje, esta informacion proporcionada en un documento por la

empresa se lo conoce como briefing. (Casado, 2010)

Eleccion del canal de comunicacién: medios publicitarios.

Para difundir el mensaje se debe determinar el canal de comunicacion o dicho de otra manera el
medio publicitario, en donde una vez seleccionado se debe determinar cudnto tiempo se debe
emplear, cuantas implantaciones, etc. Todos estos aspectos mencionados se engloban en lo que
generalmente se conocer como planificacion de los medios publicitarios, para lo cual se debe

conocer los medos existentes y las caracteristicas que poseen. (Casado, 2010)

Una vez que se ha realizado la correcta eleccién del medio y se ha determinado una respuesta
deseada, el comunicador o mejor dicho la empresa se dedica a crear un mensaje eficaz, en donde
el mensaje pueda captar la atencion, mantener el interés, provocar deseo y estimular una accién,
muy pocos mensajes son los que llevan a la compra, para una buena realizacién del mensaje se
debe presentar la resolucion de unos problemas los cuales son que decir, como decirlo y quien

debe decirlo. (Kotler, Direccion de marketing, 2002)

2.2.2.5 Estrategias

Una estrategia permite decir lo que se va hacer y como se va hacer las cosas para cumplir con los

objetivos del proyecto, y en donde se detalla los métodos para lograr los objetivos que hayan sido
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propuestos, ademas de que la estrategia debe constar con la creatividad y sobre todo con la
viabilidad y factibilidad y el conocimiento del profesional tenga sobre la misma. (Estayol, 2016)

Smith (2013, pag. 113) diferencia entre estrategia proactiva y reactiva:

e Estrategia proactiva: cuando la organizacion busca alcanzar nuevas metas y es la primera en
actuar en captar a sus publicos.
e Estrategia reactiva: cuando la organizacion responde a las influencias y oportunidades que se

presentan en el entorno. (Estayol, 2016)

Estrategias proactivas:

e  Preocupacion: La organizacion muestra interés en afrontar los problemas y brindar posibles
soluciones.

e Duelo: La organizacion expresa dolor por la pérdida o desgracia de otro, sin admitir
culpabilidad

¢  Remordimiento. Consiste en admitir tristeza y remordimiento por una situacion

e Disculpa. Consiste en aceptar publicamente la responsabilidad total, pidiendo perdon.

o Comportamiento rectificador. Incluye investigacidn, accion correctiva, restitucion,

arrepentimiento.

Estrategias reactivas

e Ataque. La empresa opta por no dejarse perjudicar de terceros y defenderse ante las
acusaciones.

e Excusa. La organizacidn intenta minimizar su responsabilidad en los dafios o irregularidades
acontecidos.

e Justificacion. La organizacion admite que cometié el hecho, pero lo hizo por una buena razén

e Disociacion. La organizacion intenta mantener distancia para no ser asociada con la mala
conducta. (Estayol, 2016)

2.2.2.6 Técnicas de comunicacion

Las técnicas son un proceso importante en donde el determinado profesional las definira en
funcion al tema y objetivos a alcanzar, en donde detallar4 como se llevara a cabo la transmision
de los respectivos mensajes a sus publicos. Es decir, como hacerlo. Existen diferentes tipos:

(Estayol, 2016)
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e Actuacion organizativa. Las organizaciones deben estar en un continuo cambio y saber actuar
a la par de como evoluciones el mercado, en donde la organizacion en cada actuacion busca
mejorar sus relaciones con sus respectivos pablicos, pero para poder lograr esto también debe
saber escuchar a sus publicos y ofrecerles lo que ellos desean.

e Patrocinio. Esto se refiere a la posible ayuda que pueda obtener la empresa de una
colaboracion con otra ya sea de una manera financiera, personal y otros recursos.

e Publicity. Son los comentarios que reciben las empresas de los medios de comunicacion y
esto representa un gran valor para la misma en donde se busca que todas menciones sean a
su favor y les permitan crecer y captar la mayor atencién posible de su publico.

e Alianzay coalicién. Cuando dos o mas organizaciones deciden colaborar para alcanzar un
objetivo en comun se puede dar una comunicacion estratégica, en donde tiene como prioridad
el forjar relaciones con los respectivos grupos de intereses comunes.

e Filantropia. Este aspecto se basa en la responsabilidad social que manejan las organizaciones,
en donde el éxito de estas organizaciones depende en la mayoria de la voluntad de la
comunidad y en cémo estas afectan a la sociedad.

e Evento especial. Esta técnica tiene como prioridad el captar la atencién y aceptacion de sus
publicos objetivos clave. Ya que estos eventos se los lleva a cabo en donde estén
comprometidos directamente los puablicos objetivos y buscan fomentar la interaccion

comunicativa entre la organizacion y su publico. (Estayol, 2016)

2.2.2.7 Tacticas

Las tacticas es la manera en que se realzan las cosas en los momentos mas provechosos y
beneficiosos, de acuerdo a las situaciones que se presenten, esas tacticas permiten que la empresa

alcance os objetivos propuestos. (Estayol, 2016)

¢ Medios de comunicacion organizacionales: se publican o producen por la organizacion, la cual
controla el contenido de mensaje.

e Pagina web.

e Gabinete de prensa. Notas de prensa, video comunicados, ruedas de prensa, entrevistas, sala
de prenda en linea

¢ Publicidad y medios promocionales

e Eventos especiales: Campafias itinerantes, tiendas pop-up, aperturas, competiciones, eventos
de vacaciones.

o Newsletter

e Boletin
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e Correo electronico

e Medios sociales: wiki, blog, red social, etc. (Estayol, 2016)

2.2.2.8 Calendario

Las acciones a realizarse en el determinado plan de marketing deben estar detalladas
especificamente en un calendario, en donde se plasme también el aporte econémico que conlleva
cada una, en donde se especificara por meses o dias, las publicaciones que se realizaran de acuerdo
a la planificacion, ya que cada una estara determinado a su respectivo medio de comunicacion,
ademas de que se detallara los soporte (cabeceras de periddicos, como por ejemplo: ABC, El
Pais,: programas de radio, canales de television, y otros) y los formatos (spot de 20 segundos:
cufias de radio de 10 segundos, publicidad grafica de pagina completa a color en revistas, catalogo

de 20 paginas en formato A5) con el coste total de cada medio. (Lozano, 2010)

2.2.2.9 Presupuesto

El presupuesto de Marketing es la traduccion del programa de accion definido en un compromiso
de gasto suficiente para alcanzar, ademéas de unos volimenes de venta, una determinada cuota de
mercado y una rentabilidad esperada, una posicion estratégica de cada UEN en relacion a la
competencia. Para lograr el conocimiento y la comprension del proceso seguido, es preciso
analizar dos aspectos basicos: la prevision de ventas y el presupuesto comercial. Entre ambos,
existe una relacién reciproca y secuencial, ya que la prevision de ventas se convierte en
determinada por aquel. La empresa capaz de adaptar su presupuesto de marketing a las
necesidades de la estrategia y de los procesos de decision, permitird asignar las cantidades

necesarias para hacer frente a las inversiones de marketing, facilitando su reparto. (Talaya, 2008)

Las cantidades a asignar a la funcién de marketing deben permitir alcanzar el beneficio éptimo,
considerando las diferentes mezclas posibles cuyos resultados se conocen en términos de ventas.
En funcion de esa respuesta de ventas, se elige la mezcla de marketing que proporcione un

beneficio mayor. (Talaya, 2008)

Las industrias y empresas varian considerablemente en cuanto a la cantidad que gastan en
promocién; los gastos podrian ascender a 30-50% de las ventas en la industria de los cosméticos,
pero solo a 5-10% en el sector de los equipos industriales, con variaciones entre una empresa y

otra. (Como fijan las empresas su presupuesto de promocion? He aqui cuatro métodos comunes:
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e Método Costeable. Muchas empresas establecen el presupuesto de promocidn en el nivel que,
segun la gerencia, la empresa puede costear. Sin embargo, este método hace caso omiso del
rol de la promocidn como inversiony del impacto inmediato de la promocion sobre el volumen
de ventas; también da pie a un presupuesto anual incierto, lo que dificulta la planeacion a largo
plazo.

e Meétodo de porcentaje de las ventas: Muchas empresas fijan los gastos en promocion como un
porcentaje dado de las ventas (ya sean las actuales o las proyectadas) o del precio de ventas.
Los partidarios de este método afirman que vincula los gastos en promocion con el movimiento
de las ventas corporativas, durante el ciclo comercial; propicio que los gerentes piensen en la
relacion entre el costo de la promocion, el precio de venta y las utilidades por unidad y fomenta
la estabilidad si empresas competidoras gastan aproximadamente el mismo porcentaje. Por
otra parte, este método ve las ventas como el determinante de la promocién y no como su

resultado, y no establece una base ldgica para escoger el porcentaje especifico.

e Meétodo de paridad competitiva. Algunas empresas fijan su presupuesto de promocion
tratando de lograr una paridad en cuanto a “participacion de voz” (share-of-voice) con los
competidores. Aunque los partidarios de este método afirman que los gastos de los
competidores representan la sabiduria colectiva de la industria y que el mantenimiento de la
paridad competitiva evita las guerras de promocién, ninguno de estos dos argumentos es
valido. No hay bases para creer que los competidores sepan mejor lo que conviene gastar en
promocién. La reputacion, los recursos, las oportunidades y los objetivos de las empresas
difieren tanto, que los presupuestos de promocion dificilmente son una guia. Ademas, no hay

prueba de que la paridad competitiva evite las guerras promocionales.

e Método de objetivo y tarea. Aqui, las mercadologias establecen los presupuestos de promocién
definiendo objetivos especificos, determinado las tareas que deben efectuarse para lograr tales
objetivos, y estimando los costos de realizar tales tareas. La suma de los costos es el
presupuesto de promocidn propuesto. Este método tiene la ventaja de exigir a la gerencia que
detalle sus supuestos acerca de la relacion entre dinero gastado, nivel de exposicion, tasas de

prueba y uso regular. (Kotler, Direccion de marketing, 2002)

2.2.2.10 Evaluacion

El gerente de marketing utiliza la evaluacion del rendimiento pasado o del potencial de

rendimiento futuro como un instrumento del control y/o seleccion. La evaluacién del rendimiento

pasado incluye una comparacion del desempefio actual, contrastado con los criterios establecidos
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para juzgar los distintos niveles alcanzados. Asi, los resultados del personal de ventas pueden ser
comparados con las cuotas de venta para evaluar el rendimiento relativo de cada uno de sus
componentes. La evaluacion del potencial futuro se refiere a la prediccion y evaluacién de los que
proyectan ser los futuros rendimientos. Asi, los candidatos a pertenecer al personal de ventas se
evallan en funcion de una serie de criterios de seleccion que, se asume, son capaces de predecir
el potencial futuro de ventas del candidato. Toda evaluacion consiste en una “evaluacion contra”
ciertos criterios (como los criterios de seleccion analizados. A su vez, todo proceso de evaluacion
pone sobre el tapete la necesidad de establecer los criterios adecuados para juzgar los
rendimientos, asi como la identificacion, en términos de los criterios seleccionados, de las lineas
divisorias entre los rendimientos que deben ser calificados como excelentes, buenos,

satisfactorios o pobres. (O"Shaughnessy, 2006)

En términos generales, la investigacion de marketing se centra en descripciones, explicaciones y
predicciones, mientras que el ejecutivo de marketing “prescribe” los planes y “evaltia” los

rendimientos. (O“Shaughnessy, 2006)

2.2.3 Elementos del plan de comunicacién

En el plan de comunicacion debe tener los siguientes elementos para su correcta elaboracion:

e Establecer objetivos y metas: se debe tener en claro que se va a lograr con la comunicacion,
ya que puede ser una herramienta que ayuda a dar a conocer los productos o servicios gue se
ofertan a mas de ellos aumentar el namero de consultas que recibimos, ya que la venta es un

proceso que abarca multiples actos.

e Analizar a la competencia: el conocer lo que estd haciendo la competencia permitira saber
cémo se distribuye el mercado, detectando si hay nichos sin explorar o ideas demasiado

repetidas.

o Elegir los conceptos claves para transmitir: el conocer cuales son los puntos claves de la

empresa, como las virtudes ante los consumidores serd una ventaja contra la competencia

e Armar una estrategia 360° (on y off line): hay que tener en cuenta que toda la comunicacion
tanto en las redes sociales como en los medios tradicionales debe responder a una misma

estrategia. Hay que llevar el mundo virtual al mundo real y viceversa.

e Tener constanciay coherencia: lo principal es que mantengas las acciones en el tiempo, aunque

al principio no veas resultados inmediatos. Para esto es imprescindible armar un calendario o
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cronograma con todas las tareas que necesita atencion, prueba realizandolas en un dia y horario

diferente, por otro medio o de una manera mas creativa.

e Contar con el apoyo de tu equipo: la empresa debe conocer todas las acciones de
comunicacién que se hagan. Desde los conceptos que se buscan posicionar en la mente del
consumidor hasta las promociones que se lanzan. Involucrarlos de forma activa en la

planificacion y desarrollo diario del trabajo.

e Medir los resultados: tanto de las acciones individuales que realicen como del avance del plan
en general se permitira hacer pequefias correcciones para alcanzar tus objetivos. Y ver los

resultados obtenidos en un valor monetario (Previale, 2015)

2.2.4 Lacomunicacion integral

De acuerdo con Kilotler (2000), citado por (Galan, 2015) la comunicacién integral para la
mercadotecnia coordina varios canales para proporcionar un mensaje claro, coherente y
convincente sobre una empresa o un producto. La comunicacion integral pues se conforma de
otras areas como la publicidad, las relaciones puablicas, la promocion de ventas las

comunicaciones con los empleados, etc.

La comunicacidn integral permite generar un mensaje con mayor consistencia y un mayor impacto
sobre las ventas, puesto que obliga a los directivos a pensar en todas las formas posibles de
contacto con los consumidores y la empresa, en como la empresa comunica su posicionamiento,
en la importancia relativa de cada canal, y en el establecimiento de periodos determinados. Se
crea una figura sin precedentes de unificar la imagen de la marca y los mensajes de la empresa a
través de miles de actividades corporativas, la comunicacién integral debe mejorar la capacidad
de la empresa para llegar hasta los consumidores adecuados con el mensaje adecuado, en el lugar

apropiado y en el momento preciso. (Kotler, Direccion de marketing, 2006)

La comunicacién integral no es un producto o servicio como otros: la comunicacién integral
aporta una estrategia y un procedimiento de trabajo que apuntan a la atencién de sus objetivos
amplios y a la vez concretos de la empresa. Los proyectos de comunicacion son una herramienta
al servicio del fin, en un marco estratégico que trasciende a las acciones especializadas.
(Bosovsky, 2011)

El modelo de trabajo comienza poniendo atencién en la vision y en las particularidades de la

empresa o0 institucion que la contrata.
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Para que la comunicacién integral exista tiene que existir un consultor, un director del proyecto,
el que va a coordinar y regir el proyecto, que fije las lineas de trabajo, tanto a nivel de actuacion
como de intenciones y que garantice que los proveedores especializados trabajen en esa linea, es
necesario que haya un coordinador que tenga mano firme para que dentro de un proyecto concreto
todos trabajen coherentemente alineados en una idea fuerza y que le coordinador tenga a la vez
firmeza también sentido de adaptacion para aprovechar a cada especialista al maximo en su saber
hacer y en su talento. (Bosovsky, 2011)

Hoy la comunicacion integral se la puede trabajar tanto desde el interior de una organizacion con

un DirCom como desde una consultora externa que tiene la mirada estratégica del DirCom.

Ejecutivos de multiples empresas de diversos tamafios vienen adoptando a la comunicacion como
una herramienta de gestion estratégica que contribuye decididamente al logro de sus objetivos.
La presencia de un directivo de comunicacion con mirada global les permite visualizar una
comunicacion integral que abarca todos los procesos, aprovecha a los especialistas de diferentes

areas y logra alinear las acciones comunicativas con la visién del negocio. (Zapata, 2011)

2.2.5 Plan de comunicacion integral

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

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

e Laimagen percibida actualmente: lo que el mercado percibe hoy en dia de la empresa.

e Laimagen ideal de la empresa: la imagen que queremos transmitir a los diferentes mercados
debe responder a un Plan Estratégico de Imagen, en el que deben quedar establecidos los
targets diferentes a los que dirigir las acciones de comunicacién con una estrategia propia y

especifica para cada uno de ellos. (ACRP, 2015)

2.2.5.1 El plan de comunicacion contiene tres grandes areas:

e La definicion de los objetivos de comunicacion mas adecuados para transformar la imagen
actual de la empresa en la imagen ideal para cada uno de los publicos.
e Ladefinicion de la estrategia de medios y de mensajes que mejor se adapten a la consecucion

de los objetivos previamente definidos.
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e La definicion de un calendario de actuacion y la evaluacion de los costes de las acciones
propuestas, asi como un instrumento de control para realizar un seguimiento de plan.
(ACRP, 2015)

Todas estas tareas las llevaré a cabo la Direccion de Comunicacion de la compafiia, que es la
encargada de elaborar el plan estratégico de imagen. El director de comunicacion, al que se le
denomina Dircom, es el maximo responsable de la imagen de la empresa. Aunque no suelen estar
perfectamente definidas sus funciones dentro de la empresa, si parece imprescindible que posea
la capacidad necesaria para traducir la estrategia global de la empresa, su proyecto, a un esquema
de imagen que debe ser desarrollado y controlado a través de técnicas de comunicacion. (ACRP,
2015)

Entre los principales instrumentos que integra un plan de comunicacion para mantener la imagen
de una compafiia, se encuentran las relaciones publicas y las campafias de comunicacién. El
primer medio indicado, que puede pertenecer a la empresa o ser subcontratado, se define como el
conjunto de acciones planificadas y deliberadas que tienen como finalidad crear o mantener una
imagen determinada de la empresa ante distintos publicos. Trata de crear y mantener unas
relaciones sociales fluidas y dinamicas entre la compafiia y los grupos sociales u organizaciones

gue estemos interesados en impactar. (ACRP, 2015)

A través de las relaciones publicas la empresa busca un posicionamiento en el terreno de la

imagen, persiguiendo siempre la maxima aceptacién social.

Las funciones mas importantes a desarrollar por las relaciones publicas son:

e Apoyar y reforzar la labor de los departamentos de ventas y marketing

e Preparar y supervisar las acciones puntuales de promocion y marketing de los productos o
servicios que representa

¢ Mantener un clima permanentemente favorable hacia los productos o servicios que representa
mediante el contacto constante con clientes, proveedores, agentes sociales.

e Establecer un buen clima laboral y conseguir en los empleados el espiritu e imagen que la
empresa pretende en el exterior.

e Conseguir que ningun problema altere o perjudique la imagen de la empresa en el ambito

social.

Con respecto a las campafias de comunicacion, que también pueden ser subcontratadas o llevadas
a cabo por la propia empresa, sefialar que son el conjunto de mensajes e informes que elabora el
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gabinete de prensa con la finalidad de hacerlos llegar a los diferentes medios para que éstos se
hagan eco del contenido de los mismos y, asi, crear expectativas de compra, sensibilizar a la

opinion publica, aportar datos informativos, contenidos publicitarios. ..

Las funciones mas importantes de las relaciones con los medios de comunicacion se podrian

resumir en las siguientes:

e Seleccidn y elaboracion de la informacion que produce la empresa, filtrada y transmitida a los
medios de comunicacion y, ocasionalmente, a otras instituciones.

e Recepcion y andlisis de toda la informacion producida por los medios de comunicacion y
demas instituciones.

e Filtracion y resumen de toda la informacion anterior para facilitarla a las areas de direccion de
la empresa y cubrir sus necesidades de informacion con respecto a los intereses empresariales.

e Intermediacién constante entre la empresa y los medios de comunicacion, facilitando la
informacidn puntual que el evento requiera y coordinando las posibles entrevistas, reportajes,
etc., relacionados con la empresa.

e Control constante del clima de opinidn que existe sobre la empresa como de los problemas

gue pueden trascender los medios.

Estas dos herramientas de comunicacion, que estan empezando a tener cada vez mas importancia,
son fundamentales para obtener una imagen positiva en el mercado. Por ello, si una empresa
contrata servicios profesionales, empezara a ver rapidamente la rentabilidad a las inversiones
realizadas al respecto. (ACRP, 2015)

2.2.6 ldentidad corporativa

Las marcas constituyen un activo clave en la estrategia empresarial. Mas alla de un elemento que
permite identificar y diferenciar los productos de la empresa, las marcas se han convertido en todo
un elemento de la cultura actual. Un elemento que aporta significado y valor a todo aquello que

rubrica. (Jimenez, 2011)

Cuando la marca gque consideramos es la marca corporativa, nombre de la empresa, la importancia
adquirida por la marca es todavia mas elevada. La marca corporativa determinara la percepcion
que diferentes agentes tienen sobre la organizacion y, por ello también, el tipo e intensidad de la
relacion que estos establecen con la misma. Todo esto condicionara la posicion que la

organizacion ocupa en el mercado y su supervivencia a lo largo del tiempo. (Jimenez, 2011)

21



La correcta gestion de la marca corporativa constituye hoy en dia uno de los mayores retos a los
que se enfrenta la organizacion. Por este motivo, identificar y conocer cuéles son los elementos
en los que reside la correcta construccion de marca y la obtencion y mantenimiento de los
beneficios que ofrece es una actividad prioritaria en el proceso de direccion estratégica. (Jimenez,
2011)

2.2.7 Imagen Corporativa

La imagen corporativa se produce al ser recibida. Una organizacion puede transmitir un mensaje
sobre si misma a sus empleados, sus inversiones, a sus clientes y a todo su publico, dentro y fuera
de la misma. Es posible incluso que desee transmitir una imagen especial sobre si misma; pero lo
importante es la recepcion de dicho mensaje. La imagen corporativa no es mas que la que un
determinado publico percibe sobre una organizacién a través de la culminacién de todos los
mensajes que haya recibido. Por lo general, cualquier organizacién entiende que solo comunica
algo cuando quiere hacerlo, pero, desgraciadamente, el fracaso de muchas empresas en el control

de sus comunicaciones da lugar a la generacién de imagenes confusas de si misma. (Bravo, 1990)

El publico recibe continuamente mensajes transmitidos de manera intencionada y no
intencionada, lo cual resta credibilidad a aquellas formas de comunicacion mas susceptibles de
control, como las campafias de publicidad y las relaciones publicas disefiadas para crear la imagen
mas idonea de la organizacion. En este sentido, la imagen “idonea” es la que ayuda (en vez de

oponerse) a la estrategia corporativa. (Bravo, 1990)

2.2.8 Posicionamiento

El posicionamiento de una marca se define como el lugar que ocupa dicha marca en la mente del
consumidor, es decir, la imagen percibida por los consumidores en relacion con la competencia.
(Luna, 2003)

Este amplio concepto, se ha trasladado a la era de internet a lo que se conoce como
posicionamiento web, que es la relevancia que tiene un sitio web determinado en la red. Esta
relevancia se mide en funcién de la posicion en la que aparece el sitio web al buscar términos

relacionados con la marca en los buscadores de internet. (Luna, 2003)

2.3 Marco Conceptual

e Marketing
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Marketing como el arte y la ciencia de hacer buenos tratos, buenos intercambios. Es decir, ofrecer
al cliente el producto apropiado, en el momento oportuno, en un lugar accesible y recibir a cambio
una compensacion, un precio, razonable. Siendo el cliente una persona (o grupo de personas) que
tienen un problema que resolver o una necesidad que satisfacer y siendo el producto apropiado
aquel que satisface la necesidad o resuelve el problema. Mientras lo cita Peter Drucker (1986) El
objetivo del marketing es volver superflua la actividad de vender. El propoésito del marketing es
conocer y entender el cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se
venda solo. En teoria el resultado del marketing debe ser el cliente que esta listo para comprar.
(Sanitario, 1994)

e Producto

El marketing el producto es mucho mas que un objeto. Los clientes compran satisfacciones, no
productos. Siguiendo esta idea, podemos definir el producto como “un conjunto de atributos
fisicos, de servicio y simbdlicos que producen satisfaccion o beneficios al usuario o comprado.
(Galindo, 1987)

El producto “es un conglomerado de tangibles e intangibles que se agrupan en un producto total;

por lo tanto, este producto total serd una combinacion de elementos” (Lewitt, 2001)

e Servicio

Es una prestacién, un esfuerzo o una accion. Un servicio es cualquier actividad o beneficio que
una parte puede ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no se puede poseer. Su produccion

no tiene por qué ligarse necesariamente a un producto fisico. (Esteban, 2014)

Es la accion de hacer algo por alguien o algo. Es en gran medida intangible, por lo tanto, los
servicios crean un verdadero desafié para los gerentes de mercadotecnia, ya que deben comunicar
los benéficos de un servicio dibujando paralelos con iméagenes e ideas mas intangibles. (Bajac,
2003)

e Servicio al cliente

El servicio al cliente se ha convertido en el eje sobre el que giran todos los departamentos de la

empresa. Disponer de un servicio de atencion al cliente eficaz es la mejor estrategia para conseguir
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clientes satisfechos y captar nuevos. Un cliente contento vende méas que cualquier accion de
marketing. (Lacoste, 2018)

Los servicios se han convertido en el nuevo medio de marketing, y de forma abrumadora se
presentan por encima del precio. Es mas, en Reino Unido menos de un cuarto (19%) leen y
responden a los mensajes de marketing y de ofertas especiales, 1o que quiere decir que las
empresas necesitan repensar su enfoque. Los minoristas parecen responder mejor que otros

sectores y tienen el nivel mas alto de clientes satisfechos (67%) (Espin, 2012)

e Estrategia

Las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los objetivos comerciales de nuestra
empresa. Para ello es necesario identificar y priorizar aquellos productos al que nos vamos a
dirigir, definir el posicionamiento de marca que queremos conseguir en la mente de los clientes y
trabajar de forma estratégica las diferentes variables que forman el marketing mix (producto,

precio, distribucion y comunicacion). (Espnos, 2015)

e Fidelizacion

Que un cliente escoja una empresa para realizar todas o la mayoria de las compras implica que
ese cliente es fiel. La fidelizacion pretende establecer un vinculo a largo plazo entre la empresa y
el cliente, que la relacion dure una vez finalizada la compra. Para ello se debe conocer a
profundidad y para ello debe preguntar e indagar sobre los gustos y necesidades; después
procesaremos esa informacion y posteriormente ofrecer al cliente el producto apto a su necesidad.
(Aguero, 2014)

e Publicidad

La publicidad es una de las actividades que pueden desarrollarse en las distintas organizaciones
para comunicarse con el exterior de estas. De ahi pueda adaptarse el proceso de comunicacion a
la publicidad, donde el emisor sera el anunciante, el mensaje el anuncio, el medio los medios
masivos Y el receptor el publico objetivo. Ademas, apareceria la figura de la agencia de publicidad
qgue proporciona distintos servicios, como aspectos relacionados con la codificacion vy
descodificacion de mensajes, las interferencias de la comunicacion y el control de los efectos de
la publicidad. (Deduran, 2014)
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2.4 Hipotesis

Existe la necesidad de implementar un plan de comunicacion para el reposicionamiento de marca

de la empresa Creaciones Deportivas “JJC” en la cuidad de Riobamba

2.5 Variables

2.5.1 Variable Independiente

Implementar un plan de comunicacion

2.5.2 Variable dependiente

Reposicionamiento de marca
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CAPITULO IIl: MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

Para realizar el presente trabajo de investigacion es necesario indagar sobre investigaciones
anteriores al tema, en donde se denote los impactos ocasionados con las estrategias planteadas,
para lo cual el trabajo opta de un enfoque mixto, y la informacién recolectada serd puesta a un

analisis riguroso de una manera cuantitativa y cualitativamente

3.2 Nivel de investigacion

La investigacion se desarrollard de una manera exploratoria, en donde se investigara datos
relevantes que hayan aportado los autores en trabajos relevantes, también se realizara
descriptivamente ya que se buscara detallar con exactitud los hallazgos obtenidos de la

investigacion para un mejor funcionamiento de la empresa

3.3 Disefio de investigacion

Para la investigacién se aplicara el no experimental ya que el trabajo de investigacion no es tan

extenso por lo que no amerita una experimentacion

3.4 Tipo de estudio

La investigacion se la realizard una sola vez ya que el topo de estudio serd de campo.

3.5 Poblaciony Muestra

La Poblacién Econdmicamente Activa del cantén Riobamba es de 100585 personas, concentrada
el 50.3% de la PEA total de la provincia de Chimborazo; el 66% de la PEA del cantén se ubica
en el sector urbano y el 34% en el sector rural; esta concentracién de la PEA en el canton y en el
sector urbano obedece a que Riobamba por su condicion de capital de la Provincia, cuenta con
oficinas y dependencias de gran parte del estado central y ademas es la sede de los Gobiernos

Auténomos Descentralizados Provincial y Cantonal. (Cadena, 2015)
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Prondstico de la poblacién

P, =P +i)"

Pyo18 = Pao10(1 +0,02)°
P,o1s = 100585(1 + 0,02)
Pyo1s = 100585(1,02)
P,o1s = 100585(1,17165938)
Pyois = 117.851

Calculo de la muestra
N= Tamafio de poblacion N=117.851
Z= Nivel de confianza Z=1,96 (95% de confianza)
P= Probabilidad de éxito P=0,50
Q= Probabilidad de Fracaso Q= 0,50
E= Precision (error maximo) E= 0,05 (5% de error)
DONDE:

B Z?’PQN
" e2(N—-1) + Z2PQ

n

(1.96)2(0.50)(0.50)(117851)

™= (0.05)2(117851 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

_ 113184,1004
~ 2955854

n = 382.91

n = 383 encuestas
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3.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

Para la presente investigacion se ha encontrado indispensable utilizar los métodos deductivo y
analitico ya que el analitico permite establecer argumentos exactos y adecuados para la empresa
en base a la teoria disponible, concluyendo con el método analitico que permitird analizar la

informacion recolectada para una mejor toma de decisiones

3.6.1 Instrumento

Se ha visto propicio el uso de una encuesta que nos ayudara a conocer la opinién o valoracion del
sujeto seleccionado en una muestra sobre un asunto dado. En la encuesta el encuestado lee

previamente el cuestionario y lo responde por escrito, sin la intervencion directa de persona alguna

de los que colaboran con la investigacion.
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3.7 Andlisis e Interpretacion de resultados

Datos informativos. Edad

Tabla 1-3: Edad

Edad
20-25 92
26-30 62
31-35 86
36-40 95
41 en adelante 48
TOTAL 383

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Edad
M 20-25
m 26-30
31-35
36-40

M 41 en adelante

Grafico 1-3: Edad

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Andlisis
Las personas de la poblacién econémicamente activan de la ciudad de Riobamba encuestadas

estan distribuidas con el 25% entre 36-40 afos, el 24% entre los 20-25 afios, el 22% entre 31-35

afios, el 16% entre 26-30 afios y el 13% restante los de 41 afios en adelante.
Interpretacion

De la investigacion realizada se obtuvo como resultado que la edad predominante de los
encuestados es la que se encuentra entre 36-40 afios, hay que resaltar que las edades entre 20-25
afios también posee una gran relevancia ya que existe una diferencia del 1%, para lo cual es
recomendable tener presente estas edades al plantear las estrategias.
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Datos informativos. Genero

Tabla 2-3: Género

Genero
Masculino 178
Femenino 205
TOTAL 383

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Género

Gréfico 2-3: Género
Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Analisis

De las 383 personas encuestadas en el mercado riobambefio el 54% representa al género femenino
a diferencia de que el 46% equivale al género masculino.

Interpretacion

De acuerdo con las encuestas realizadas se puede apreciar que las mujeres son mas colaborativas

que los hombres al momento de realizar la investigacion de campo, ademas de que también son

quienes mas consumen estos productos.
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Datos informativos. Ocupacion

Tabla 3-3: Ocupacion

Ocupacion
Comerciante 65
Empleado 88
Negocio 74
Ama de Casa 76
Otros 80
TOTAL 383

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Ocupacion

m Comerciante

M Empleado
Negocio
0,
, Ama de Casa

W Otros

Grafico 3-3: Ocupacién
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Andlisis

De los resultados obtenidos se puede observar que la ocupacion de los encuestados se distribuye
en un 23% a los empleados, un 21% se distribuye en otras ocupaciones como la mecénica, la
docencia, carpinteria, etc. Un 20% las amas de casa, un 19% a los que manejan negocios y un

17% a los comerciantes.
Interpretacion.

La mayor cantidad de las personas encuestadas en las calles de la ciudad de Riobamba se dedican

a ser empleados para poder poseer un sustento econémico en las distintas empresas de la ciudad.
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1. ¢Qué aspecto considera ser mas importante al momento de adquirir un producto?

Tabla 4-3: ;Qué aspecto considera ser mas importante al momento de adquirir un producto?

: Muy Importan | Neutr [Poco Nada TOTA

Variable . . .
importante te al importante importante L

Calidad 301 52 20 4 6 383
Precio 148 177 31 16 11 383
Atencion al
cliente 168 95 88 19 13 383
Ambiente 107 127 60 63 26 383
Ubicacién 101 102 55 55 70 383

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

79%
46%
39%44%
— . 33%
B 25% 23% .

14% 5% 8% °16%. 1% 4% 5% 15%. 2% 3% 3% 7%

MUY IMPORTANTE IMPORTANTE NEUTRAL POCO IMPORTANTE NADA IMPORTANTE
Calidad Precio Atencidn al cliente Ambiente ™ Ubicacion

Grafico 4-3: ;Qué aspecto considera ser mas importante al momento de adquirir un producto?
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Andlisis

De los resultados obtenidos por parte de la investigacion de campo realizada se puede observar
que para los encuestados es considerado muy importante un 79% la calidad, un 44% la atencién

al cliente, un 39% el precio, un 28% al ambiente, un 26% a la ubicacién.
Interpretacion

Al adquirir un producto las personas se fijan en su mayoria en el material del que estd hecho, su
terminados y durabilidad todo esto se resume en la calidad del producto la cuales la variable mas
importante al momento de comprar un producto de acuerdo con los encuestados seguidos de la
atencion al cliente, es por eso por lo que las estrategias de comunicacion deben estar encaminadas

en comunicar estas variables.
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2. Con que frecuencia usa los siguientes medios de comunicacion

Tabla 5-3: Con qué frecuencia usa los siguientes medios de comunicacion

Variable |Siempre |Casisiempre|A veces [Pocas veces | Nunca TOTAL
Televisio

0 270 60 29 10 14 383
Radio 117 135 70 29 32 383
Periodico

. 82 109 94 46 52 383
Revistas 71 91 91 72 58 383
Internet 206 67 33 31 46 383

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

70%

| | 35%

28%, —
3 4% 25%4% 5
21%19% | 16% I 8%18% B 3% 8%12%%gn 4% 8% 14415%."_4

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES POCAS VECES NUNCA
Television Radio Periddicos Revistas M Internet
Grafico 5-3: Con qué frecuencia usa los siguientes medios de comunicacién

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Andlisis

Las encuestas arrojaron como resultados los medios de comunicacion en los cuales las personas
siempre estan pendientes lo cuales representan un 70% la television, un 54% el internet, un 31%

la radio, un 21% los periodicos y un 19% las revistas.
Interpretacion

La importancia de los medios de comunicacion hoy en dia ha ido incrementada por los avances
tecnoldgicos, la informacion llega mucho mas rapido en la actualidad, pero las empresas no logran
aprovechar adecuadamente estos medios, es por ello por lo que se determiné los 3 principales
medios de comunicacion mas importantes para los encuestados los cuales son la television, el

internet y la radio, medios que seran utilizados en las estrategias planteadas posteriormente.
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3. ¢Con que frecuencia compra usted uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo)?

Tabla 6-3: ¢Con que frecuencia compra usted uniformes (escolares, por su trabajo, equipo

deportivo)?
. . _ Pocas
Variable |Siempre |Casi siempre | A veces Veces Nunca TOTAL
Bimestralmente 119 41 49 93 81 383
Trimestralment
57 97 63 55 111
e 383
Semestralmente 106 65 54 76 82 383
102 vez al afio 189 61 45 36 52 383
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
49%
31%
28% 259 o 29%
h7o4 N 20% 21% 21%
- 15% °16% %14% 6 %
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SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES POCAS VECES NUNCA

Bimestralmente Trimestralmente Semestralmente 10 2vezal afio

Grafico 6-3: (Con que frecuencia compra usted uniformes (escolares, por su trabajo,
equipo deportivo)?

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Andlisis

Los encuestados han sabido remarcar que la frecuencia de compra de estos productos son un 49%

una o dos veces al afio, 31% bimestralmente, un 28% semestralmente y un 15% trimestralmente.
Interpretacion

El comportamiento, como la frecuencia del consumo ayudara a conocer el modo de compra de
uniformes en la ciudad de Riobamba, dando como resultado que la primera opcién que realizan
los clientes es el adquirir los productos una o dos veces al afio, lo cual esta dentro de los
pronosticos, ya que la empresa produce uniformes escolares, las estrategias de comunicacion
deben estar orientadas a generar mas atencion del publico objetivo para que la empresa pueda

acaparar mas mercado.
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4. En qué lugar adquiere los uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo)

Tabla 7-3: En qué lugar adquiere los uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo)

Variable Siempre C?am A veces Pocas Nunca TOTAL
siempre Veces

Casa del deportista 194 57 37 53 42 383
Servi Textil 96 77 56 71 83 383
Sacha textil 175 60 61 29 58 383
Fabri Textil 101 101 47 52 82 383
Otros
mencionen. ..

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

» 46%
R 15%20%16%?6% 10% 15ty?l6% 12% 14% 19%8%14% 11%2 2%]:% &
SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES POCAS VECES NUNCA
Casa del deportista Servi Textil Sacha textil Fabri Textil ™ Otros mencione..

Grafico 7-3: En qué lugar adquiere los uniformes (escolares, por su trabajo, equipo

deportivo)
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Analisis
De acuerdo con la investigacion realizada se puede apreciar gque los encuestados siempre

adquieren los productos en los respectivos establecimientos detallados a continuacion: un 51% en

la casa del deportista, un 46% en sacha textil, un 26% en Fabri textil y un 25% en Servi textil.
Interpretacion

La investigacion muestra que existe competencia lo cual permitird a la empresa ser mas
competitiva en el mercado, lo que la encaminara a implementar estrategias adecuadas para
posicionarse en el mercado, las dos principales competencias de la empresa son la casa del
deportista y sacha textil, siendo las empresas que tienen mayor trayectoria en el mercado

riobambefio.
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5. Cudl es el aspecto que le motiva a comprar uniformes (escolares, por su trabajo, equipo

deportivo) en el establecimiento mencionado en la pregunta anterior

Tabla 8-3: Cual es el aspecto que le motiva a comprar uniformes (escolares, por su trabajo, equipo

deportivo) en el establecimiento mencionado en la pregunta anterior

Variable Muy importante | Importante [ Neutral | Poco importante | Nada importante | TOTAL
Calidad 279 66 27 5 6 383
Precio 176 155 24 17 11 383
Atenciodn al cliente 156 102 80 32 13 383
Ambiente 122 112 61 49 39 383
Ubicacion 131 102 48 41 61 383

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

73%

46%41%3” 40% _ 29%
- . e
17%  27% I 7% 6%21% Mi% 1% 4% B%13%% 2% 3% 3% 10%16%

MUY IMPORTANTE IMPORTANTE NEUTRAL POCO IMPORTANTE NADA IMPORTANTE

Calidad Precio Atencidn al cliente Ambiente M Ubicacion

Grafico 8-3: Cuél es el aspecto que le motiva a comprar uniformes (escolares, por su trabajo,

equipo deportivo) en el establecimiento mencionado en la pregunta anterior
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Andlisis

Mediante los resultados obtenidos de las encuestas se puede apreciar que las personas adquieren
los productos en los establecimientos seleccionados por ciertas variables las cuales han sido
calificadas como muy importante con un 73% la calidad, un 46% el precio, un 41% la atencién al

cliente, un 34% la ubicacién y un 32% el ambiente.
Interpretacion

Todas las personas estan motivadas por un factor en particular al momento de adquirir un
producto, de acuerdo con la investigacion realizada en dichos establecimientos hablados en la
pregunta anterior lo que los clientes tienen como prioridad al realizar la compra es la calidad,
seguido del precio y la atencion al cliente, lo que permite la posibilidad de que la empresa realice
una buena comunicacion de la calidad que brinda en los productos que ofrece al pablico objetivo

y la atencion al cliente, lo que en el futuro le permitir& posicionarse en el mercado
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6. Estaria dispuesto en adquirir los uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo) en
Creaciones Deportivas “JJIC”

Tabla 9-3: Estaria dispuesto en adquirir los uniformes (escolares,
por su trabajo, equipo deportivo) en Creaciones Deportivas “JJC”
261

122
383

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

uSi

® No

Grafico 9-3: Estaria dispuesto en adquirir los uniformes (escolares,

por su trabajo, equipo deportivo) en Creaciones Deportivas “JJC”
Fuente: Investigaciéon de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Analisis

De la investigacion realizada los encuestados de la poblacién econdmicamente activa de la ciudad
de Riobamba afirman que un 68% estaria dispuesto a adquirir los productos de la empresa y un
32% no adquiririan los productos.

Interpretacion

Mediante la investigacion de campo realizada en las calles de Riobamba a la poblacion
econdémicamente activa se puede apreciar que, si la empresa realiza una adecuada comunicacion
para darse a conocer en el mercado riobambefio, el publico objetivo estaria dispuesto en adquirir
los productos de la empresa.
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7. En qué medio de comunicacidn le gustaria escuchar de las ofertar y promociones que tiene la

empresa Creaciones Deportivas “JJC”

Tabla 10-3: En qué medio de comunicacion le gustaria escuchar de las ofertar y

promociones que tiene la empresa Creaciones Deportivas “JJC”
: . Casi Pocas
Variable | Siempre siempre A veces veces Nunca | TOTAL
Television 243 92 35 7 6 383
Radio 126 138 78 16 25 383
Periddicos 106 83 99 53 42 383
Revistas 86 97 80 71 49 383
Internet 225 59 50 19 30 383
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
63%
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3395°6% 1
| 24% 26% 5% 0 I
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Grafico 10-3: En qué medio de comunicacién le gustaria escuchar de las ofertar y promociones

que tiene la empresa Creaciones Deportivas “JJC”
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Analisis
De los resultados obtenidos de la investigacién de campo se puede observar que a los encuestados
siempre les gustaria recibir informacién de la empresa y productos que ofrece en los respectivos

medios mencionados a continuacion con un 63% en la televisién, un 59% en el internet, un 33%

en la radio, un 28% en los periddicos y un 22% en las revistas.
Interpretacion

La investigacion presentada da como resultados la importancia que tienen los medios de
comunicacién en el mercado, la empresa para darse a conocer debera utilizar los medios
preferidos por el publico objetivo en donde informara sobre la ubicacién, calidad, promociones,
descuentos y el carifio empleado en la elaboracion de los productos, los medios preferidos por los
usuarios son la television, el internet y la radio, lo cual es recomendable enfocar las estrategias de

comunicacion en estos medios para lograr acaparar al mayor publico objetivo.
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Datos informativos. Edad

Tabla 11-3: Edad

Edad

17-22 16
23-28 14
29-34 |0
Total 30

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

EDAD

29-34
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23-28 539%
(J

37%

Grafico 11-3: Edad

Fuente: Investigaciéon de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Andlisis
La investigacion de campo se encuentra distribuida con un 53% en la edad comprendida entre las

personas comprendidas entre 17-22 afios, mientras que el 37% se encuentra entre 23-28 afios

dejando asi con un 10% de 29-34 afios.
Interpretacion

Existe mayor concentracion de personas entre las edades de 17 a 22 afios que representa casi la
mayor parte de los encuestados, el que sigue con una diferencia de 16 % es la edad comprendida

entre 23 a 28 afos.
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Datos informativos. Género

Tabla 12-3: Género

Género
Masculino 13
Femenino 17

Total 30

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

GENERO

Masculino
43%

Femenino
57%

Grafico 12-3: Género

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Analisis

De las 30 personas encuestadas el 57% representa al género femenino y la diferencia de 43%
representa al género masculino.

Interpretacion

El género femenino es colaborador que el masculino se encuentra mas predispuesta a la ayudar
cuando se trata de temas de investigacion.

40



1. Conoce que es un Plan de Comunicacion

Tabla 13-3: Conoce que es un Plan de Comunicacion

Si 19
No 11
Total 30

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

ESi ®mNo

Gréfico 13-3: Conoce que es un Plan de Comunicacion
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Analisis

Del 100% de los encuestados el 63% afirma el conocer lo que es un plan de comunicacion

mientras que un porcentaje menor pero significativo del 37% anuncia su falta de conocimiento
sobre aquel tema

Interpretacion

El conocimiento sobre lo que es un plan de comunicacion frente a los encuestados demuestra que
en su mayoria conocen y saben de qué se trata esto es representado por el 63% sin dejar de lado

al 37% que no sabe de qué se trata o para que funciona
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2. Cree que un plan de comunicacion mejora el posicionamiento de la empresa

Tabla 14-3: Cree que un plan de comunicacion mejora el posicionamiento de

la empresa
Si 21
No 9
Total 30

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

mSi mNo

Grafico 14-3: Cree que un plan de comunicacién mejora el posicionamiento de la empresa
Fuente: Investigaciéon de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Andlisis
La investigacion de campo realizado podemos notar que el 70% afirman que un plan de
comunicacion mejora el posicionamiento de la empresa, y el 30% no cree en esta posibilidad

Interpretacion

La investigacion realizada demuestra que el 70% afirma que un plan de comunicacion ayudaria a
una empresa a posicionarse ya que logra llegar a mas mercado por medio de estrategias acorde

con la comunicacién, mientras que el 30% niega esta posibilidad
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3. Cree que la empresa Creaciones Deportivas “JJC” deba implementar un plan de
comunicacion

Tabla 15-3: Cree que la empresa Creaciones Deportivas “JJC” deba
implementar un plan de comunicacion

Si 23
No 7
Total 30

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

mSi mNo

Gréfico 15-3: Cree que la empresa Creaciones Deportivas “JJC” deba implementar un
plan de comunicacién

Fuente: Investigaciéon de Campo

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Analisis

La investigacion el 77% de los encuestados esta de acuerdo en que la empresa debe implementar

un plan de comunicacién, un porcentaje minimo de 23% no se encuentra de acuerdo con su
implementacion

Interpretacion

La implementacion de un plan de comunicacion es muy beneficiada es asi como la investigacion
de mercado objeta que la empresa deba implementarlo.
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3.8 Hallazgos

Tabla 16-3: Hallazgo

Pregunta

Positivo

Negativo

¢Qué aspecto considera ser mas
importante al momento de adquirir
un producto?

La calidad y la atencion al cliente son
las variables més importantes al
aplicar las estrategias de comunicacion
ya que permiten un adecuado
posicionamiento

El precio no es tan adecuado para
el posicionamiento, ya que los
clientes siempre buscaran algo
méas econdmico y cambiaran de
empresa facilmente.

Con que frecuencia usa los
siguientes medios de comunicacion

Los medios de comunicacion mas
significativos y concurridos por las
personas son la television, el internet yj
la radio.

Conelavance de la tecnologia los
medios de comunicacion como
los periodicos y en especial las
revistas han ido perdiendo terreno
en la comunicacion.

¢Con que frecuencia compra usted
uniformes  (escolares, por su
trabajo, equipo deportivo)?

La empresa posee una gran
posibilidad de crecimiento y debe
aprovechar las etapas de compra de
uniformes escolares

no existe mucha regularidad en la
compra de estos productos.

En qué lugar adquiere los uniformes
(escolares, por su trabajo, equipo
deportivo)

La empresa puede observar las
estrategias de sus competidores e
implantarlas  de acuerdo con su
conveniencia.

Existe gran competencia en el
mercado.

Cual es el aspecto que le motiva a
comprar uniformes (escolares, por,
su trabajo, equipo deportivo) en el
establecimiento mencionado en la
pregunta anterior

Al conocer cudles son las
caracteristicas que otorgan los
productos de dichas empresas se
planteara estrategias que resalten los
productos elaborados en la empresal
Creaciones Deportivas “JJC”.

El precio posee una gran
representacion en la poblacion
economicamente activa de I
ciudad de Riobamba.

Estaria dispuesto en adquirir los
uniformes  (escolares, por su
trabajo, equipo deportivo) en
Creaciones Deportivas “JJC”

Existe una aceptacion por parte de la
poblacion para la adquirir los
productos en la empresa Creaciones
Deportivas “JJC”.

El 32% prefiere mantenerse en las
empresas tradicionales, ademéas
de que la empresa no realiza una
buena comunicacion para darse &
conocer.

En qué medio de comunicacion le

promociones que tiene la empresa
Creaciones Deportivas “JJC”

gustaria escuchar de las ofertar

Los  principales  medios  de
comunicacion para que la empresa se
comunique y pueda generar mayor
atencion y  posteriormente  su
posicionamiento son la television, la
radio y el internet en donde se usaran
las redes sociales.

La television preferida por log
clientes requiere de una alta
inversion econémica.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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3.9 Comprobacion de la hipotesis

Hipotesis nula-NO (Rechazada): No existe la necesidad de implementar un plan de comunicacion

para el reposicionamiento de la empresa Creaciones Deportivas “JJC” en la cuidad de Riobamba

Hipotesis alternativa —N1 (Aceptada): Existe la necesidad de implementar un plan de
comunicacién para el reposicionamiento de la empresa Creaciones Deportivas “JJC” en la cuidad

de Riobamba
Para la comprobacion de la hip6tesis se utilizo la prueba estadistica chi cuadrado, la misma que
permite determinar si la hipdtesis alternativa es aceptada o rechazada, considerando los valores

criticos de la distribucion (ver tabla 17)

Tabla 17-3: Valores criticos de la distribucion chi cuadrada

0,001 0,005 0,01 0,02 0,025 0,03 0.04 0,05

1 10,828 7879 6,635 5,412 5,024 4,709 4,218
2 13,816 10,597 9,210 7,824 1,378 7,013 6,438 5,991
3 16,266 12,838 11,345 9,837 9,348 8,947 8311 7815
! 18,467 14,860 13,277 11,668 11,143 10,712 10,026 9,488
5 20,515 16,750 15,086 13,388 12,833 12,375 11,644 11,070

6 22,458 18,548 16,812 15,033 14,449 13,968 13,198 12,592
7 24,322 20,278 18,475 16,622 16,013 15,509 14,703 14,067
8 26,124 21,955 20,090 18,168 17,535 17,010 16,171 15,507
9 21,87 23,589 21,666 19,679 19,023 18,480 17,608 16,919
0 29,588 25,188 23,209 21,161 20,483 19,922 19,021 18,307

11 31,264 26,757 24,725 22,618 21,920 21,342 20,412 19,675
12 32,909 28,300 26,217 24,054 23,337 22,742 21,785 21,026
13 34,528 29,819 27,688 25,472 24,736 24,125 23,142 22,362
14 36,123 31,319 29,141 26,873 26,119 25,493 24,485 23,685
15 37,697 32,801 30,578 28,259 27,488 26,848 25,816 24,996

16 39,252 34,267 32,000 29,633 28,845 28,191 27,136 26,296
17 40,790 35,718 33,409 30,995 30,191 29,523 28,445 27,587
18 42,312 37,156 34,805 32,346 31,526 30,845 29,745 28,869
19 43,820 38,582 36,191 33,687 32,852 32,158 31,037 30,144
20 45,315 39,997 37,566 35,020 34,170 33,462 32,321 31,410

Fuente: Google

La prueba se la realizé considerando cruce de dos preguntas que son de mayor relevancia para la
investigacion, la puntuacion dada por los encuestados con el nivel de aceptacion para la empresa

creaciones deportivas JJC, se obtuvieron los siguientes resultados:
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Tabla 18-3: Cruzada

Tabla cruzada Conoce que es un Plan de Comunicacion*Cree que la empresa Creaciones
Deportivas JJC debe implementar un plan de comunicacion

Cree que la empresa

Creaciones Deportivas JJC
debe implementar un plan de

comunicacion

Si No Total
Conoce que es un Plan Si Recuento 14 5 19
de Comunicacion Recuento esperado 14,6 4,4 19,0
No Recuento 9 2 11
Recuento esperado 8,4 2,6 11,0
Total Recuento 23 7 30
Recuento esperado 23,0 7,0 30,0
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
Tabla 19-3: Chi Cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion  Significacion  Significacion
asintotica exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,258° ,612
Correccion de ,004 ,952
continuidad®
Razoén de verosimilitud ,265 1 ,607
Prueba exacta de Fisher 1,000 ,485
Asociacion lineal por ,249 1 ,618
lineal
N de casos validos 30

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

2,57.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Fuente: Investigaciéon de Campo

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Andlisis

Con un nivel de significancia del 5% (aplicado en el calculo de la muestra) y grado de libertad de

1, segun la tabla de valores del chi cuadrado (ver tabla 17) el valor limite es de 3.84 y segin el

andlisis estadistico realizado el valor de chi cuadrado es de 0.26 (ver tabla 19). Si este valor de

chi cuadrado se encuentra dentro del rango de 0 a 3.84 la hipotesis alternativa es aceptada,
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mientras que si el valor sobre esta fuera del rango, la hip6tesis nula es rechaza, como se observa

en el grafico 16

Se rechaza
Se acepta

|
Prucba X' Valor de tabla prueba X°
0.26 3.84

Gréfico 16-3: Campana de gauss
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

En vista de los resultados se comprueba que se acepta la hipétesis alternativa, la necesidad de

crear un plan de comunicacion que le permita a la empresa Creaciones Deportivas JJC y aplicar

adecuadamente todas las estrategias necesarias para su reposicionamiento
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO
4.1  Sistematizacion del marco propositivo
El marco propositivo tiene como objetivo el plantear las acciones a tomar por medio de estrategias
con el propdsito de lograr los objetivos planteados, a través de los medios mas oportunos y

adecuados para la comunicacion.

Tabla 1-4: Sistematizacion del marco propositivo

Analisis de la situalcion actual

+ Con el fin de entendere el
entorno actual como sus
fortalezas y debilidades y tener
una idea de las posibles
mejoras que puede lograr a
tener la empresas

Titulo y Objetivos

+ Engloba lo que se pretende
alcanzar en la empresa, por
medio de los objetivos se
determina el fin al que se
pretende llegar o las metas que
se desea lograr

Importancia del plan de
comunicacion

« El intercambio de informacion
en una empresa sobre sus
actividades, para poder logras
sus propositos y objetivos.

Seleccion de medios de
comunicacion

« El hacer llegar el mesaje de
forma eficas por los medios

adecuados ayudara a la
captacion de mas clientes
objetivos

Planteamiento y desarrollo de
estrategias

« Es un conjunto de acciones que
tienen como proposito el
conseguir los objetivos que se
plantea la empresa para mejorar
sus participacion

Estrategias de la propuesta

« Al saber las acciones que debe
implementarse se debe conocer
que es lo que se necesita para
que se pongan en practica,
cuanto es el presupuesto que se
necesita durante cuanto tiempo.

POA

* Es un plan que estructura las
actividades que se ejecutaran
por medio de las estrategias
planteadas por la empresa para
mejoras la participacion en el
mercado

4.2  Analisis de la situacién actual

Actualmente la empresa cuenta con el apoyo de dos trabajadoras temporales que ayudan cuando
tiene contratos grandes, a mas de ello la familia colabora con la produccion el esposo y el hijo; la
Sefiora Josefina Vigme es una mujer de gran ética profesional por lo que sus productos son de
calidad y lo demuestra en cada prenda que la realiza.

La empresa en sus 27 afios en el mercado ya tenia clientes fieles a ella, pero por cuestiones de
vivienda tuvo que cambiarse a un lugar donde nadie la conoce por lo que estd empezando de
nuevo, para la empresa se ha mostrado un enorme retroceso en lo que es la evolucién de la
empresa por lo que sus ventas han decrecido y ya no tienes el mismo movimiento econémico al

cual el negocio estaba acostumbrado.
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La empresa Creaciones Deportivas “JJC” ahora se encuentra en un lugar que es comercial ya que
a una cuadra del local esta el mercado oriental, ese sector es estratégico ya que existe gran
movimiento de gente para lo que ayudaria a que la empresa vuelva a tener el movimiento

econémico que tenia.

La Sefiora Josefina Vigme estd empefiada en que la empresa crezca por lo que asiste a
capacitaciones como son las del SECAP, y a otras instituciones que le ayudan a tener mas
conocimientos a lo que es el trato a los clientes y la mejor utilizacion de la materia prima, el
manejo con los desechos, a mas de ello también esta en el MIES que ayuda a que las empresas se
constituyan de mejor manera y solidificar la administracion empirica con la que normalmente
estan acostumbrados a llevar, también el sacar costos acorde a lo que gasta y a lo que debe vender,

la empresa tiene una gran oportunidad de crecer y fortalecerse en el mercado.

421 Planteamiento de la matriz FODA

El analisis FODA es un instrumento de diagnostico utilizado por una empresa u organizacién con
la finalidad de intervenir profesionalmente tanto en la formulacién y aplicacion de estrategias
como en su seguimiento para hacer una evaluacién y control de resultados. Consiste en realizar
una evaluacion de los factores fuertes y débiles, que diagnostican la situacion interna de una
organizacion, asi como la evaluacidn externa, marcada por las oportunidades y las amenazas.
(Strikland, 1998)
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Tabla 2-4: Matriz FODA

e Fortalezas

 Buena calidad del producto final
 Experiencia en el sector textil
« Magquinaria propia

Oportunidades

« Elaboracion de uniformes que envia el gobierno a PYMES
« Capacitacion continua

« Posibles nuevos clientes a través de redes sociales

* Ubicacién geogréfica

e Debilidades

« Falta de una filosofia empresarial, objetivos y funcionamiento definidas
« Administracién Empirica

« Débil posicionamiento de Marca

« Escasas de Comunicacion Externa

ma  AMEnazas

+ Incremento de competencia local
* Incremento de los precios de la materia prima
« Politicas gubernamentales inestables.

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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4.2.2 Analisis FODA Ponderado

El FODA ponderado permite evaluar la parte interna y externa de la empresa y por medio de ella
elaborar estrategias pertinentes que permitan aprovechar de mejor manera las oportunidades que
brinda el mercado y potenciar sus fortalezas y al mismo tiempo contrarrestando sus debilidades y
amenazas para el logro de los objetivos planteados por la empresa

Tabla 3-4: FODA Ponderado

FACTOR
EXTERNO

OPORTUNIDADES

e Elaboracion de
uniformes que envia
el gobierno a
PYMES

e Capacitacion
continua

e Posibles nuevos
clientes a través de
redes sociales

e Ubicacién
geografica

AMENZAS

¢ Incremento de
competencia local

¢ Incremento de los
precios de la
materia prima

¢ Politicas
gubernamentales
inestables.

FACTOR  EoRTALEZAS
INTERNO

Buena calidad del
producto final

e Experiencia en el
sector textil

e Magquinaria propia

ESTRATEGIAS FO

Entregar los distintos
uniformes con la calidad
que caracteriza a la empres

Aprovechar las distintas
capacitaciones para el
mejoramiento continuo

Ganar mas clientes a través
de redes sociales y con la
experiencia gue cuenta la
empresa

Aprovechar la ubicacion
geografica para lograr la
expansion de la empres

ESTRATEGIAS FA

Destacar sobre la
competencia por medio de
la calidad del producto
terminado

Saber sobrellevar el alza de
los precios por medio de la
experiencia previa

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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DEBILIDADES

¢ Falta de una filosofia
empresarial, objetivos y
funcionamiento definidas

e Administracién Empirica

e Debil posicionamiento de
Marca

e Escasas de Comunicacion
Externa

ESTRATEGIAS DO

Aprovechar las capacitaciones para
organizar mejor la empresa, dando
forma con su administracion y
definir de mejor manera las
distintas funciones

Promover la imagen de la empresa
a través de las redes sociales y
posesionar la marca

Mejorar la comunicacion externa
de la empresa por medio de las
redes sociales y la ubicacion
geografica que posee

ESTRATEGIAS DA

Fortalecer la organizacion de la
empresa y solidificarla con el fin
de afrontar a la nueva competencia

Organizar de mejor manera la
utilizacién de la materia prima para
no desperdiciarla



4.2.3 Matriz del Perfil Competitivo

El andlisis que se desarrolla en esta matriz (MPC) es comparativo, evalla y asimila la informacion
relevante a efectos de apoyar la toma de decisiones. Ademas, revela las fortalezas relativas de la

empresa.
Los factores que se suelen considerar son: calidad de producto, publicidad, competitividad de
precios, posicion financiera, fidelidad de los clientes, cobertura, participacion de mercado,

amplitud de la linea de productos, entre otros. (Fernandez, 2006)

Tabla 4-4: Matriz del perfil competitivo

. . wrr | LaCasa del . . .

Factores claves de éxito Creaciones Deportivas “JJIC Deportista Sacha Textil Fabri textiles

Peso | Valor | Ponderado | Valor | Ponderado | Valor | Ponderado | Valor | Ponderado
1.- Participacion en el
— 0,14 1 0,14 4 0,56 3 0,42 3 0,42
A Gl 70l el 013 | 4 0,52 4 0,52 2 0,26 4 0,52
producto
3.- Tiempo de entrega 0,10 4 0,40 3 0,30 3 0,30 3 0,30
4.- Innovacion y 008 | 1 0,08 3 0,24 2 0,16 3 0,24
desarrollo de productos
2 [SEE I at 013 | 1 0,13 3 0,39 2 0,26 2 0,26
tecnologia
6.- Nivel de
posicionamiento del 0,09 1 0,09 4 0,36 2 0,18 2 0,18
mercado
7.- Utilizacion de
HENDECE 009 | 1 0,09 3 0,27 3 0,27 2 0,18
comunicacion para
promocionarse
e SRS REETIm A 01 | 3 0,30 3 0,30 3 0,30 3 03
cliente
9.-Colaboradores 0,08 2 0,16 3 0,24 2 0,16 3 024
competitivos
10.- Gestion de surtido 0,06 2 0,12 3 0,18 2 0,12 3 0,18
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[ Total [ 1 ] 2,03 | 3,36 2,43 2,82
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

La empresa “JJC” Creaciones Deportivas cuenta con afios en el mercado riobambefio, pero no ha
dado un paso agigantado al desarrollo y al crecimiento, se ha mantenido en un perfil comodo que
no le ha hecho evolucionar o abrirse campos a otros mercados es por ellos que al evaluarlo frente
a otras empresas que muestran similar productos y servicios como uno de sus mayores

competidores que es La Casa del Deportista.

Segun los datos arrojados por la matriz muestra que no tiene una buena presencia en el mercado

y deberia tomar un nuevo rumbo al negocio para que pueda crecer

4.3 Titulo

Plan de comunicacion para el reposicionamiento de marca de la empresa Creaciones Deportivas
“JJC” en la cuidad de Riobamba

4.4 Obijetivos

4.4.1 Objetivo General

Proponer un plan de comunicacion para la empresa Creaciones Deportivas “JJC” como una

herramienta para reposicionarla en la cuidad de Riobamba

4.4.2 Objetivos Especificos

e Generar una imagen corporativa para la empresa Creaciones Deportivas “JIC” como

diferenciador frente a su competencia

¢ Introducir un sistema organizacional para el mejor funcionamiento de la empresa.

¢ Lograr un mayor reposicionamiento en la mente de los consumidores mediante estrategias de

comunicacién por los medios de comunicacién mas utilizados

4.5 Importancia del Plan de Comunicacion

Un plan de comunicacion ayuda a planificar de manera ordenada y estratégica los recursos, tanto

materiales como humanos de los que cuenta la empresa, la idea es optimizar todos los recursos
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disponibles, a méas de ello para comunicar la informacién de manera precisa y efectiva, se debe

determinar el pablico objetivo al que se quiere llegar el mensaje que se desea trasmitir.

Después de conocer la empresa Creaciones Deportivas “JJC” se evidencia que carece de esquemas
organizacionales, por lo que la publicidad o promociones son inexistentes por lo que la empresa
no cuenta con ninguna forma de comunicacion con el publico objetivo, por esta razon el disefiar
un plan de comunicacién que fortalezca y posicione a la empresa para que asi el publico objetivo

pueda conocer sobre lo que ofrece el negocio.

Se presentara una propuesta acorde con un plan de comunicacion para poder resaltar los atributos
y beneficios que cuenta la empresa, el realizar una comunicacion masiva, con un distintivo que
sobre salga de su competencia, la pieza clave sera el planteamiento de estrategias que ayuden al
conocimiento no solo del negocio sino que conozcan todas las lineas de productos que ofrece la
empresa, se utilizara no solo los medios tradicionales como son la television, radio o periédico
sino que también el uso de las redes sociales que se representan como una tendencia en estos
tiempos, los medios tradicionales han mostrado resultados aceptables pero el uso de las estrategias
BTL impactan méas al publico objetivo, con el fin de garantizar un impacto fuerte en los

consumidores.

A continuacidn, se definiran estrategias efectivas que mejoren el posicionamiento de la empresa.

4.6 Seleccion de medios de comunicacion

La evolucién en los medios de comunicacion tiene pasos agigantados ya que en la actualidad se
puede conocer en segundos lo que pasa al otro lado del mundo, es muy importante el decidir en
donde se pondran los anuncios publicitarios, el conocer cudles son los medios de comunicacién
mas utilizados como las preferencias y las tendencias por el publico objetivo al que nos vamos a

dirigir para que el mensaje sea captado con mayor fuerza

Para esto se debe tener claro el pablico objetivo al que se dirige el mensaje debera ser entendible,
reconocible y adecuado a la identidad corporativa y a los productos que ofrece la empresa, con el

propdsito de sobresalir de la competencia.
Para la toma de decisiones seréd de la informacién tomado de investigaciones anteriores que se

encuentra detallado en el marco tedrico, a mas de ello se utilizara las respuestas la investigacion

de campo siendo mas preciso en las estrategias que se establecerén para la empresa.
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A continuacion, se detallara las propuestas en los medios de comunicacion mas utilizados y la

forma mas precisa de llegar a la mente del consumidor

Tabla 5-4: Medios de comunicacion seleccionados

Medios de comunicacion Nivel de Preferencia

Television 36,19%
Radio 15,68%
Periodicos 10,99%
Revistas 9,52%
Internet 27,61%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

4.7  Planteamiento y desarrollo de estrategias

Al iniciar la investigacion e indagar de la informacion sobre la empresa Creaciones Deportivas
“JJC” se notd una falencia enorme y la carente forma de dar a conocer de los productos que ofrece
la empresa es asi como se encontro el problema de la falta de comunicacidn que tiene la empresa

para su cliente, para ello se presentara estrategias de acorde a la necesidad que tiene la empresa.

Las estrategias de marketing seran direccionadas hacia los medios de comunicacion mas
utilizados, se realizara las estrategias de acuerdo a los objetivos que nos planteamos en el plan de

comunicacion.

La empresa Creaciones Deportivas “JJC” utilizara los siguientes medios para su difusion e

implementacion de estrategias:

Tabla 6-4: Planeacion y desarrollo de estrategias
Estrategias Instrumentos

Identidad Corporativa

Filosofia Empresarial

Articulos Promocionales

T e T
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Medios de Tradicionales

Publicidad BTL (Below the line)

Participacion en ferias

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

4.8 Estrategias de la propuesta

4.8.1 ldentidad Corporativa

Tabla 7-4: Identidad Corporativa

Tema

Elaboracién de la Identidad Corporativa

Importancia

Constituye como un activo intangible de primer orden, y la gestion de
elementos como la identidad, la imagen y la comunicacion corporativa cobran
especial relevancia dentro de las estrategias competitivas de las empresas,
otorgandoles un identificador Unico sobre su competencia, el proceso de
desarrollado por las empresas para la creacion y consolidacion de una imagen

de marca fuerte y positiva para posicionar en la mente de los consumidores

Objetivos

La identidad corporativa ayuda a general mayor atencion al publico objetivo
sobre la empresa, a que sea un identificador sencillo facil de reconocer y sobre
frente a la competencia. Por lo que un manual de marca que muestre el uso

adecuado de la identidad corporativa.

Responsable

Departamento de Marketing

Presupuesto $0
Tiempo Durante un mes
Tactica Disefiar un identificador visual que represento las caracteristicas y atributos

que ofrece la empresa, que represente los materiales que se utilizan en la

empresa como es la aguja e hijo que es son la parte esencial del negocio

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Marca actual de la empresa

Gréfico 1-4: Identidad Corporativa Antigua

Fuente: Prototipo de la empresa

Propuesta de marca

Grafico 2-4: Imagen Corporativa Nueva
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Como luciria la nueva imagen de la empresa

Gréfico 3-4: Identidad Corporativa
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

4.8.2 Filosofia Empresarial

Tabla 8-4: Filosofia Empresarial

Tema

Filosofia Empresarial

Importancia

Ayuda al desarrollo de la empresa y la vision de cada trabajador, esto va de
la mano con la planeacion ya que ayuda a descubrir lo que desea ser la
empresa a donde quiere llegar, a mas de ello realizar la planeacién de las
estrategias que seran a mediano o largo plazo, la tactica o funcionamiento que
solo es lo mas especifico. También conlleva a los valores, creencias y

practicas cada empresa debe tener bien definida la filosofia.

Objetivos

La filosofia empresaria direccionara acerca de los valores, practicas y
creencias que son la razén de ser de la empresa que se representan en el

compromiso de la organizacion ante la sociedad

Responsable

Gerente general

Presupuesto

$0
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Tiempo Durante un mes se elaboré y se utilizara permanentemente

Téctica Para la elaboracion de la filosofia empresarial se planteara con la propietaria
la elaboracion de la misidn y vision de la empresa la parte organizacional sin
olvidar de los principios, valores y los productos que ofrece con el propésito

de organizar la empresa.

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

4.8.2.1 Mision

Disefiar y producir prendas de vestir de la mas alta calidad, de acuerdo a los gustos y tendencias
del mercado, logrando plena satisfaccion de nuestros clientes, cumpliendo estandares de calidad,
con procesos amigables con el medio ambiente y contribuyendo al desarrollo econémico del pais

a través de los productos que ofrece.

4.8.2.2 Visioén

Ser una empresa de confeccion textil lider en calidad dentro del canton Riobamba, cuya
flexibilidad le permita atender a los publicos objetivos por medio de su diversificacion en
productos elaborados, asi como un alto nivel de atencion a clientes; por medio del personal

capacitado y motivado que nos permita tener un crecimiento con rentabilidad sostenida.

4.8.2.3 Lineamientos

La empresa Creaciones Deportivas “JJC” consiente de la importancia de la calidad como factor
estratégico en la competitividad de la empresa y la mejora continua de todos los procesos y
productos basado en el modelo y normas de calidad, para ser mas eficiente dentro de la

organizacion y de todos los clientes, la politica de calidad consiste en:

e Asegurar que se determinan las necesidades y expectativas de los clientes, para
transformarlas en requisitos y, a través de su cumplimiento, lograr su satisfaccién tanto de
partes externas e internas.

e Crear y mantener la sensibilidad del personal, sobre la importancia de cumplir los requisitos
del cliente, legales y reglamentarios.

e  Establecer trimestralmente objetivos de calidad y seguimiento de los mismos, y signos del
compromiso de mejora continua.

e Direccionar los medios necesarios en cada momento, para implementar y mejorar los

procesos y para lograr la consecuencia de los objetivos.
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e  Atender con maxima prioridad las inconformidades formuladas por los clientes en forma de
reclamaciones o quejas y realizar un seguimiento de su satisfaccion.
e Potenciar la colaboracion con los proveedores para aumentar la capacidad de respuesta ante

los clientes y optimizar costes y recursos.

4.8.2.4 Valores Corporativos

Nuestra empresa basa su accionar en funcion a los siguientes valores:

Respeto: EL respeto y valor a todas las personas en la empresa, por ello se cumple con las normas

y politicas internas, velando por el buen clima y estabilidad laboral.

Calidad: Buscar la calidad integral del personal, procesos y productos, de acuerdo a las actuales

exigencias de calidad.

Innovacion: Es abierto a los cambios, al buscar la mejora continua y diferenciacién competitiva

a partir de la investigacion, analisis y creatividad.

Responsabilidad Social: Esta comprometido con el uso racional y responsable de los recursos,
generando productos que mejoren la calidad de vida de los colaboradores, clientes, socios y el

cuidado del medio ambiente, a través del crecimiento econémico y competitividad de la empresa.

Comunicacion: la comunicacién debe ser constante y efectiva, entre todos los miembros que

forman parte de la empresa, asi como con los proveedores y clientes.

Etica: Actuar con el respeto a las normas, con transparencia y honestidad, en concordancia con la

empresa.

Cultura de Aprendizaje: Ser una organizacion que aprende continuamente para crear un mejor

futuro.

4.8.2.5 Principios

Compromiso: Trabajar con responsabilidad, optimizando los recursos asignados y creyendo en el

producto terminado

Actitud de servicio: Escuchar, atender y resolver las necesidades de los clientes, con el fin de

cumplir con sus expectativas y lograr su lealtad.
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Trabajo en equipo: Aprovechar las cualidades individuales y unir destrezas para producir mejores
resultados.

Innovacion: Disefar, crear y deleitar a nuestros clientes procurando el cambio, a través del

aprendizaje, para el mejoramiento de procesos y productos.

4.8.2.6 Objetivos Estratégicos de la empresa

a. Objetivo General

Fortalecer a la empresa como los primeros en el mercado de productos textiles para poder alcanzar
una alta rentabilidad brindando un producto y servicio de calidad y eficiente, con precios
accesibles, enmarcados en la responsabilidad social para incentivar la participacion del desarrollo
economico del pais

b. Objetivos Especificos

e Posicionar las prendas de vestir por la calidad y la satisfaccion de nuestros clientes
e Desarrollar y capacitar al personal en todas las é&reas, potenciando los valores de
profesionalismos, calidad y servicio.

e Incorporar permanentemente nuevas tecnologias en los procesos productivos
4.8.2.7 Organigrama Estructural
Es la representacion gréfica de la organizacion en donde se detalla las personas encargadas de los

departamentos que posee la empresa los cuales tienen como objetivo encaminar a la empresa a

cumplir sus metas.
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GERENTE

GENERAL

Josefina Vigme

Julio Shilquigua

Dpto.

o Marketing
Julio Cesar Shilquigua Cesivel Shilquigua

Gréfico 4-4: Organigrama Estructural
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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4.8.2.8 Organigrama Funcional

Este organigrama permite detallar con profundidad las funciones a realizar de cada departamento

en la empresa y sobre las obligaciones que posee cada una de ellas.

GERENCIA

GENERAL

*Desempefiarse como representante legal
de la empresa

*Asesorar a la organizacion sobre las
soluciones legales a los problemas vy
demds asuntos que se presenten en la
gestion diaria

Dpto.
Financiero

*Contabilizacion de

Dpto.

Marketing

*Coordinary ejecutar

las politicas de manejo
(entraday salida) de
mercancias en la
bodega con el fin de
llevar un control de los
inventarios de los
mismos.

*Velar por la entrega
oportuna y adecuada
de las mercancias

*Brindar asesoria
acerca de los diferentes
productos ofrecidos por
la empresa.

*Consultar
disponibilidad de Ia
mercancia

ingresos 'y egresos,
pagos a proveedores.
*Conciliaciones

bancarias y gestion de
tareas de Tesoreria

Gréfico 5-4: Organigrama Funcional
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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4.8.2.9 Productos

Se elabora las siguientes prendas de vestir:

Tabla 9-4: Productos

Camisas Manga Larga

Camisetas estilo polo

Camisetas

Faldas

Pantalones

Sueter Escolar

Chaleco

Chompa Escolar

Z

Pantaloneta

Pantalon Deportivo

Polines

BN NN

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Tabla 10-4: Productos

Uniforme Institucionales

Elaborado por: Auto Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Tabla 11-4: Productos

Uniformes deportivos

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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4.8.3 Articulos Promocionales

Tabla 12-4: Articulos promocionales

Tema

Articulos Promocionales

Importancia

El proporcionar un articulo que contenga el logo de la empresa ayudara a él
recordar con mayor facilidad a la empresa, es una forma tradicional de
comunicar, a mas de ello es una herramienta que ayuda al posicionamiento
de la empresa y también ayuda a ganar mas clientes, es una forma de incentivo

para que vuelvan a comprar en la empresa.

Obijetivos

Colocar la imagen corporativa en los distintos articulos que incentiven a la

venta y que ayuden a posesionar a la empresa en el mercado riobambefio

Responsable

Departamento de Marketing

Presupuesto $500
Tiempo Depende la temporada
Tactica Colocar la imagen corporativa en corras, esferos, cuadernos y calendarios que

se haran llegar a los clientes después de una compra

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Gréfico 6-4: Articulos promocionales
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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4.8.4 Medios Masivos

Tabla 13-4: Publicidad en Radio

Tema

Spot publicitario en Radio

Importancia

La radio es una ventaja a la hora de comunicar ya que ayuda a la mayor
penetracion en el mercado, por el cual se puede cubrir mayor cobertura y
alcance, es una parte fundamental a mas de ello es uno de los medios mas
econémicos a la hora de publicitarlos, por medio de este medio se podra

incentivar a los distintos publicos a conocer mas sobre la entidad.

Obijetivos

Propagar la informacion de la empresa como la ubicacion, productos que
ofrece, se recalcara la forma artesanal y detallada de la elaboracion de sus

productos.

Responsable

Departamento de Marketing

Presupuesto $350 ¢/m
Tiempo Durante 2 meses
Tactica Se elaborara un spot publicitario informativo que durara aproximadamente

26 segundos, el cual sera producido de forma formal e informativo para que

los clientes conozcan de la empresa.

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Tabla 14-4: Formato de spot publicitario de la radio

Intro Creaciones Deportivas JIC:

Cuerpo | Ofrece todo tipo de uniformes como escolares, deportivos y de trabajo a la
ciudadania riobambefia sus productos son elaborados con la mas alta calidad y

cuenta con el mejor servicio que usted puede esperar

Cierre | Visitanos en las calles 5 de junio entre Cordovez y Luis Elisa Borja a la vuelta del

mercado oriental

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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El spot contara con la voz de un locutor que tenga de fundo un tono musical agradable

Tabla 15-4: Publicidad Televisién

Tema

Spot publicitario en Television

Importancia

La television es un medio de comunicacion poderoso para dar a conocer de
los productos que ofrece cualquier establecimiento teniendo un alto indice de
audiencia, sabiendo que el objetivo es captar la atencion de los usuarios, la
television es uno de los medios mas fuertes a la hora de promocionar, ya que
en 40 segundos debe impactar lo mas posible a sus publicos.

Obijetivos

Lanzar un spot publicitario que impacte y que al momento de pensar en
uniformes recuerden a la empresa Creaciones Deportivos “JJC”

Responsable

Departamento de Marketing

Presupuesto $1000
Tiempo Durante un mes
Tactica Elaborar un sport entretenido, pero con un fuerte impacto con duracion de 20

segundos en el canal TV Sultana que trasmite en la ciudad de Riobamba

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Tabla 16-4: Formato del spot publicitario television

Intro Entra un nifio con el pantaldn del uniforme roto a la sala donde se encuentra el
papa mirando la television después de unos segundos entra la madre con la
camisa de su uniforme de trabajo con la marca de una plancha

Cuerpo Madre le dice al padre: jjMiranos!!
El padre los mira y dice: de que guerra salieron (se rie)
La madre le dice al Padre: Necesita tu hijo un nuevo pantalén y yo una camisa
y ya van a ser las 5 de la tarde y debemos ir a dos lugares diferentes a comprar
las cosas no creo g tengamos tiempo
El padre responde: porque a dos lugares si puedes comprar todo en un mismo
lugar
La madre: En donde ¢,?
El padre: Quesf en la empresa Creaciones Deportivas JJC
La madre: ¢y eso donde es?
El padre por el mercado oriental en la 5 de junio entre Cordovez y Luis Elisa
Borja
La madre: Pero necesitamos que sea de buena calidad a tu hijo no le dura la
ropa.
El padre: Mi amor la sefiora hace los mejores uniformes, mira mi pantalén ya
lo tengo por varios meses y no se ha perdido el color utiliza la mejor calidad
en telas y sus acabados son delicados y ni hablar del servicio hasta gusto da de
volver
La madre: jjentonces que esperamos vamos!!

Cierre Llegan al establecimiento y compran lo que necesitan y sale al final la imagen

de la parte de afuera del local y la direccion

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Tabla 17-4: Publicidad en Internet

Tema Spot publicitario en Internet

Importancia El internet hoy en dia es una de las herramientas més utilizadas no solo para
la investigacion de nuevos conocimientos sino a su vez de acortar distancias
al momento de comunicarse es por ello que hoy en dia es uno de los medios
mas utilizados para la publicidad de cualquier empresa es el internet, por lo

que uno de los sitios web mas usados son las redes sociales.

Obijetivos Disefiar imagenes publicitarias que den informacién sobre la empresa y los
servicios y productos que ofrece, que seran subidas a las plataformas virtuales

gue cuanta la empresa

Responsable Departamento de Marketing

Presupuesto $0

Tiempo Constantemente

Tactica Crear publicaciones llamativas para Facebook que es la cuenta que la empresa
cuenta, pero no la sabe manejar por lo que se motivara al uso constante por

medio de esta plataforma virtual

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Graéfico 7-4: Pagina de Facebook
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Grafico 8-4: Publicacion en Facebook
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Gréfico 9-4: Publicacion en Facebook
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Tabla 18-4: Catalogo Virtual

Tema Catélogo virtual

Importancia El dar a conocer los productos es una herramienta que ayuda a la presentacion
de los productos de una manera organizada y se convierten en una forma de
publicitar y promocionar, con el avance de la tecnologia la presentacion de
los catalogos ya no solo se presenta en fisico, sino que también ahora se
desarrollan virtualmente es decir que cualquier persona con acceso a internet
puede conocer que productos puede encontrar en dicha empresa

Obijetivos Disefiar un catalogo virtual, que presente los distintos productos de manera
organizada que ofrece la empresa Creaciones Deportivas “JJC” para que el
publico objetivo conozca lo ofertado.

Responsable Departamento de Marketing

Presupuesto $0

Tiempo Constantemente

Tactica La elaboracion de un catalogo virtual que se presentara en la red social de

Facebook que muestre a detalle los productos que ofrece

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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4.8.5 Publicidad BTL

Tabla 19-4: Publicidad BTL en medios de transporte

Tema Publicidad en medios de trasporte

Importancia El uso de los medios de movilizacion cotidianos en la cuidad de Riobamba
como los buses, taxis 0 busetas son lugares que siempre se encuentran a la
vista de todo el publico y se mostraria como una ventaja visual al usar todos

los lugares mas transitados de la cuidad de Riobamba

Obijetivos Crear publicitaria acorde con el ambiente en el que se exhibira llamando la
atencion del pablico objetivo con el prop6sito de incrementar el conocimiento

de la empresa

Responsable Departamento de marketing

Presupuesto $1500

Tiempo Dos meses

Tactica Disefiar publicidades acordes con el ambiente en el que se encuentra para
mayor captacion de atencion al publico objetivo como en buses, taxis o

busetas.

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Gréfico 13-4: Publicidad en Taxi
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Gréfico 14-4: Publicidad en Taxi
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Gréfico 15-4: Publicidad en Buseta
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Grafico 16-4: Publicidad en Buseta
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Gréfico 17-4: Publicidad en Bus
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Tabla 20-4: Publicidad BTL en paradas de bus

Tema Publicidad en paradas de bus

Importancia La visualizacién de una publicidad es lo mas importante para poder obtener
la mayor captacion de pablico objetivo al que queremos llegar es asi como al
encontrar puntos clave para mostrarlo como las paradas de buses ayudan a la
retencion de dichas imagenes de forma inconsciente para el pablico objetivo

al cual se quiere llegar.

Objetivos Disefiar en las paradas de buses un ambiente de taller de costura, con
elementos tipos que se encontraran en un taller, con el fin de crear un impacto

en el pablico objetivo al que queremos llegar

Responsable Departamento de Marketing
Presupuesto $2500

Tiempo Dos meses

Téctica Elaborar un taller de costura en las paradas de buses con la informacion
necesaria para que puedan conocer el establecimiento y a que se dedica la

empresa Creaciones Deportivas “JJIC”

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Tabla 21-4: Publicidad BTL en vallas

Tema Vallas publicitarias

Importancia La publicidad en exteriores se ha convertido en parte de las ciudades es asi
como es muy comin el encontrar vallas publicitarias en las partes mas
concurridas de la ciudad de Riobamba, que llaman la atencién con gran
facilidad a todo tipo de publicos

Objetivos Elaborar 3 vallas publicitarias netamente visuales que atraiga la atencion del

publico objetivo al que queremos llegar.

Responsable

Departamento de Marketing

Presupuesto $280 c/u
Tiempo Dos meses
Tactica Disefiar una valla publicitaria llamativa visualmente con los colores que

caracterizan a la empresa, informando los productos que ofrece y su

ubicacion.

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Gréfico 21-4: Publicidad en Vallas
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Gréfico 22-4: Publicidad en Vallas
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

4.8.6 Participacion en ferias

Tabla 22-4: Participacion en ferias

Tema

Participacion en ferias

Importancia

La participacion en ferias es una forma de presentar los productos que se
oferta, a mas de promociones, descuento y que el producto sea visibilizado
para aumentar su participacion en el mercado, se trata de una inversion
pequefia, pero a largo plazo puede traer grandes recompensas al hablar de que
el negocio tiene un establecimiento y también podrian ir adquirir ahi los
productos, es una forma de interactuar directamente con los clientes

potenciales.

Objetivos

Organizar un stand de forma llamativa en una feria, con el propésito de
mostrar los productos que ofrece la empresa y otorgar mas informacién del

establecimiento que funciona todo el afio.

Responsable

Departamento de Marketing

Presupuesto $400 c/s
Tiempo Dos meses (abril, finales de agosto y principios de septiembre)
Tactica Gestionar un stand en una feria que muestre los productos que van a mostrar

en dicho stand con el proposito poder acaparar mayor mercado y dar méas

informacion del establecimiento.

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Gréfico 23-4: Ferias
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018

Gréfico 24-4: Ferias
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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4.9 POA (Plan operativo anual)

Tabla 23-4: POA

POA (Plan Operativo Anual)

: Afio Responsable Presupuesto
Estrategia :
Ene | Feb | Mar | Abr | May |Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

Identidad visual Marketing $ -

Filosofia empresarial Gerente General $ -

Gorras $ 83,00

Articulos Esferos Departamento de $ 67,00

promocionales | Cuadernos finanzas $ 100,00

Calendarios $ 250,00

Radio $ 700,00

Medios Television Marketing $ 1.000,00

tradicionales Internet $ -

Catalogo virtual $ -

Medios de trasporte $ 1.500,00

Publicidad BTL | Parada de bus Marketing $ 2.500,00

Vallas publicitarias $ 840,00

Participacion en ferias Marketing $ 800,00

Total $ 7.840,00

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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CONCLUSIONES

Mediante la investigacion realizada se evidenci6 la necesidad de un plan de comunicacién para
la empresa Creaciones Deportivas “JIC” con el objetivo de reposicionar la marca

La revision bibliogréafica permitio establecer la informacion principal y secundaria de un plan
de comunicacion para las organizaciones

La investigacion de campo permitié determinar cdmo se encuentra la empresa Creaciones
Deportivas “JJIC” en el mercado de la ciudad de Riobamba, la cual refleja que no se encuentra
posesionado en el mercado.

Mediante los resultados de la investigacion de campo se planted las estrategias
correspondientes para cubrir las falencias que existentes en la empresa con respecto a la

comunicacion

82



RECOMENDACIONES

La implementacion a corto plazo de las estrategias propuestas en el presente trabajo de
titulacion ayudard a reposicionar la marca en la mente de consumidor con mayor facilidad,
ademas se recomienda que la empresa realice control y seguimiento de las estrategias para
generar un grado alto de satisfaccion de sus clientes con respecto a la empresa

Se recomienda que la empresa emplee nuevas ventajas competitivas como la innovacion o
diferenciacién en su procedimiento

Proponer nuevos canales de comunicacion para mejorar la posicion de la empresa en la mente
del mercado objetivo

Se recomienda que se emplee todas las estrategias planteadas en presente trabajo de

investigacion ya que le permitira mejorar el reposicionarse en el mercado riobambefio
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ANEXO

Anexo A: Modelo de encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING
CREACIONES DEPORTIVAS “JJC”

Obijetivo: Investigar sobre el conocimiento de lo que es un plan de comunicacion

Edad Género
17-22 Masculino
23-28 Femenino
29-34

1. Conoce que es un Plan de Comunicacion

Si
No
2. Cree que un plan de comunicacion mejora el posicionamiento de la empresa
Si
No
3. Cree que la empresa Creaciones Deportivas JJC deba implementar un plan de
comunicacion
Si

No




Anexo B: Modelo de encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING
CREACIONES DEPORTIVAS «JJC”
Obijetivo: Investigar el nivel de efectividad de comunicacion de la empresa Creaciones

Deportivas “JJC”, para desarrollar estrategias comunicacionales

Edad Genero Ocupacion

20-25 M Ii Comerciante
asculing
26-30 Femenino Empleado
Negocio

319 Ama de casa
36-40 Otros
41 en adelante

1. ¢Qué aspecto considera ser mas importante al momento de adquirir un producto?

) Muy Important ) Nada
Variable ] Neutral | Poco importante |
importante e importante

Calidad

Precio

Atencion al

cliente

Ambiente

Ubicacion

2. Con que frecuencia usa los siguientes medios de comunicacién
Variable Siempre Casi siempre A veces Pocas veces Nunca

Television
Radio

Periddicos

Revistas

Internet

3. ¢Con que frecuencia compra usted uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo)?
Variable Siempre Casi siempre A veces Pocas veces Nunca

Bimestralmente

Trimestralmente




Semestralmente

102 vezal afo

4. Enqué lugar adquiere los uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo)

Variable

Siempre

Casi siempre | A veces

Pocas veces

Nunca

Casa del deportista

Servi Textil

Sacha textil

Fabri Textil

Otros Mencione

5. Cual es el aspecto que le motiva a comprar uniformes (escolares, por su trabajo, equipo
deportivo) en el establecimiento mencionado en la pregunta anterior

Variable

Muy importante

Importante | Neutral

Poco importante

Nada
important

(S

Calidad

Precio

Atencion al

cliente

Ambiente

Ubicacion

6. Estaria dispuesto en adquirir los uniformes (escolares, por su trabajo, equipo deportivo) en
Creaciones Deportivas “JJC”

Si

No

7. En gué medio de comunicacidn le gustaria escuchar de las ofertar y promociones que tiene
la empresa Creaciones Deportivas “JJC”

Variable

Siempre

Casi siempre

A veces

Pocas veces

Nunca

Television

Radio

Periddicos

Revistas

Internet




Anexo C: Prototipo de marca

Prototipo de marca
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Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018



Anexo D: Manual de marca

Manual de Marca

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018



Manual de Marca

)G

2. Iconografia

3. Tipografia

4, Cromatica

5. Logotipo

6. Blanco y Negro

7. Logo Invertido

8. Un Color

9. Restricciones

10. Reticula

11. Area de Seguridad
12. Resolucién Minima
13. Aplicaciones

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018



Manual de Marca

Manual de Marca

El Manual de Marca recoge los elementos
constitutivos de la Identidad Visual de JJC Creaciones Deportiva

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018



Manual de Marca

Madeja de hile
Es el material esencial para
unir las distintas prendas que
elabord lo empresa
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Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018



Manual de Marca
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Laipograria del logo JJC Creaciones Deporfivas fug creada con las funtes siguientes;
La‘ipogratia priman para las comunicaciones de JJC s Hamigto y para Creaciones Deporiivas es
Broken Heart, Una fuente de estio smpli de alta egibiidad y dsponibe en todo computadr,

Y como fuente secundaria es Century Gothic para escriios nomaks.

Tarrignton ﬂmﬁv J@lf
Century Gothic



Manual de Marca
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C:47% R:188 C:84% R:0
M: 0% G:255 M:83% G:0
Y:83% B:102 Y:73% B:0
K: 0% K: 80%

C:84% R:84 C:49% R:148
M: 20% G: 163 M: 38% G: 148
Y:8% B:220 Y:38% B:148
K: 0% K: 0%

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Manual de Marca
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Manual de Marca
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Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018



Manual de Marca
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C:84% R:84
M: 20% G: 163
Y:8% B:220
K: 0%

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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M: 0% G:255
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Manual de Marca

En caso que la
marca se aplique
sobre fondos no
coorporativos que
no correspnda a la
gama de colores se
debera una zona de
reserva
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Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018



Manual de Marca
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Manual de Marca
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Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Manual de Marca
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La Marca se reproducira con una drea de proteccion negra
la misma que le dara legibilidad. La marca en caso de
apllicarse sobre fondos de colores necesariamente deben

ser N0 Muy OSCUros
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Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Manual de Marca
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Manual de Marca

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018
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Manual de Marca

Elaborado por: Liliana Katherine Reyes Brito. 2018




Manual de Marca
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Anexo E: Proformas

Proforma Vallas

‘ Publicidad Interior & Exterior
' : Senalizacién Vial e Institucional
Gigantografias / Corte y Grabado Laser

) Ploter de Corte / Disefo Grafico
Mv Rétulos Luminosos / Vallas Publicitarias

Letras Cormporafivas con lluminacién Led
Microperforado - Vinil Adhesivo - Roll Up

INTELIGENCIA EN PUBLICIDAD

VIZUETE GADVAY LUIS HUMBERTO
0603215831001

Riobamba, 21de Marzo del 2019
PROFORMA N° 929

Cliente: CREACIONES DEPORTIVAS "Jic"

Cantidad Detalle Valor Unitario | Valor Total
1 LONA DE VALLA DE 13 ONZ 12M X 6M CALIDAD DE 4MPRES_16N 1400 DP1 $468.00
1 LONA DE VALLA DE xs,ouz 8M X SM CALIDAD DE IMPRESION 1400 DPI $280
3 ROLL UP MAS IMPRESON DE 2M DE ALTO X 0.80CM DE ANCHO $48.00 $14400

Gracias por preferirnos!!!

Tiempo de enfrega:

2 dias laborables a partir de la firma del contrato
NUESTROS PRECIOS INCLUYEN LLV.A

Humberto Vizuete
GERENTE

Direccién: Av. Pedro Vicente Maldonado y Vicente Rodriguez
(Diagonal a la Gasolinera de la ESPOCH)

Telf: (03) 2317 507 / Cel: 0982822664 - 0994826723 Proforma thda por 15 dI’OS
Email: orange_ip@hotmail.com

Fuente: Orange



Proforma TVS

Fuente: TVS

tVEl

10 mayur SRy
Estimados clientes:

Reciban un cordial saludo de quienes hacemos TVS Canal 13 de la ciudad de Riobamba,
¢l primer canal de television de los nobambefios.

A tmavés de la presente, queremos poner a suocoosideracion  nuestros  espacios
publicitarios, que garanticen la correcta inversién de su empresa. Disponemos de 2
paquetes para su comodidad:

PAQUETE 1.

8 spots diarios,

TVS Noticias primera emision (07:00, Emision medio dia 12:00 y Emision Estelar 19:00
de lunes a viernes, Sabados y domingos 19:00.

VALOR: 1.000 délares incluido I'VA mensuales.

PAQUETE 2,
10 spots diarias,

Todos los informativos mds dos coflas en la revista familior de lunes a viernes a las 17:00.
Adicionalmente menciones en transmisiones especiales, programas de misica y variedad
y franja de peliculas.

VALOR: 1.400 ddlares incluido TVA mensuales,

En la segunidad de poder contar con su confianza;

Atentamente,

NG, MARCELO PINO

_ PRESIDENTE EJECUTIVO



Proforma Radio

De nuestra consideracion:

Por medio de la presente le hacemos llegar nuestro cordial saludo, y felicitar el acierto en la
direccion del departamento de marketing y publicidad de su empresa, recorddndole siempre que
la publicidad en radio es la mejor inversidn.

Radio Sol 96.5 FM es una radio con genero de musica nacional dirigida a todo el piblico en especial
al que le gusta disfrutar de la musica nacional selecta y con buen gusto con su amplia cobertura en
el centro del pais, llegando nitidamente a las provincias de Tungurahua, Chimborazo, Cotopaxi,
parte de Bolivar y el sur de Pichincha, lo que nos permite mantener miles de fieles oyentes que dia
a dia crecen por la calidad de nuestras programaciones.

PAQUETES PUBLICITARIOS - MENSUALES

PAQUETE ESPACIO No. BONIFICACION TIEMPO |  VALOR
I CUNAS | FINDESEMANA | | =
A
Lunes a viernes 10 5(SyD) 45 segundos $400+IVA |
B |
| |Lunesaviemes | 8 4SyD) | 45segundos | $350+IVA J
C ' s |
| |Lunesaviemes | 5 3(SyD) 45 scgundgﬁ' $250 +IVA |
, | | i
' D | Lunes a viernes ’ 3 2SyD) |45segundos | $200-+IVA |
' Menciones en vivo ‘ ‘
e b . LS | ! | 30segundos | $5.00+IVA |

Como bonificacién de parte de Radio Sol la grabacidn de la cufia publicitaria no tiene costo.
Adicional nuestro medio de comunicacion en contratos de publicidad que se extiendan por mds de
3 meses el descuento g se hace es del 10% y una mencidn en vivo en horario estelar.

Seguros de nuestra propuesta cumpla sus expectativas, anticipamos nuestro agradecimiento.

Atentamente:

Lic. Rolando Cevallos

GERENTE GENERAL RADIO SOL 96.5
0992723214

¥
AMBATD: 100 S 12787700 o s

RIDBAMBA:  Juan de Vielesco

Fuente: Radio Sol



