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RESUMEN EJECUTIVO Y PALABRAS CLAVES

El presente proyecto de investigacion titulado Plan Comunicacional y su incidencia en la
difusion y promocion de los productos que ofrece Zuriel Store en la Ciudad de Quevedo, se
establecieron los objetivos a realizar en el trabajo investigativo los cuales consistieron en
conocer la situacion actual de Zuriel Store, el disefio de la identidad corporativa para mejorar
su posicionamiento en el mercado, ademas de la propuesta de plantear estrategias
publicitarias que permitan potenciar su imagen a actuales y potenciales clientes. La
metodologia aplicada consistié en los tipos de investigacion digandstica y de campo, los
métodos deductivo e inductivo, se utiliz6 como instrumentos la entrevista realizada a la
propietaria de la boutique, donde se evidenci6 de que no posee una identidad corporativa,
que de reconocimiento y que se diferencie de la competencia, y mas aln que no ha realizado
ningun tipo de publcidad en su estado de permanencia en el mercado, asimismo para el
desarrolllo de la encuesta se consituyd una poblacién de 86.754 mujeres en la ciudad de
Quevedo tomando como muestra a 383, de forma que como resultado se reflejé en que existe
un alto indice de desconocimiento de la boutique representado por un 90%, se identifico los
medios publicitarios que mas contacto tienen las encuestadas, los cuales se tomaron como
referencia para el desarrollo de las publicidades, ademés se plantearon como
recomendaciones de realizar un analisis de la situacion actual para conocer a sus clientes o
competidores, del mismo modo en implementar la propuesta del disefio del manual

corporativo, y la aplicacion de estrategias publicitarias.

Palabras claves.

Plan Comunicacional, Identidad Corporativa, posicionamento.
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ABSTRACT AND KEYWORDS

This research project entitled Communication Plan and its impact on the dissemination and
promotion of the products offered by Zuriel Store in the City of Quevedo established the
objectives to be made in the research work which consisted of knowing the current situation
of Zuriel Store , the design of the corporate identity to improve its position in the market, in
addition to the proposal to propose advertising strategies that allow to enhance its image to
current and potential customers. The applied methodology consisted in the types of
diganostica investigation and of field, the methods deductive and inductive, used like
instruments the interview realized to the owner of the boutique, where it was evidenced that
it does not own a corporate identity, that of recognition and that Is different from the
competition, and even more that it has not made any kind of publicity in its state of
permanence in the market, also for the development of the survey was constituted a
population of 86,754 women in the city of Quevedo taking as a sample 383 , so that as a
result was reflected in the fact that there is a high rate of ignorance of the boutique
represented by 90%, identified the advertising media that most contact the respondents,
which were taken as a reference for the development of advertisements, in addition they
were proposed as recommendations to carry out an analysis of the current situation to know
their clients or competency in the same way in implementing the proposal of the design of

the corporate manual, and the application of advertising strategies.

Keywords.

Communication Plan, Corporate Identy, Position.
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CODIGO DUBLIN

Plan comunicacional y su incidencia en la difusion y promocion de

Titulo: los productos que ofrece Zuriel Store en la ciudad de Quevedo.
Autor: Cinthia Janine Macias Cedefio

Palabras clave: Plan Comunicacional Identidad Corporativa Posicionamiento
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Resumen: Resumen.- El presente proyecto de investigacion titulado Plan

Comunicacional y su incidencia en la difusion y promocion de los
productos que ofrece Zuriel Store en la Ciudad de Quevedo, se
establecieron los objetivos a realizar en el trabajo investigativo los
cuales consistieron en conocer la situacion actual de Zuriel Store, el
disefio de la identidad corporativa para mejorar su posicionamiento en
el mercado, ademas de la propuesta de plantear estrategias
publicitarias que permitan potenciar su imagen a actuales y
potenciales clientes. La metodologia aplicada consistié en los tipos de
investigacion diganéstica y de campo, los métodos deductivo e
inductivo, se utiliz6 como instrumentos la entrevista realizada a la
propietaria de la boutique, donde se evidencié de que no posee una
identidad corporativa, que de reconocimiento y que se diferencie de la
competencia, y mas aun que no ha realizado ningun tipo de publcidad
en su estado de permanencia en el mercado, asimismo para el
desarrolllo de la encuesta se consituyé una poblacion de 86.754
mujeres en la ciudad de Quevedo tomando como muestra a 383, de
forma que como resultado se reflejo en que existe un alto indice de
desconocimiento de la boutique representado por un 90%, se
identificd los medios publicitarios que mas contacto tienen las
encuestadas, los cuales se tomaron como referencia para el desarrollo
de las publicidades, ademas se plantearon como recomendaciones de
realizar un analisis de la situacion actual para conocer a sus clientes o
competidores, del mismo modo en implementar la propuesta del
disefio del manual corporativo, y la aplicacion de estrategias
publicitarias.

Abstract.- This research project entitled Communication Plan and its
impact on the dissemination and promotion of the products offered by
Zuriel Store in the City of Quevedo established the objectives to be
made in the research work which consisted of knowing the current
situation of Zuriel Store , the design of the corporate identity to
improve its position in the market, in addition to the proposal to
propose advertising strategies that allow to enhance its image to
current and potential customers. The applied methodology consisted
in the types of digandstica investigation and of field, the methods
deductive and inductive, used like instruments the interview realized
to the owner of the boutique, where it was evidenced that it does not
own a corporate identity, that of recognition and that Is different from
the competition, and even more that it has not made any kind of
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publicity in its state of permanence in the market, also for the
development of the survey was constituted a population of 86,754
women in the city of Quevedo taking as a sample 383 , so that as a
result was reflected in the fact that there is a high rate of ignorance of
the boutique represented by 90%, identified the advertising media that
most contact the respondents, which were taken as a reference for the
development of advertisements, in addition they were proposed as
recommendations to carry out an analysis of the current situation to
know their clients or competency in the same way in implementing
the proposal of the design of the corporate manual, and the application
of advertising strategies.
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Introduccion

En la actualidad, la publicidad se ha convertido en una pieza clave dentro de la sociedad
industrializada que vivimos. Es un instrumento que las empresas utilizan para hacer llegar

sus productos o servicios e imagen a su publico objetivo. [1]

En el Ecuador, la publicidad es un factor indispensable del medio comercial ya que existe
un sinnmero de productos y servicios que necesitan darse a conocer al consumidor a través

de los diferentes medios de comunicacion. [2]

El presente trabajo se desarroll6 en la boutique Zuriel Store, ubicada en la ciudad de
Quevedo, el cual consisti6 en disefiar un Plan Comunicacional y su incidencia en la difusion
y promocién de los productos que ofrece, con la finalidad de orientar a la entidad en conocer

los beneficios que tendra al invertir en publicidad obteniendo asi resultados econémicos.

La investigacion se estructuro en seis capitulos distribuidos de la siguiente manera:

El Capitulo I, constituye el planteamiento del problema, la formulacion de los objetivos con
el fin de conocer la situacion actual de la boutique y a su vez se justifico el porqué de la

ejecucion de la investigacion.

El Capitulo 11, hace referencia al marco tedrico donde se realiz6 un review de los temas
claves para la investigacion entre ellos, Plan Comunicacional, Medios Publicitarios y

Estrategias Publicitarias.

El Capitulo 11, describe la localizacion de la investigacion, asi como los tipos, métodos,
fuentes e instrumentos implementados en el proceso investigativo, ademas se determing la

poblacion y muestra.



El Capitulo 1V, refleja el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos a través de la
entrevista y encuestas, asimismo incluye el desarrollo de las estrategias publicitarias las
cuales permitiran encaminar a la boutique Zuriel Store a una efectiva difusion y promocion

de los productos que ofrece, ademas del disefio del manual corporativo.

El Capitulo V, evidencia las conclusiones y recomendaciones a las que se lleg6 una vez

finalizado el trabajo de investigacion.

El Capitulo VI, consiste en la bibliografia citada mediante las diferentes fuentes utilizadas

en el presente proyecto.

El Capitulo VII, presenta los anexos los mismos que fueron un complemento para la

investigacion.



CAPITULO |

CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION



1.1. Problema de Investigacion.

1.1.1. Planteamiento del Problema.

A nivel mundial la publicidad juega un papel fundamental en el crecimiento de las empresas,
ya gue necesitan estrategias que permitan promocionarse en diferentes mercados y dar a
conocer sus productos y servicios, con la finalidad de convertir la publicidad en resultados

econdémicos que los beneficien.

En Ecuador, con el gran avance de las tecnologias existen recursos en donde se promociona
a las empresas, sin embargo, dichos elementos son predispuestos de acuerdo a un Plan
Comunicacional que se convierte en un documento guia para que se ejecuten una serie de
acciones que les permita proyectar una buena imagen e informacion de la empresa a los

clientes. [3]

Actualmente en la ciudad de Quevedo son pocas las empresas que aplican un Plan
Comunicacional para alcanzar los objetivos de las mismas y que les permita contrarrestar a
la competencia, es por esa misma razén que los emprendedores terminan por acabar con sus
negocios, perdiendo dinero, esfuerzo y tiempo, sin saber que la comunicacion es la clave del

éxito.

Un ejemplo de ello es la boutique Zuriel Store, que se encuentra ubicada en la Av. 7 de
octubre y calle novena, es una entidad que se dedica a ofrecer ropa para damas, que cuenta
con una buena aceptacion del publico de la localidad, a pesar de que no se encuentra en una

buena posicion en el mercado.

Diagnostico.

Zuriel Store atraviesa por una problematica de comunicacion externa al no contar con un
Plan Comunicacional la cual puede deberse a varias causas: no tiene una identidad
corporativa que dé reconocimiento, la aplicacion de las estrategias de publicidad y la falta

de presencia en las redes sociales.



Todas estas causas han provocado como consecuencia que los actuales y potenciales clientes
prefieran realizar sus compras en locales en donde lucen mas Ilamativos, ofrecen mejores
precios, formas de pago y la calidad de servicio ofertante, todo por la falta de informacién
de sus productos convirtiendo asi al publico en personas desinteresadas, ya que sin

publicidad no hay promocién.

Prondstico.

Por las razones anteriormente expuestas, Zuriel Store se veria afectada al no implementar
procesos de comunicacion que permita posicionarse en el mercado, provocando un alto
desconocimiento de la entidad, de manera que también limitara su capacidad de crecimiento
por tener pocos clientes que demanden sus productos y estos optarian por los de la

competencia lo que generaria bajas ventas en su boutigue.

1.1.2. Formulacion del problema.

¢Cémo un Plan Comunicacional incide en la difusion y promocién de los productos que

ofrece Zuriel Store en la Ciudad de Quevedo?

1.1.3. Sistematizacion del problema.

¢De qué manera el estado de situacion actual de Zuriel Store permite obtener informacion

apta para el disefio del Plan Comunicacional?

¢Cémo una identidad corporativa dard reconocimiento a Zuriel Store en la ciudad de

Quevedo?

¢Cuales son las estrategias publicitarias adecuadas para captar la atencion de sus clientes y

posicionarse en el mercado?



1.2. Objetivos.

1.2.1. General.

e Desarrollar un Plan Comunicacional que contribuya a la difusion y promocion

de los productos que ofrece Zuriel Store en la ciudad de Quevedo.

1.2.2. Especificos.

e Investigar el estado de situacion actual de Zuriel Store que permita obtener

informacion apta para el disefio del Plan Comunicacional.

e Disefiar una identidad corporativa que de reconocimiento a Zuriel Store en la

ciudad de Quevedo.

e Establecer estrategias publicitarias adecuadas para captar la atencion de sus

clientes y posicionarse en el mercado.



1.3.  Justificacion.

El avance constante de la tecnologia obliga a que las empresas se innoven y busquen
estrategias publicitarias para poder asentarse en un mercado que cada vez es mas exigente y
dificil de permanecer. Una buena publicidad es la que permanece en nuestra mente tiene que
ser llamativa y original, pero también debe quedar bien asociado al servicio que promociona;

mediante los anuncios publicitarios la imagen de cualquier empresa.

Hoy en dia no basta solo vender sino se requiere pensar estratégicamente el mercado con el
soporte publicitario para obtener una mezcla perfecta. [4] En esta investigacion se hace
énfasis a la importancia que tienen las publicidades para el éxito de una empresa ya que esta

herramienta es de gran utilidad.

En el rubro al cual Zuriel Store pertenece, existe competencia muy fuerte la cual puede dejar
en cualquier momento a la empresa fuera del mercado. El desarrollo de un Plan
Comunicacional ayuda a establecer una imagen favorable de la empresa ante su publico

objetivo y asi posicionar y dar reconocimiento en la ciudad de Quevedo.

Con esta propuesta que se plantea ganara reconocimiento la empresa a través de la identidad
corporativa y la mantendrd en la mente del consumidor generando como resultado un
posicionamiento en el mercado y diferenciandose de la competencia, ademas identificando
asi estrategias publicitaras mas adecuadas para la gestion del Plan Comunicacional para dar

a conocer los productos que brinda Zuriel Store.

Por lo tanto, es factible el desarrollo de un Plan Comunicacional porque beneficiaré en captar
nuevas oportunidades de negocio y crear medios de publicidad optimizando la difusién y

promocion de los productos de Zuriel Store en la ciudad de Quevedo.



CAPITULO II
FUNDAMENTACION TEORICADE LA INVESTIGACION



2.1. Marco conceptual.

2.1.1. Plan Comunicacional.

El concepto del plan comunicacional servird como paso inicial de sus objetivos y funciones.
Se trata de una guia en el que se detalla la planificacion® de las actividades a llevar a cabo
por el departamento de comunicacion con la finalidad de alcanzar notoriedad, diferenciacion,

modificacion del comportamiento y mejora de la reputacion.

La redaccion organizada del plan comunicacional es la base para desarrollar una estrategia
coherente con los objetivos de la empresa. Ademas, el plan determina qué actividades se

llevaran a cabo a través de qué medios y dirigidas a qué publicos.

El plan comunicacional debe involucrar al conjunto de la entidad o empresa ya que la
identidad corporativa de la misma se transmite a través de cada empleado o representante.

En resumen, debe ser una guia organizada y coherente para la comunicacion interna y
externa, de manera que conduzca las acciones propias del area de comunicacion y aquellas

que, en general, transmitan valores, ideas, actitudes, etc. de la compafiia. [5]

El plan comunicacional es una guia sencilla que debe servir para planificar y organizar; cémo
y cuando se van a desarrollar todas las actividades encaminadas a cumplir la estrategia de
comunicacion. A la hora de construir el concepto publicitario se debe tomar en cuenta las

caracteristicas del medio o de los medios gque lo van a transmitir.

El plan debe realizarse con animo de ser exhaustivo y ha de recoger todos los actos a los que
se les pueda otorgar una dimension comunicativa (desde una campafia publicitaria a la
elaboracion de un programa de fiestas, un ciclo cultural o un boletin informativo). Conviene
especificar su localizacion, sus fechas, los recursos que seran necesarios para desarrollarlos

y quiénes seran sus responsables.

El plan comunicacional tiene que ser flexible, de modo que se pueda ir adaptando a la agenda
en cada momento. La actualidad es el elemento que marca el contenido que reflejan los
medios y en cuanto mas se adapte el mensaje publicitario a la realidad de los medios, mas

posibilidades de éxito se obtendra.

! Planificacion: Plan general, cientificamente organizado y frecuentemente de gran amplitud, para obtener un objetivo determinado.



El plan comunicacional debe recopilar también la manera en que el mensaje se adapta a cada

uno de los medios de comunicacion. En el caso de la televisidn, hay que tener previsto que

para lograr su atencion son necesarias imagenes. Por ello, se debe buscar lugares o escenarios

que refuercen el mensaje. Ademas, es conveniente que para television se simplifique al

maximo el mensaje y se aprovechen mas las imagenes. En todos los casos, al momento de

difundir un mensaje en los medios se debe tomar ciertas consideraciones:

El pablico no siempre esté al dia de lo que pasa en el medio y no tiene la necesidad
ni el porqué de estar al tanto de todo lo que sucede a su alrededor. Por ello, es
necesario contextualizar minimamente las noticias.

La contextualizacién de las noticas servira para destacar aquellos enfoques que
nos interesan.

Es conveniente evitar frases largas, giros retdricos, perifrasis?, caer en lugares
comunes y en los topicos.

Utilizar los términos técnicos s6lo cuando sean necesarios Yy, Si es preciso,
explicarlos.

Los datos mas importantes que se desean transmitir siempre iran al comienzo.

Se debe pensar en posibles titulares y hay que lanzarlos y repetirlos con diferentes
palabras. De esta forma, serd méas sencillo que el periodista conozca la idea y
valore la importancia para su posterior publicacién, pero nunca le diremos a un

informador que esto o lo otro es el titular. Ese es su trabajo, no el nuestro. [6]

Las compariias persiguen cuatro grandes objetivos con la comunicacion:

Notoriedad: dar a conocer algo que todavia no se conoce.

Diferenciacién: dar prestigio a algo o a alguien.

Comportamiento: perseguir que alguien haga o deje de hacer algo.
Reputacion: conseguir que la imagen deseada y la percibida sean coherentes, y

los stakeholders asi lo perciban. [5]

2 Perifrasis: Figura que consiste en expresar por medio de un rodeo de palabras algo que hubiera podido decirse con menos o con una

sola.
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2.1.1.1. Fases del Plan Comunicacional.

Las fases que se analizara en el plan comunicacional son:

a) Elandlisis previo o auditoria de situacion.
b) Estrategia.
c) Plan de accion.

d) Medicion y evaluacion de resultados.

2.1.1.1.1. Auditoria de situacion.

El analisis de la imagen y la comunicacion de toda empresa es un instrumento de
investigacion primordial, es un antecedente a la implementacion de procesos de
comunicacion en situaciones circunstanciales como el lanzamiento de un producto o

servicio, buscar posicionamiento en el mercado, etc. [5]

En esta fase inicial los responsables de elaborar el plan comunicacional trataran de delimitar
la imagen esperada, la que se va a proyectar y la percibida de la entidad para asi determinar

la relacion que coexiste entre ellas.

Es Gtil que esta auditoria previa de la situacion incluya también un anélisis externo para
conocer el entorno y la competencia. Asi, se analizaré la situacion de competidores, clientes,

proveedores, posibles intermediarios o grupos de interés.
¢ Coémo elaboramos la auditoria?
La estructura para realizar una auditoria previa de contener las siguientes fases:

a) Recopilacién de informacién.

b) Elaboracién del mapa de publicos e influyentes.
c) Analisis de la informacion.

d) Diagnostico (DAFO)

El primer paso, recopilar toda informacién interna y externa a la organizacion:

e Fuentes primarias: Es de relevancia realizar entrevistas con los gerentes, los
jefes intermediarios, el personal de planta, los inversionistas, proveedores,

clientes actuales y potenciales y medios de comunicacion.
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e Documentacion interna: debemos tener acceso a los informes de resultados de
la compafiia, la evaluacion de los proyectos llevados a cabo, el material
institucional, etc. Toda la documentacion interna que nos pueda ayudar a fijar los
objetivos de comunicacion. [5]

e Documentacidn sectorial: es larecopilacion de los estudios sectoriales y analisis
de benchmarking® que existan en el mercado. En este ambito, es fundamental la
informacion disponible en Internet, fuente inagotable y pablica de datos.
Internet, debido a su accesibilidad, serd de gran ayuda en esta fase para poder
delimitar como estamos nosotros y la competencia frente a esos aspectos

concretos que tienen relacion con el futuro desarrollo del plan de comunicacion.

e Busquedas:

o Posicionamiento en buscadores: el posicionamiento en buscadores debe
simular la basqueda real de un internauta, con todas aquellas expresiones o
palabras con las que nos buscaria un potencial cliente o cualquier persona

que buscase informacion sobre la empresa.

o Medios online: presencia nuestra o de los competidores en medios. Anélisis
cuantitativo de dicha informacion. Se cuantifica el volumen de informacion
generado en cada medio digital. A partir de aqui, realizamos una evolucion
temporal de dicha informacién, analizando aquellas noticias que provocan

mayor volumen informativo.

o Wikis (Wikipedia): tanto Wikipedia como otras wikis especializadas en el

sector concreto que trabaje la compafiia.

o Blogs: en los que se habla sobre nuestro sector. ¢Se nos menciona? ;Y la

competencia?

3 Benchmarking: es un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo de las organizaciones
reconocidas como las mejores préacticas, aquellos competidores mas duros.
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Microblogging (Twitter): tanto a nivel de canal de comunicacion propio
(cuentas de las organizaciones), como el nivel de conversacion sobre
nuestros mercados o competidores. A partir de los datos obtenidos se
analizan el nimero de twitts sobre la compaifiia, la evolucion temporal de
los mismos, se busca cualquier anomalia en la tendencia y se detectan
aquellas personas influyentes que marquen la pauta en las conversaciones.
[5]

Redes sociales: analisis de las paginas y comentarios, tanto nuestros como
de los competidores, asi como de todos aquellos datos que podamos recoger
de manera publica.

Agregadores de informacién (Menéame): por el poder de convocatoria

que tienen sobre los demés medios.

Foros: presencia de la empresa y la compafiia en foros, ¢qué opinan los

usuarios? ¢quiénes son?

Plataformas multimedia: como YouTube, Flickr, Vimeo... ;Hay

contenido de la competencia o nuestro? ¢ Se visita? ;Se comenta?

Analisis de tendencias: a través de herramientas como Google Insights y

Google Analytics.

Andlisis de la informacion.

Se concretara en un analisis DAFO en el que se recojan las principales conclusiones, y que

ya formaran parte del redactado del plan de comunicacion. [5]

Entre las herramientas de planificacion que complementan el Marketing Mix destaca el

analisis FODA (o DAFO) cuyo téermino proviene del inglés SWOT:

Fuerzas (Strengths)
Oportunidades (Opportunities)
Debilidades (Weaknesses)

Amenazas (Threats)
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Estos cuatro factores se combinan entre si formando una matriz de cuatro cuadrantes
diferentes. La compilacion de esta tabla permite a la empresa posicionarse correctamente en
el mercado e identificar al mismo tiempo las areas que le permiten alcanzar sus objetivos.
Esta matriz permite separar los factores internos de una empresa (fortalezas y debilidades)

de los factores externos (oportunidades y amenazas) teniendo en cuenta:

e Ladefinicion de los objetivos de marketing.
e Ladescripcion de los cuatro cuadrantes (fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas) para poder lograr dichos objetivos.

Por tanto, habrd que evaluar la viabilidad de los objetivos y la planificacion de las
operaciones principales, ya que esta herramienta puede ser de gran importancia no sélo para
poner a prueba las actividades estratégicas de la mercadotecnia, sino también de evaluar la

consistencia de los objetivos y las necesidades de los clientes.

Ademas, puede ser util para desarrollar acciones que permiten sacar ventaja sobre la

competencia transformando las debilidades de la organizacion en nuevas oportunidades. [7]

2.1.1.1.2. Elaboracién de la estrategia de comunicacion.
Para la elaboracion de la estrategia de comunicacion se requieren los siguientes pasos:

e Andlisis de situacion actual de la empresa.
e Posicionamiento.

e Objetivos Publicitarios.

e Target.

e Estrategias de comunicacion.

e Mensajes a difundir.

Analisis de situacion actual de la empresa.

Se describe la situacion actual de la empresa en cuanto a clientes, proveedores, su imagen,
procesos comunicativos y a su vez elaborando un analisis y sefialando los aspectos mas

importantes. [5]
Posicionamiento.

Se trata de indicar qué posicidn quiere la empresa que ocupen sus productos y marcas en la

mente del consumidor en relacion con la competencia.
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En el proceso de posicionamiento influyen las acciones de la empresa, pero también las
percepciones del consumidor y las acciones desarrolladas por los competidores. Del
posicionamiento dependera la diferenciacion de una marca o producto dentro de mercados
normalmente saturados, de ahi que se deban determinar los atributos y ventajas competitivas

y su lugar en la percepcion del consumidor para, posteriormente, comunicarlo a los publicos.
Objetivos Publicitarios.

Son los objetivos que se proponen para el desarrollo del Plan Comunicacional. Por lo que se
determina objetivos generales y especificos, que abarque con los diferentes departamentos
que componga la organizacion, de modo que deben estar alineados con la estrategia de
marketing. Los objetivos de comunicacion han de responder a las necesidades de la empresa,

ser realistas y poder ser medidos y cuantificados.

Es fundamental desarrollar de manera clara los objetivos de comunicacion para poder
evaluar la consecucion de los mismos y valorar el éxito o fracaso del plan en la fase de
medicién. Aunque la comunicacién es un concepto intangible, desarrollaremos KPI que nos

sirvan para valorar la consecucion de los objetivos.
Existen dos grandes grupos de objetivos: informaticos o de motivacion.

e En los objetivos informativos: el fin de la accion es informar, de un producto o
servicio, de la existencia de una compaiia, un evento...

e Obijetivos de motivacion: su finalidad es provocar una actitud o comportamiento
en el publico: aumento ventas, suscripciones, cambios de habitos, etc. Los
objetivos generales seran definidos mas adelante en acciones concretas, pero la
organizacion debe tener claras las prioridades, enumeramos las mas comunes:

e Darse a conocer.

e Posicionarse mejor frente a la competencia.

e Mejorar las ventas.

e Mejor imagen 0 mejor reputacion.

e Presentar nuevos servicios o productos. [5]

Podeos definir objetivos, pero han de estar jerarquizados y temporalizados para poder
ordenar el plan de accion y priorizar.
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A la hora de formular los objetivos existen una serie de cuestiones claves (enumeradas por

Rafael Martin Aguado et al.) a las que seré util responder:

e ;Cudles son los objetivos generales de la empresa? ;Son alcanzables?

e ;Cudles son los objetivos de negocio y marketing?

e Cudl es el clima externo e interno (politico, social, sectorial)?

e ;Qué sabemos de nuestro target y como se beneficiardn de la consecucién de
nuestros objetivos?

e ;Cudl es nuestra reputacion y como queremos ser percibidos? (DAFO)

e ;Qué objetivos se han fijado para publicidad u otras disciplinas de comunicacion?

e ;Hay asuntos presentes o futuros que puedan afectar al desarrollo del plan y la
consecucion de los objetivos?

e ;Son objetivos realistas y pueden ser alcanzados con la comunicacion?

e ;Tenemos recursos y presupuestos suficientes?

Determinacién de publicos objetivo.
La definicion de los publicos objetivos de comunicacion consta de las siguientes fases:

o Definicion del mercado relevante para la organizacion.

e Caracteristicas de los consumidores o usuarios que forman este mercado.

e Segmentacion: el mercado estd compuesto por grupos amplios de consumidores
a los que una empresa no puede llegar con efectividad sin realizar una
segmentacion. Se trata de dividir el mercado en segmentos, es decir, grupos
homogéneos de consumidores que compartan caracteristicas que los identifiquen.
Deben de determinarse que criterios son mas adecuados para segmentar el
mercado.

e ldentificar y evaluar estos segmentos de mercado.

e Decidir la estrategia de acercamiento a este publico. Este aspecto es fundamental
para poder definir mas adelante los canales de comunicacion mas idoneos para
alcanzar a ese publico. Si los publicos objetivo son usuarios de canales de
comunicacion online u offline determinara la balanza hacia unos medios u otros.

e Disefio el mix de comunicacion®.

4 Mix de comunicacion: Hace referencia a las herramientas que se utilizan para informar, persuadir y recordar.
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Estrategias de comunicacion.

La estrategia recogera aquellos aspectos clave que seran la base para la ejecucion del plan.

Expresan cémo se pretenden alcanzar los fines del plan.

Hay 2 tipos de estrategias, las denominadas push en las que se fomenta el contacto con los
intermediarios, sin llegar al consumidor final; y las estrategias pull en las que la organizacién
centrara sus esfuerzos en el publico objetivo que conforma el consumidor final del producto

0 servicio. [5]

La estrategia no detallara las acciones a llevar a cabo (notas de prensa, eventos, etc.), sino
que estara mas centrada en los elementos transversales a todas las acciones, siendo en esta
fase donde se esbozara el mix de comunicacion para determinar cuél es la estrategia mas
adecuada para llegar al publico objetivo: publicidad, comunicacion en medios offline,

comunicacion online, salas de prensa 2.0, mailing, publicidad exterior, etc.
Mensajes a difundir.

Se trata de establecer el mensaje adecuado a el medio de comunicacion apropiado hacia los

diferentes segmentos de publicos de interés de la organizacion.

Si nuestros publicos objetivo son muy distintos, serd necesario definir qué mensaje se lanza
a cada uno de los publicos. Adaptar mensajes en funcion de los canales por los que se

transmita serd fundamental.

Si por ejemplo lanzamos mensajes a través de la television, debemos aprovechar la fuerza
de las imagenes, sin embargo, si nuestro canal es la pagina de Facebook, primara la
interactividad y la creacion de contenido de interés.

Algunos aspectos clave para la definicidn de los mensajes son:

e Definir el tipo de mensaje: directo o indirecto.

e Argumentario: racional o emotivo: ¢El mensaje es tangible, o por el contario
pretende fijar emociones entre el usuario y la organizacion?

e Tipo de canal: directo cuando habla la compafiia en voz propia, o indirecto si lo

hace a través de medios u otros entes intermediarios.
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¢Seré la propia compafiia la que comunique, o por el contrario es interesante que
el mensaje se transmita a través de expertos u otros prescriptores como pueden
ser los influyentes o los medios de comunicacion? La sala de presa 2.0 seria un
claro ejemplo de canal directo en el que la compariia habla en voz propia.

o Interlocutor que dara el mensaje.

o Lenguaje apropiado para dar el mensaje.

2.1.1.1.3. Plan de accion.

El plan de accidén se compone de tacticas y actividades programadas para desarrollar la

estrategia con la que se alcanzaran los objetivos definidos anteriormente. [5]

Deben incluir la descripcion concreta de cada actividad y estar ordenadas por importancia y

por cronologia. Con las acciones definidas se realizara el plan de medios.

e Cronograma: Son las fechas planificadas para cada una de las actividades a
cumplir en el Plan Comunicacional.
e Presupuesto: Es la estimacion y designacién del costo detallado de los elementos

en general utilizados en el Plan Comunicacional.

2.1.1.1.4. Medicion y evaluacion de resultados.

Medir es la clave para gestionar. Si hemos definido bien los objetivos perseguidos en el plan
de comunicacion, tendremos una matriz de evaluacion facil de desarrollar y dividida por

acciones de comunicacién concretas.

Existen organismos internacionales que velan por la obtencion de estandares de medicion,

Como <www.amecorg.com>.

Dichos organismos trabajan actualmente en modelos de evaluacion mas cercanos a los
resultados de negocio y que puedan aportar indicadores adaptados a cada una de las fases de

comunicacion. [5]
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2.1.2. ldentidad Corporativa.

La identidad de la empresa debe entenderse, por tanto, como el conjunto de caracteristicas
(atributos) que permiten diferenciarla de otras organizaciones. Responde a la pregunta:

¢ Quiénes somos?

Toda empresa necesita tener una personalidad propia que permita diferenciarla de las demas.
Dicha personalidad constituye su identidad especifica, su propio ser. Se concreta en su

identidad visual (marca y logotipo) y su identidad conceptual (brandprint).
La identidad corporativa comprende tres grandes zonas:

e La primera es la zona del comportamiento corporativo. ES una zona més de
hechos que de palabras.

e La segunda es la zona del disefio corporativo, mediante el cual se define y
materializa la identidad visual de la empresa.

e Por ultimo, esté la zona de la comunicacion corporativa, encargada de comunicar
esa identidad. [8]

La identidad corporativa, es la personalidad de toda empresa la cual es transmitida a traves
de diferentes formas como simbolos, palabras, etc., por lo cual entre mas maneras de hacer
presencia en el mercado los actuales y potenciales clientes se mantendran informados de lo
que ocurre con los productos o servicios ya sea por alguna modificacién efectuada, o por el
lanzamiento de promociones especiales, regalos... de modo que la imagen que se cree de
estos van intimamente llevados de la mano con los mensajes que recepten la competencia,

los proveedores y consumidores.

La imagen corporativa de la organizacién se proyecta por medio del nombre, su logo,
simbolos, su cultura empresarial, arquitectura corporativa y sobre todo los datos de la

empresa. [9]

2.1.2.1. Areas de aplicacion de la identidad visual corporativa.

e Publicidad, vehiculos, merchandising.

e Los productos o servicios y sus correspondientes envases.
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e Los materiales de comunicacion como elementos promocionales o
publicitarios, papeleria corporativa, sefialética, uniforme corporativo,
boligrafos, agendas entre otros...).

e El disefio de interiores y exteriores de la organizacion.

2.1.2.2. ¢Por qué necesitamos una identidad visual corporativa?

Actualmente se vive en un ambiente informativo en el que compiten multitud de marcas en
todos los &mbitos y sectores, tanto pablicos como privados. Por esa razon, las organizaciones

y sus marcas siempre buscan diferenciarse utilizando estrategias de comunicacion.

Y no siempre resulta facil en diferenciarse de las empresas, mas aun cuando ya se alcanzado
un posicionamiento en el mercado y en la mente de los consumidores por la imagen que se

ha creado con el paso del tiempo.

Aunque el ser humano haya transmitido con palabras durante siglos, las imagenes resultan
mucho mas efectivas. Las imagenes llegan al lado emocional mas que al racional y por ese
mismo motivo resultan mucho mas efectivas en la transmision de mensajes, especialmente

cuando son de caracter persuasivo. [10]
2.1.2.3. Beneficios de crear una identidad corporativa.

Las empresas al disefiar una identidad corporativa sera un plus para su por lo que obtendran
reconocimiento a un pablico mayor, asimismo aportara confianza y sentido de identificacion

de los empleados, de igual manera de buscar posicionamiento en el mercado. [9]
2.1.2.4. Manual de identidad corporativa.

En esta guia se recopila todos las normas y simbolos que definen una empresa. El cual facilita
que los empleados asuman una conducta uniforme, unitario y ligada con la imagen que la

organizacion desea transmitir.

Con esta guia debemos recopilar cada uno de los elementos graficos de la identidad
corporativa, asi como sus aplicaciones mas destacadas, y asi dar pauta para las posteriores
modificaciones que no han sido consideradas anteriormente por lo que debe actualizarse

constantemente o cuando el caso lo amerite.
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En el manual de identidad corporativa se resume los siguientes aspectos:

e Definicion de la organizacion.

e Actividades a que se dedica la empresa y los productos o servicios que brinda.

e Antecedentes histdricos de la empresa: posicion y expansion en el mercado, breve
investigacion y anélisis de la competencia, qué imagen se ha proyectado hasta la
actualidad, que se requiere cambiar 0 mantener en esa imagen, etc.

e Identidad de la empresa: logotipo, simbolos, colores corporativos; cdmo y en qué
medios se utilizan.

e Normas de tipografia: tipos de letra y tamafios para los escritos, el uso de las
mayusculas, la negrita, etc.

e Papeleria Corporativa, que se debe usar y cuando emplearla, ejemplos: bolsas,
hojas de cartas, sobres, hojas para informes, bloc de notas, cintas de embalaje,
tarjetas de visita, carpetas, sellos, etc.

e Formatos de publicidad en prensa escrita, medios impresos, publicidad exterior
y movil, etc.

e Material P.O.P.: boligrafo, corbatas, agendas, calendarios, Ilaveros, camisetas,
regalos, etc.

e Uniformes.

e Arquitectura corporativa.

e Estandares en los disefios de publicidad.

e Identificacion de actualizaciones o modificaciones.

Se considera, que cada elemento vinculado con la imagen proyectada de la organizacion y
que se acoplen con su identidad deben ser anexados en este manual, de manera que en cada
organizacion o empresa y los responsables de comunicacion y marketing seran los
encargados de disefiar estos manuales y establecer qué elementos incluir y cuéles no, en

concordancia con las particularidades de la corporacion y sus necesidades.

Los manuales deben ser socializados para que pueda estar al alcance de todo el mundo y asi

ser consultado con frecuencia, tanto en medios de papel como en el electrénico. [9]
2.1.3. Medios publicitarios.

Son los canales que utilizan los responsables de comunicacion para transmitir y difundir un

mensaje.
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2.1.3.1. Clasificacion tradicional.

Los medios tradicionales se han divido de la siguiente manera en:

Convencionales: son la prensa como la revistas los periodicos, la television, la

radio, el internet.

No convencionales: son los que no utilizan medios masivos, se enfocan a un
publico mas especifico para lanzar una publicidad persuasiva, estas denominadas
“bajo la linea”. [11]

Siguiendo la clasificacion que utiliza INFOADEX en sus estudios de inversion
publicitaria, tenemos: Publicidad directa; Merchandising, Sefialética, Tripticos,
Folletos, Publicidad en Redes Sociales, Animacién en el punto de venta;
Calendarios, Regalos, Anuncio en paginas amarillas, Publicidades a teléfonos
moviles, Catalogos, Exposiciones, Ferias, Juegos de promocion; patrocinios,

Directorios, Guias, y Responsabilidad Social Corporativa.

2.1.3.2. Clasificacion segun el soporte técnico.

Se los divide en impresos, audiovisuales e interactivos.

Impresos: son los periddicos, revistas, suplementos, los exteriores como vallas,
banner, publicidad mévil, stands, folletos, catalogos, tripticos, dipticos, manuales,
etc.

Audiovisuales: son television, radio y cine.

Medios interactivos o medios on-line: son aquellos que exigen al destinatario
una actividad que pone en condiciones de elegir entre muchos y muy variados
contenidos de la informacion que se le ofrece, de forma que el mensaje que recibe
un individuo puede ser completamente diferente del que recibe los demas.

Utilizan una tecnologia novedosa que se ayuda de la informatica y la electronica
para responder a las nuevas necesidades de los consumidores que exigen

campafas mas directas, personalizadas y participativas (interactivas).
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Pronto, estos medios dejaran obsoletos a los canales tradicionales, masivos,
requiriendo la presencia de soportes que respondan a profundas segmentaciones
(Gonzalez y Carrero, 2006) [11]

2.1.4. Estrategia publicitaria.

Es la estrategia planificada por la agencia de publicidad contratada por la empresa, y

elaborada por publicistas con la finalidad de conseguir una comunicacion entre el anunciante

y su segmento de mercado a través de los medios publicitarios. [12]

De manera que por medio de la Copy Strategy aporta continuidad a la publicidad de una

marca, guia y direccion para los creativos de la agencia y evalla y discute la propuesta
publicitaria. [13]

La estrategia publicitaria comprende la estrategia creativa y la estrategia de medios.

La estrategia creativa: es la estrategia planificada e individualizada de acuerdo
a la creatividad de cada agencia publicitaria y que tendra por objetivos de
comunicacion de un anunciador por medio de la creacién de los mensajes de

difusion.

La elaboracion de la estrategia creativa es una tarea interna de la agencia de
publicidad en la que no se acostumbra a participar el anunciante. Muchas agencias,
tomando como referencia la labor previa de planificacion estratégica, elaborar un
nuevo briefing, en este caso, el creativo, que contiene la informacion estratégica
que el equipo creativo utilizara como guia para desarrollar la creatividad
publicitaria.

Mediante la elaboracién de la estrategia creativa, la agencia concreta el contenido
y la forma de los mensajes publicitarios. Por ello, en el marco de la estrategia
creativa, algunos autores diferencia entre la estrategia de contenido y la estrategia
de codificacion. [12]

La estrategia creativa parte del eje psicologico definido en el briefing, para
continuar con la expresion del elemento motivador y la elaboracién del anuncio
base. [14]
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Asi, la estrategia de contenido se encargaria de determinar ¢qué decir? Mediante
la formulacion de un eje de comunicacion y un concepto o idea creativa y, por su
parte, mediante la estrategia de codificacion los creativos de la agencia deben
dar forma al contenido del mensaje, esto es, el ;como decirlo? En esta parte del
proceso de creacion, que en gran medida vendra determinada por el proceso de
planificacion estratégica previo, se selecciona el eje de comunicacion y el

concepto que estructuraran creativamente el mensaje publicitario. [12]

La estrategia de medios: determina toda actividad especifica a ejecutar en los
diferentes medios publicitarios con el objetivo de difundir apropiadamente cada

mensaje. La cual se clasifica en cuatro aspectos:

o Seleccion de medios: en los que se va a transmitir el Plan Comunicacional,
de modo que no se ha realizado antes o0 si ya viene establecida por el
anunciador, ya sea por mantener relacion con campafias preliminares o por

imposiciones de los medios.

o Determinacion del presupuesto: se debe reservar a cada medio para adquirir
resultados eficaces. Se trata de un tercer nivel en la escala de fijacion de
presupuestos. Asi como el presupuesto publicitario es una parte del
marketing, el presupuesto de medios no es mas que una parte del presupuesto
publicitario. Para obtenerlo, hay que descontar de éste todas aquellas partidas
destinadas a lo que no sea estrictamente compra de medios, la principal de las
cuales es la produccion de material publicitario (impreso o audiovisual), es
decir la ejecucion fisica de los anuncios: originales de presa, peliculas para

enviar a las televisiones o a los cines, cufias de radio. [15]

o Distribucion del presupuesto por soportes. Una vez que se ha establecido
los medios publicitarios a usar y de haber estipulado el presupuesto, es
necesario concordar éste tomando en cuenta los rasgos propios de cada
soporte, sus costos y condiciones de contrato lo cual es preciso para estimular

una respuesta favorable por parte de los clientes.
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o Seleccion de los soportes: Estos dependeran de los objetivos del Plan
Comunicacional, el target, la cobertura deseada, de forma que los mensajes

lleguen de manera efectiva a los consumidores. [15]

2.1.4.1. Tipos de estrategias publicitarias.

Estas estrategias se dividen en tres tipos:

De crecimiento: Tienen como finalidad de aumentar el consumo masivo de un
producto, servicio o marca determinado, es decir, potenciar el incremento de la
demanda. A su vez estas estrategias se subdividen en dos directrices en funcién

de los objetivos que se pretenden alcanzar:

o Extensivas: se basan en la busqueda de clientes nuevos, las cuales estas se
apoyan en el disefio de una excelente imagen de la empresa que certifique su
credibilidad. Asi mismo este tipo de estrategias procuran activar

determinados segmentos que ya no han estado fieles con el pasar de los afios.

o Intensivas: tienen como fin alcanzar que los clientes usuales de un producto
0 servicio aumenten la frecuencia de comprar en un determinado tiempo esto
es uno de los elementos que se toman en cuenta al momento de desarrollar

este tipo de estrategias. [12]

De fidelizacion: normalmente esta estrategia se acopla con la estrategia de
crecimiento. Una vez que se ha logrado atraer al cliente, lo que se pretende es
fidelizarlo a la empresa y evitar que se interesen por los productos o servicios que
ofrecen los competidores.

Competitivas: tienen como objetivo esencial en crear una cualidad que haga que
la organizacion supere a la competencia de manera que los clientes que consumian
otro producto diferentes o parecidos, consuman el producto de la compafiia

anunciante. A su vez estas estrategias se clasifican en:

o Comparativas: su objetivo es presentar los beneficios de los productos de la

compafiia anunciante, y asi minimizar los productos de los competidores.
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o De posicionamiento: su objetivo es ubicar el producto o marca anunciante
en la mente de los consumidores por correlacion de sus ventajas de tal manera

que el consumidor se sienta familiarizado con el nuevo producto.

o Financieras: planifica de la manera mas eficiente proyectar al anunciante por
todos los medios publicitarios de modo que llegue a la mayor cantidad de
consumidores a los que estan dirigidos.

o De imitacion: son aquellas que, imitando la publicidad de la empresa que
lidera 0 que abarca la totalidad del mercado intentan captar nuevos
consumidores. Estas estrategias no siempre tienen éxito ya que terminan

potenciando la marca o producto de competencia [12]

2.1.5. La publicidad como proceso de comunicacion externa.

La publicidad busca, en términos generales, informar y persuadir. Trata de conseguir un
efecto determinado en el individuo que recibe el mensaje, aunque no siempre lo consigue.

Es importante detectar en qué parte del proceso publicitario se ha producido el error. [16]

2.1.5.1. Objetivos de la publicidad.

Las campafias publicitarias se podrian establecer como una manera de comunicacion directa
no personal pagada por un anunciante que tiene como finalidad introducir mediante anuncios
una marca o producto por cualquiera de los medios publicitarias como son radio, prensa
escrita, television, etc., siendo estas las mas notorias en los esfuerzos publicitarios de la

compafiia.

De tantas formas y maneras que existen para hacer publicidad se torna complicado establecer
un enunciado sobre sus particularidades, pero si se podria asegurar que no se puede
individualizar un mensaje de un producto de modo que se debe generalizar el concepto a

todos consumidores.

La publicidad tiene como objetivo primordial mostrar sus productos y servicios de la
compafiia anunciante para que de esta manera captar al consumidor en la posibilidad de

compra.
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Siendo fundamental tener en consideracion que cuando se empieza a disefiar una camparia

publicitaria se debe conocer de antemano por qué medios se va a proyectar la campafia

teniendo también en cuenta el mensaje que queremos transmitir, como se lo quiere difundir

y a quien se lo va a publicitar. Es importante recordar que con la publicidad las compafiias

pueden lograr:

e Del producto

©)

©)

(@]

Mostrar los nuevos productos o servicios.
Dar a conocer nuevos usos o cambios sobre el producto.
Dar a conocer varias caracteristicas del producto, de acuerdo al tiempo

que tiene en el mercado y hacerlo mas Ilamativo.

e Del consumidor

(@]

Cambiar el comportamiento de compra de los clientes.

Estimular la compra de los productos.

Cambiar o quitar frenos de compra.

Impulsar el producto periédicamente para que el cliente siempre lo
recuerde y continde con su hébito de compra.

Incentivar la frecuencia de compra de los productos con la implantacion

de un valor agregado. [17]

e Del posicionamiento y la imagen

o

Procurar que siempre los consumidores tengan en su memoria la marca,
producto o servicio.

Fortalecer los productos o servicios por medio del precio, como
descuentos, promociones, etc.

Crear presencia del producto o marca en el mercado.

Cambiar la posicion de los productos en el mercado.

Agregar o cambiar las utilidades de los productos segln las circunstancias
que se presenten con la finalidad de incrementar mas ventas.

Persuadir a los consumidores la compra de un servicio o producto por

medio de situaciones reales que permitan sentir esa conexiéon con ellos.

Es esencial recalcar que la adecuada eleccion de los medios como el internet, la publicidad

exterior, radio television, etc., para hacer llegar el concepto publicitario a grandes masas

radica en ajustar recursos y costos de la forma mas eficaz posible de manera que aporten a

la organizacion los resultados esperados por parte de los consumidores. [17]
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2.2. Marco referencial.

2.2.1. “Plan Comunicacional para el posicionamiento del turismo en la

Represa Baba, recinto el Descanso, del canton Buena Fe, afio 2015”.

Objetivo General.

Realizar un plan comunicacional para el posicionamiento del turismo en la represa

Baba, Recinto el Descanso del canton Buena Fe, afio 2015.

Objetivos Especificos.

Ejecutar un estudio de mercado que identifique la demanda insatisfecha sobre este

sector turistico.

Realizar un diagnostico sobre la situacion actual del Recinto el Descanso, de la

Represa Baba.

Elaborar una propuesta para fomentar el desarrollo turistico en el Recinto el

Descanso Represa Baba Canton Buena Fe.

Conclusiones.

En el recinto el descanso se establece la necesidad de elaborar un plan

comunicacional para difundir los atractivos turisticos del sector.

El plan de comunicacién debe ser considerado estratégico para el desarrollo de las

actividades turisticas el recinto el descanso.

La comunicacion representa un aporte importante para el desarrollo del turismo

en el sector. [18]
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La ausencia de la comunicacion dentro del desarrollo turistico del recinto el
descanso traera como consecuencia el escaso desarrollo de este importante sector.
[18]

2.2.2. “Plan Comunicacional para fortalecer la imagen institucional del
Gobierno Autonomo Descentralizado del Cantén Guano a traveés de

la promocion de sus atractivos turisticos”.

Objetivo General.

Disefiar un plan comunicacional para el fortalecer la imagen institucional de
Gobierno Auténomo Descentralizado del canton Guano a través de los atractivos
turisticos.

Objetivos Especificos.

Fundamentar tedricamente. Los procesos comunicacionales, el fortalecimiento

institucional y la promocion de los atractivos turisticos.

Diagnosticar la potencialidad turistica y artesanal del canton Guano para

promocionar.

Elaborar las estrategias del plan comunicacional.

Conclusiones.

Es importante recomendar el fomento del dialogo dentro del Gobierno
Descentralizado del canton Guano a través de la participacion ciudadana, en tal virtud

se deberia ampliar la apertura para debatir y de ser el caso aceptar o rechazar nuevas
ideas. [19]
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2.2.3.

Las Autoridades del GADM-Guano son los primeros actores en el accionar politico,
social y econémico del canton, por tal motivo son ellos quienes deben emprender
acciones, proyectos a corto, mediano y largo plazo en tal virtud observar el Plan

Comunicacional planteado en la investigacion.

Se recomienda aprovechar las bondades turisticas del canton Guano, mediante la
sefializacion y concientizacion de los atractivos turisticos a travées del nuevo logotipo
institucional, para que a vista de propios y extrafios quede en sus retinas el
compromiso de las autoridades en el respeto de lugares, cultura, gastronomia y
tradiciones del pueblo Guanefio.

El Plan Comunicacional en si mismo sirve de premisa para la toma de decisiones,
pero esta en las manos de las autoridades decidir su ejecucion y supervision, y; luego
determinar la eficacia de las estrategias mejorandolas de ser el caso, con un objetivo

mutuo entre la sociedad y sus representantes, el de encaminar al cantén Guano a ser

por siempre y para siempre la Capital Artesanal del Ecuador. [19]

“Plan de Comunicacion Corporativa para la Cooperativa De Ahorro

y Crédito Juan Pio de Mora del Cantén Quinsaloma Ao 2015”.

Objetivo General.

Desarrollar un Plan de Comunicacion Corporativa para la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Juan Pio de Mora del Canton Quinsaloma afio 2015.

Objetivos Especificos.

Realizar un andlisis de situacion que permita la identificacion de los antecedentes y

objetivos comunicacionales.

Determinar las estrategias y el plan de accion para la ejecucion del plan de

comunicacion corporativa. [20]
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Establecer el presupuesto y medios de control para el plan de comunicacién

corporativa.

Conclusiones.

El anélisis de la situacion nos permitié conocer que la cooperativa no se encuentra
totalmente posicionada en el mercado en la que se desenvuelve; ademas se
determinaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con las que

cuenta la cooperativa.

Se identifico que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Juan Pio de Mora no hace un
buen uso de las estrategias de marketing, la cual genera inconvenientes al momento
de mantener una comunicacién efectiva tanto con los clientes internos como los

externos.

El costo para la puesta en marcha del plan de comunicacion corporativa y los medios
de control son necesarios para darle el seguimiento a las diferentes acciones y
actividades a desarrollarse durante el cumplimiento del plan de comunicacion
corporativa es de $ 5.289. [20]
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CAPITULO III
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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3.1. Localizacion.

El estudio se realizé en la boutique Zuriel Store, ubicada en la Av. 7 de octubre y calle

novena en la ciudad de Quevedo, Provincia de Los Rios.

Grafico 1. Ubicacion de la boutique Zuriel Store.
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3.2. Tipo de Investigacion.

3.2.1. Diagnostica.

Permiti6 analizar la situacion actual de Zuriel Store mediante su analisis FODA, con el fin
de identificar los problemas de la falta de difusion y promocién de sus productos en la ciudad

de Quevedo.
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3.2.2. De campo.

Se ejecuto en la ciudad de Quevedo, lugar donde se encuentra la boutique Zuriel Store, en
donde se aplico las encuestas y entrevista respectivamente, cuya finalidad fue recabar

informacidn precisa para el disefio del Plan Comunicacional.

3.3. Meétodos de investigacion.

3.3.1. Deductivo.

Se empleo para identificar el problema en general y se evidencid que Zuriel Store no cuenta
con un Plan Comunicacional que permita alcanzar notoriedad y diferenciacidn con respecto

a la competencia en el mercado.

3.3.2. Inductivo.

Se utilizé para observar mediante hechos particulares como la ausencia de publicidad que
no maneja Zuriel Store y la poca clientela que presenta, las cuales permitié obtener

proposiciones generales.

3.4. Fuentes de recopilacion de informacion.

3.4.1. Primarias.

Para la obtencién de la informacién como base para el desarrollo del Plan Comunicacional
se efectud una entrevista a la Propietaria de la boutique Zuriel Store; ademas de las encuestas

realizadas a la poblacion femenina de la ciudad de Quevedo.

3.4.2. Secundarias.

Se compilo informacion relevante que sustentd el trabajo investigativo por medio de la

consulta de proyectos de investigacion o tesis, articulos, libros e internet.
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3.5. Disefio de la Investigacion.

3.5.1. Poblacion.

El trabajo de investigacion fue realizado en la ciudad de Quevedo a la poblacion femenina
conformada por 86.754 mujeres, basado en los datos del Censo de Poblacion y Vivienda del

afio 2010 [21], informacion que se aplicO para determinar el tamafio de la muestra a

encuestar.

3.5.2. Tamafio de la muestra.

Se emple0 la siguiente férmula probabilistica para una poblacion finita (menor a 100.000):
Calculo:

n = Tamafo de la muestra

N = Tamafo del Universo (86.754 mujeres) INEC 2010

Z = Nivel de confianza (1.96)

e = Grado de error (0,05)

p = Probabilidad de éxito (0,50)

q = Probabilidad de fracaso (0,50)
Operacidn de la férmula estadistica:

z%2(p* q)
"=

_ez+ (—22+1(\;9*q))

(1,96)2(0,50 * 0,50)

(1,96)% + (0,50 = 0,50)
(0,05)% + ( 173575 )

n =
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(3,8416)(0,25)

n =
3,8416 + 0,25
0,0025 + ( 173575 )
n = 383

La tabla 1 detalla la poblacion de estudio para el desarrollo del trabajo de investigacion.

Tabla 1. Poblacion de estudio.

Poblacién Instrumento Muestra
Mujeres Encuesta 383
Propietaria de la Boutique Entrevista 1

Total 384

Elaborado: La Autora

3.6. Instrumentos de Investigacion.

3.6.1. Entrevista.

Se entrevisto a la Propietaria de la boutique a la Sra. Hortencia de Pazmifio, para conocer su

situacion actual, para lo cual se procedié a disefiar un modelo de entrevista. (Anexo 3)

3.6.2. Encuesta.

Se realiz6 una encuesta a 383 mujeres en la ciudad de Quevedo, con referencia a la propuesta
que se plantea, para ello se utiliz6 un modelo de encuesta conformada por 18 preguntas

cerradas basadas en los objetivos de estudio. (Anexo 4).

3.7. Tratamiento de los datos.

Los datos obtenidos en las encuestas, se los tabuld y se utilizé como software la herramienta
estadistica SPSS, para luego ser representado mediante tablas, graficos para una mayor
comprension de los resultados con su respectivo andlisis a cada pregunta de manera que
presenten una vision clara de determinar la viabilidad del Plan Comunicacional logrando asi
proponer conclusiones y recomendaciones en cuanto a la difusion y promocién de la linea

de ropa de Zuriel Store en la ciudad de Quevedo.
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3.8. Recursos Humanos y Materiales.

3.8.1. Humanos.

e Cinthia Janine Macias Cedefio
e Jaime Gonzalo Espinoza Cercado
3.8.2. Materiales.

Hardware.

e Laptop
e Celular
e Pendrive

e Impresora

Software.

e SPSS

Autora

Director

e Microsoft Office 2016 (Power Point, Excel, Word)
e Adobe CC (lllustrator, Photoshop, After Effects)

e \Windows 10 Home

Suministros

e Cd-Rw

e Anillados
e Boligrafos
o Carpeta

e Papeleria

e Lapices
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
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4.1,

4.1.1.

Resultados.

Resultados obtenidos en la entrevista con la Propietaria de Zuriel

Store.

¢Desde cuando se inicid en su negocio y cuales son los productos que oferta en

su boutique?

La Boutique Zuriel Store se inici6 el 20 de junio de 2010 y con el pasar de los afios
ha ido creciendo. Los productos que se oferta son ropa para damas: vestidos largos,

cortos, jeans, blusas casuales, informales.

¢Quiénes son sus proveedores o marcas de los productos que oferta en su
boutique?

Los proveedores con los que trabaja Zuriel Store son de Guayaquil, Quito y Santo
Domingo.

¢ Cuédl es su publico objetivo al cual esta dirigido y dénde estan ubicados?

En general son a las damas de edades comprendidas entre los 18 y 40 afios de clase
media baja y donde estan ubicados es en la Ciudad de Quevedo.

¢ Cuales son las fortalezas y oportunidades de Zuriel Store?

Las fortalezas de Zuriel Store es que posee modelos exclusivos a buen precio y

excelente atencion al cliente.

En cuanto a sus oportunidades tiene una ubicacion estratégica: zona céntrica, cuenta
con una sucursal, realiza promociones en temporadas.

¢ Cuales son las amenazas y debilidades de Zuriel Store?

Las amenazas: alta competencia en el mercado, riesgo de mercaderia dafiada y sus
debilidades es que no tiene a la venta calzado ni carteras, no realiza publicidad y no

cuenta con marcas del mercado.
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6.

10.

11.

¢ Cual es la acogida que tiene Zuriel Store en el mercado?

Zuriel Store cuenta con una buena aceptacion en la localidad a pesar de que no se
encuentra bien posicionada en el mercado.
¢Cuenta con una identidad corporativa que los diferencie de las demas

boutiques?

No cuenta con una, ni el logotipo, solo tiene un rotulo donde representa el nombre de
la Boutique Zuriel Store, ademas de que la ropa cuando lleva el cliente solo es en
funda de color negro sin ningun distintivo.

¢ Cree que la publicidad sea beneficiosa para promocionar productos?

Si cree que la publicidad sea beneficiosa.

¢Por qué?

Es ahi en donde se dan a conocer los productos que se ofertan en cualquier empresa.

¢Alguna vez ha realizado algun tipo de publicidad para su boutique?

No nunca ha realizado ningun tipo de publicidad.

¢Por qué?

Cree gque no ha sido necesario y no la ha considerado importante, ademas de que es
un gasto.

¢Usa redes sociales o pagina web para promocionar sus productos?

No usa ninguna red social ni pagina web.

¢Actualmente cuenta con un Plan Comunicacional?

Por el momento no se tiene un Plan Comunicacional.
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4.1.2. Resultados obtenidos de la encuesta en la ciudad de Quevedo.

Pregunta 1. ;Cual es su edad?

Tabla 2. Edad.

Referente Frecuencia Porcentaje
18-28 152 40%
29-39 163 42%
40-50 49 13%
51-61 13 3%

62- 7 2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Grafico 2. Edad de las habitantes de la Ciudad de Quevedo.

Edad

3% 2%

m18-28
m29-39
W 40-50
51-61
m62

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Anélisis.
Segun los resultados se observa que el 42% y 49 representa las posibles clientes que
podria proyectar Zuriel Store la publicidad a ese target ya que encaja con su publico

objetivo al que se dirige.
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Pregunta 2. ;En qué parroquia de la ciudad de Quevedo vive?

Tabla 3. Zona de la Ciudad de Quevedo.

Referente Frecuencia Porcentaje
7 de octubre 12 3%
24 de mayo 44 11%
Guayacan 42 11%
Nicolas Infante Diaz 52 14%
San Camilo 64 17%
Quevedo 84 22%
Viva Alfaro 53 14%
San Cristobal 21 5%
Venus 12 3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Grafico 3. Zona de la Ciudad de Quevedo.
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Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Anélisis.
El 22% de las mujeres encuestas viven en la Parroquia Quevedo, lo cual es una ventaja

para la boutique Zuriel Store ya que se encuentra ubicada alli mismo y seria de facil

localizacion para las posibles clientes.
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Pregunta 3. ;Cuales son los medios de comunicacion que usa con més frecuencia?

Tabla 4. Medios de Comunicacién con mas contacto.

Referente Frecuencia Porcentaje
Tv 101 26%
Radio 4 1%
Internet 217 57%
Medios Impresos 62 16%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Grafico 4. Medios de Comunicacién.

Medios de Comunicacién con mas contacto

ETv

0,
1% H Radio

M Internet

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Andlisis.

Medios Impresos

El 57% de las mujeres encuestadas reveld que el internet es el medio con mas contacto

tienen, es asi que la publicidad que se vaya a realizar se difunda con mayor frecuencia a

través de este medio.
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Pregunta 4. ;Cual es el canal de television preferido de Quevedo que mas sintoniza?

Tabla 5. Canal de Tv preferido de Quevedo.

Referente Frecuencia Porcentaje
Rey Tv 59 16%
ROQ 82 21%
Television Quevedefia 5 1%
Ninguna 238 62%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Graéfico 5. Canal de Tv preferido de Quevedo.

Canal de Tv preferido de Quevedo.

B Rey Tv
HROQ
H Television Quevedefia

Ninguna

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Anélisis.
El 62% de las mujeres encuestadas manifestd que no tienen ningun canal preferido de la
television en Quevedo, de modo que en este medio no hacer en gran medida publicidad

por lo que los deméas canales de Quevedo no representan un gran porcentaje de
televidentes.
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Pregunta 5. ;En qué horario usted observa la Television?

Tabla 6. Horario que observa la Television.

Referente Frecuencia Porcentaje
Mafiana 90 23%
Tarde 35 9%
Noche 21 5%
Ninguna 238 62%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Gréfico 6. Horario que observa la Television.

Horario que observa la Television.

H Mafiana
H Tarde
H Noche

Ninguna

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Analisis.
Como se evidencia en los 3 horarios (mafiana, tarde y noche) se presentan en menor

frecuencia se podria la publicidad televisiva una vez al dia o a la semana, por lo que el
75% de las encuestadas no observa la television local en ningln horario.
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Pregunta 6. ;Cual es la emisora de Quevedo que escucha con mas frecuencia?

Tabla 7. Emisora de Quevedo que escucha.

Referente Frecuencia Porcentaje
Ondas Quevedenias 25 7%
Radio Viva 57 15%
Rey 14 3%
Ninguna 287 75%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Gréfico 7. Emisora de Quevedo que escucha.

Emisora que usted escucha
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Ninguna

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Andlisis.

Para la publicidad en los medios radiales se le realizara a través de la emisora Radio
Ondas Quevedefias por su gran acogida por la ciudadania de Quevedo.
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Pregunta 7. ¢En qué horario usted escucha la Radio?

Tabla 8. Horario que escucha la Radio.

Referente Frecuencia Porcentaje
Mariana 50 13%
Tarde 39 10%
Noche 8 2%
Ninguna 287 75%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Gréfico 8. Horario que escucha la Radio.

Horario que escucha la radio.
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Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Andlisis.

La publicidad que se va a contratar en la emisora Radio Ondas Quevedefias se la puede

realizar en los 3 horarios ya que si hay oyentes en gran medida.
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Pregunta 8. ;Cuales de los siguientes medios impresos tiene méas contacto?

Tabla 9. Medios Impresos que tiene mas contacto.

Referente Frecuencia Porcentaje
Volantes 129 34%
Afiches 65 17%
Tarjetas de Presentacion 40 10%
Diario La Hora 110 29%
Diario El Rio 15 4%
Revista Complices 2 0,5%
Mi Revista 1 0,2%
Ninguna 22 6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Grafico 9. Medios Impresos gque tiene mas contacto.

Medios Impresos que tiene mas contacto.
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Fuente: Encuesta

Elaborado: La Autora

Andlisis.

Seria conveniente la mayor publicidad posible en volantes ya que representa el 34% como

el medio que mas contacto tienen las personas encuestadas, lo mismo con anuncios en el

periddico local La Hora representado por un 29%.
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Pregunta 9. (Cudles de las siguientes publicidades exteriores observa con maés
frecuencia?

Tabla 10. Publicidad exterior que observa con frecuencia.

Referente Frecuencia Porcentaje
Vallas 188 49%
Banner 32 8%
Publicidad en Bus y Taxi 16 4%
Rotulos/Letreros 132 35%
Ninguna 16 4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Graéfico 10. Publicidad exterior que observa con frecuencia.

Publicidad exterior que observa con frecuencia.
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Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Andlisis.
El 49% de las encuestadas indico que observa con mas frecuencia las vallas, el 35% los

rotulos/letreros, por lo que se movilizan ya sea en taxis o buses ya que tienen una amplia
vision.
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Pregunta 10. ;De las siguientes redes sociales cuales son las que mas utiliza?

Tabla 11. Redes sociales que mas utiliza.

Referente Frecuencia Porcentaje
Facebook 166 43%
Twitter 7 2%
Instagram 68 18%
Snapchat 46 12
YouTube 46 12
Ninguna 51 13%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Grafico 11. Redes sociales que mas utiliza.
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Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Andlisis.
El 43% de las ciudadanas encuestadas utiliza mas la red social Facebook, en tanto el 18%

afirma que usa Instagram, es asi que se podria pagar publicidad para llegar a mas
personas.
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Pregunta 11. ;Esté de acuerdo o en desacuerdo en que la publicidad, las promociones y

descuentos lo motivan a comprar?

Tabla 12. Motivacion de compra.

Referente Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 215 56%
De acuerdo 83 22%
Indiferente 75 19%

En desacuerdo 11 3%
Muy en desacuerdo 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Grafico 12. Motivacion de compra.
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Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Analisis.

El 56% de las encuestadas consideran estar muy de acuerdo en que la publicidad, las

promociones y los descuentos las motivan a comprar.
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Pregunta 12. ;Compraria un producto que haya sido promocionado por algin medio de

comunicacién?

Tabla 13. Producto promocionado por medio de comunicacion.

Referente Frecuencia Porcentaje
Muy probable 152 40%
Probablemente 180 47%
Indiferente 9 2%
Poco probable 28 7%
Nada probable 15 4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Graéfico 13. Producto promocionado por medio de comunicacion.

Producto promocionado por medio de comunicacion.
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Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Anélisis.
El 47% de las personas encuestadas creen que es muy probable que compren un producto

que es promocionado por algin medio de comunicacion, el 40% considera que es
probablemente que lo haria.
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Pregunta 13. ;Usted observa, lee o presta atencion a la publicidad en algin medio de

comunicacién?

Tabla 14. Atencion a la publicidad en medio de comunicacion.

Referente Frecuencia Porcentaje
Muy probable 167 43%
Probablemente 71 19%
Indiferente 142 37
Poco probable 3 0,8
Nada probable 1 0,2
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Grafico 14. Atencidn a la publicidad en medio de comunicacion.
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Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Andlisis.

El 43% de las encuestas considera que es muy probable que preste atencion a la publicidad
en algiin medio de comunicacion.
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Pregunta 14. ;En qué época del afio usted compra ropa?

Tabla 15. Epoca del afio que compra ropa.

Referente Frecuencia Porcentaje
Fiestas de la Ciudad 23 6
Vacaciones 16 4,2
Navidad y Fin de Afio 146 38
Carnaval 22 57
Cualquier mes del Afio 177 46,1
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Gréafico 15. Epoca del afio que compra ropa.

Epoca del afio que compra ropa.

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Andlisis.
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El 46% de las personas encuestadas respondieron que la época del afio en que compran

ropa es en cualquier mes del afio, mientras que el 38% afirmaron que lo hacen en Navidad

y fin de afio.
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Pregunta 15. ;Cuéles de las siguientes caracteristicas considera importante al momento

de comprar ropa?

Tabla 16. Caracteristicas importantes al comprar ropa.

Referente Frecuencia Porcentaje
Marca 87 23%
Precio 53 14%
Calidad 158 41%
Lugar de Compra 34 9%
Descuentos 52 13%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Grafico 16. Caracteristicas importantes al comprar ropa.

Caracteristicas importantes al comprar ropa.
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Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Analisis.
Se observa que el 41% de las encuestadas manifiestan que la principal caracteristica que
mas consideran al comprar ropa es la calidad, por lo tanto, al momento de realizar la

publicidad es importante resaltar esta cualidad, ademas del precio, la marca, lugar de

compra y por supuesto los descuentos.
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Pregunta 16. ;A donde suele ir a comprar ropa?

Tabla 17. Lugar que suele ir a comprar ropa.

Referente Frecuencia Porcentaje
Boutiques 104 27%
CcC 127 33%
Bahia 63 17%
Revistas 62 16%
Por Internet 28 7%
TOTAL 384 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora
Grafico 17. Lugar que suele ir a comprar ropa.
Lugar que suele ir a comprar ropa.
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Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Andlisis.

Revistas

M Por Internet

Se refleja que el 33% de las encuestadas suelen ir a comprar ropa a los centros comerciales

y el 27% corresponde a las boutiques de tal manera de que no existe mucha diferencia

entre ellas.
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Pregunta 17. ;En qué almacén o empresa compra ropa?

Tabla 18. Almacén o empresa que compra ropa.

Referente Frecuencia Porcentaje
Super Exito 128 33%
Mundo de la Economia 64 17%
Rio Store 76 20%
Gaby Store 33 9%
Damarys 31 8%
Almacenes Robertito 36 9%
Optimoda 3 1%
Bella Bliss 9 2%
Casa Victoria Ventura 4 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Grafico 18. Almacén o empresa que compra ropa.
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Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Anélisis.
Segun los resultados el 37% de las encuestadas manifesté que realiza sus compras en

Super Exito mientras que el 20% en Rio Store, ya que ambos son almacenes de ropa de

empresas grandes y son mas conocidos por la ciudadania.
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Pregunta 18. ;Conoce usted la boutique de ropa Zuriel Store?

Tabla 19. Conocimiento de la boutique Zuriel Store.

Referente Frecuencia Porcentaje
Si 38 33%
No 346 17%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Grafico 19. Conoce la boutique Zuriel Store.
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Fuente: Encuesta
Elaborado: La Autora

Anélisis.
Se demostro de existe un alto porcentaje de desconocimiento de la boutique Zuriel Store

siendo representado por un 90% frente a una minoria que, si la conoce con un 10%, de

manera que impide el posicionamiento y reconocimiento de la entidad en el mercado.

58



4.1.3. Situacion actual de Zuriel Store que permita obtener informacion

apta para el disefio del Plan Comunicacional.

4.1.3.1. Antecedentes.

Zuriel Store fue fundada el 20 de junio de 2010 por la Sra. Hortencia de Pazmifio, se
encuentra ubicada en la Av. 7 de octubre y calle novena en la Ciudad de Quevedo, es una
entidad dedicada a ofrecer ropa para damas como vestidos largos, cortos, jeans, blusas
casuales e informales, ademas los proveedores con los que trabaja son principalmente de

Guayaquil, Quito y Santo Domingo.

Actualmente su publico objetivo al cual se dirige es a mujeres con edades comprendidas
entre los 18 y 40 afios pertenecientes a la clase media-baja y por lo general residen en la
Ciudad de Quevedo.

La Boutique Zuriel Store cuenta con una buena aceptacion en la localidad a pesar de que no
se encuentra en una excelente posicion en el mercado, debido a que no ha realizado ningun
tipo de publicidad porque no lo ha considerado importante ni necesario, ademéas de que no
usa ninguna red social o pagina web en donde promocione sus productos, a mas de que no

tiene ni tampoco ha implementado un Plan Comunicacional en algin momento.

Asimismo, de las encuestas realizadas a la ciudadania de Quevedo se evidenci6 de que existe
un alto porcentaje de desconocimiento de Zuriel Store siendo representado por un 90% frente
a una minoria que, si la conoce con un 10%, lo cual impide el posicionamiento y

reconocimiento de la boutique en el mercado (Grafico 18)

4.1.3.2. Analisis F.O.D.A.

A través la matriz F.O.D.A. (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) se logro

conocer la situacién actual de Zuriel Store.

A continuacion, se presenta un analisis de los aspectos internos tanto como externos los

cuales sirvieron como precedente para el desarrollo del Plan Comunicacional.
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Gréafico 20. Matriz F.O.D.A. Zuriel Store.

FACTORES INTERNOS |8

» Modelos exclusivos a
buen precio,

> Personal capacitado,

» Tiempo presente en el

mercado.

» No tiene venta de
calzado.

> No realiza publicidad.

» Bajo posicionamiento
en el mercado.

» No cuenta con una
Identidad Corporativa.

FACTORES EXTERNOS

zona céntrica.

en temporada.

Fuente: Entrevista
Elaborado: La Autora

» Ublcacion estratégica,

» Realiza promociones

> Alta competencia en
el mercado.

> Rlesgo de mercaderia
en mal estado.

» Pérdida de clientes
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4.1.3.3. Principios Corporativos.

Misidn: Brindar al cliente las ultimas tendencias de ropa femenina con calidad, imagen y
estilo en la Ciudad de Quevedo.

Vision: Ser la mejor boutique de moda que alcance la mayor experiencia Unica en calidad

de servicio en la provincia.

4.1.3.4. Valores Corporativos.

Respeto

Respetar la diversidad, la pluralidad de opiniones, las convicciones e ideas de nuestras
clientas, reconociendo el dialogo que es la herramienta esencial para el bien comdn de todos.

Paciencia.

Debe ser una de nuestras fortalezas, virtud en la que debemos enfrentar los diferentes estados

emocionales de nuestras clientes.
Actitud.

Actuar de manera que se pueda motivar, impulsar y orientar hacia los objetivos y metas de

la boutique, teniendo siempre una actitud positiva hacia el trabajo que desempefia.
Servicio al Cliente.

Involucra el deseo de satisfacer al cliente con el compromiso propio de cada colaboradora

de la boutique para cumplir con sus pedidos, deseos y expectativas.

4.1.4. Manual Corporativo

Como se constatd en la entrevista la boutique Zuriel Store no cuenta con una identidad
corporativa que dé reconocimiento a su local provocando asi la pérdida de clientes por tal
motivo se ve en la necesidad de disefiar, de manera de que se logre abarcar a un mayor

publico en el mercado y luego ser utilizada en los soportes publicitarios respectivos.

61



25iel -

STORE

Manvual de Identidad
Corporativa
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STORE

INTRODUCCION

El presente Manual tiene como fin recoger los
elementos de identidad grafica de Zuriel Store y la
gama de aplicaciones de uso mds generalizado.

La denominacion, la tipografia y los colores
corporativos serdn de utilizacion exclusiva para
todos los documentos que se editen, no estando
permitida su utilizacion en versiones y fomatos
distintos a los que se especifican en los apartados
correspondientes de este Manual.

Las normas contenidas en este documento deben
respetarse y mantenerse constantes, a fin de facilitar
una difusion Unica vy reforzar y asentar
definitivamente su Identidad Visual.

Manual de Identidad Corporativa
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STORE

iNDICE

. LA MARCA

. MISION ¥ VISION
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10. APLICACIONES
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STORE

1. LA MARCA

Zuriel Store es una boutique de ropa pensada para
la mujer moderna y elegante, con los precios mas
accesibles permitiéndole el acceso a todas las

mujeres a proyectar una imagen con estilo vy
frescura.

Manual de Identidad Corporativa
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1. LA MARCA

Luriel Store es una boutique de ropa pensada para
la mujer moderna y elegante, con los precios mas
accesibles permitiéndole el acceso a todas las
mujeres a proyectar una imagen con estilo vy
frescura.
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STORE

2. MISION Y VISION
Mision

Brindar al cliente las ultimas tendencias de ropa
femenina con calidad, imagen y esfilo en la ciudad
de Quevedo.

Vision

Ser la mejor boutique de moda gue alcance la
mayor experiencia unica en calidad de servicio en
la provincia.

Manual de Identidad Corporativa
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STORE

3. VALORES
Respeto

Respetar la diversidad, la plurdlidad de opiniones,
los convicciones e ideas de nuestras clientas,
reconociendo el dialoge que es la heramienta
esencial para el bien comun de todos.

Paciencia

Debe seruna de nuestras fortalezas, virtud en la que
debemos enfrentar los diferentes estados
emocionales de nuestras clientes.

Manual de Identidad Corporativa
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STORE

3. VALORES

Actitud

Actuar de manera que se pueda motivar, impulsar y
crientar hacia los objetivos y metas de la boutigue,
teniendo siempre una actitud positiva hacia el
trabajo que desempena.

Servicio al cliente

Involucra el deseo de satisfacer al cliente con el
compromiso propio de cada colaboradora de la
boutique para cumplir con sus pedidos, deseos vy
expectativas.

Manual de Identidad Corporativa
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Propuesta | 4. CONSTRUCCION Y APLICACION

%[él Propuestas Alternativas
‘)

Se plantearon fres propuestas que permitan tener la
capacidad de transmitir un poderoso mensaje
Propuesta 2 capaz de reflejar la esencia de la boutique.

Propuesta 3

K| Zurict Stave

Manual de Identidad Corporativa
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STORE

lcono

4. CONSTRUCCION Y APLICACION

Propuesta Final

La propuesta 1 fue seleccionada por la Propietaria
de la boutique como su isdlogo para plasmarlo en
los distintos soportes.

El isclogo de Zuriel Store esta constituido por el texto
y el icono que se encuentfran fundidos en un solo
elemento. Son partes indivisibles de un todo vy solo
funcionan juntos.

Manual de Identidad Corporativa
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4. CONSTRUCCION Y APLICACION

Estructura

13x
El isdlogo de Zuriel Store se estructura en una

superficie modular de proporciones 12xé. El valor de

@ “x" establece la unidad de medida (milimetros,

. centimefros, pixeles, efc.) Asi se asegura la comrecta
aplicacion de la marca en cualquier soporte a

S T o R E utilizar.

Manual de Identidad Corporativa
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STORE

4. CONSTRUCCION Y APLICACION
Area de proteccién

Para conservar la proporcion del isdlogo se ha
establecido un drea de proteccion en su entorno.

El drea deberd estar exenta de elementos
grdficos (textos e imdagenes) que interfieran en su
percepcion vy lectura. La construccion del drea
gueda determinada por la medida “X".

Manual de Identidad Corporativa
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STORE]|.com

4. CONSTRUCCION Y APLICACION

Version web

Puede ufilizarse una version del isologo para
promocion de la direccion web de la boutique
www.zurielstore.com, donde se ahfade al isdlogo
sencillo el .com.

Manual de Identidad Corporativa
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STORE

Pantone BADOT7C
C:1a6 /MBS Y8BT KD
R:33 f 25/ B2

Pantone 3ICAZBF
C90 S M3 2B KD
R:80 f G162/ B:191

5. EL COLOR

El color es un componente fundamental de la
Identidad Corporativa de Zuriel Store que contribue
de foma esencial en el proceso de sus
comunicaciones.

La siguiente guia de color se describe el modo de

color del isdlogo como son el Pantone, CMYK y RGB.

Simboliza la feminidad, delicadeza, e inocencia de
la mujer, ademds de representar diversion,
romanticismo, encanto, ilusién y ensueno.

Personifica la  sinceridad, calma, armonia,
estabilidad, confianza, progreso y simpatia.

Manual de Identidad Corporativa
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Versidn principa

6. APLICACIONES CROMATICAS

Isdlogo sobre fondos de color corporativo

Version sobre fondo fotogréfico oscuro

Fondo Pantone BAQO7C

Version principal en negativo

Fondo Pontone 3CA2ZBF

Manual de Identidad Corporativa
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° 6. APLICACIONES CROMATICAS

IsGlogo sobre fondos en blanco y negro

Manual de Identidad Corporativa
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Master of break 7. TIPOGRAFIAS

"'f ﬁ ¢ "F (f 7 f}’ Q;« Las tipografias asociadas a la marca en sus

7 {9 ,;; aplicaciones corporativas son: Master of break vy
9 Q{’ :2‘ gt ﬁ » Tw Cent MT.

c{,ﬁiac}"@@@x

" Iy ol s

(4# { fF 235 4 5 6 F &8 80 .
% mMoaster of break

A B C D E F e3 H
a b c d & f g h ~
1 K L MmN O p STORE fw Cent M
i i k | m n a B
Q R 5 T u W W X
q r 5 t u ¥ w i . . ; i
¥ - Se eligid ambas tipografias por su modermnidad |, ele-
= I R R R R R R gancia y gran legibilidad.
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Aplicacion incorrecta de color

il

STO

Tamanos incomrectos

Wit

Manual de Identidad Corporativa

8. USOS NO CORRECTOS

El Isdlogo debe reproducirse siempre siguiendo los
estaGndares corporativos, en este sentido no se debe
alterar nunca los colores indicados ni las
proporciones.
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Espaciado incorrecto
&
Deformacion

STO@

8. USOS NO CORRECTOS

El logotipo debe reproducirse siempre siguiendo los
estandares corporativos, en este sentido no se debe
alterar nunca los colores indicados ni las
proporciones.

Manual de Identidad Corporativa
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8. USOS NO CORRECTOS

Tipografias incorrectas

El Isélogo debe reproducirse siempre siguiendo los

estadndares corporativos, en este sentido no se debe
alterar nunca los colores indicados ni las
proporciones.

STOR

Porcentaje de color

Manual de |dentidad Corporativa
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9. PAPELERIA
Tarjeta de Presentacion

Medidas: 8,8cm x 5,2cm
Couché 300 gr.
Laminado brillo UV o Mate

ﬂ Av, 7 de Octubre y 1 a |t no
092054

@ e e

n June)l 51

Horfenc

 de Pormmino

PROPETARIA

Manual de |dentidad Corporativa
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Uniforme Corporativo
Camiseta Polo.

iel 4

10. APLICACIONES

Shooping Bags

Manual de Identidad Corporativa
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Rétulo 10. APLICACIONES

Manual de Identidad Corporativa
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Etiquetas 10. APLICACIONES

,/ / Packaging

o
|

e

il i
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11. MATERIAL POP

Agendas
Lapiceros
3 z
7 7
- W 7
-. ,"/
- G . &
. o o5
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7 ~
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Llaveros 11. MATERIAL POP
Calendarios
/N0
)] 0
p — hS|
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,//"/ Nes” %
Tl |
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STORE

12. RECOMENDACIONES ONLINE

1. El uso de los colores y del IsOlogo deberan
basarse en el manual corporativo de la marca.

2. Si el isologo se tiene que aplicar sobre fondos de
fotografias, debe aplicarse n blanco o negro, en
funcién de la luminosidad del fondo.

3. Bl isdlogo deberd estar la maxima visiblilidad,
legibilidad y confraste en todo el sitio web y redes
sociales.

4. El isdlogo se situard en la parte superior izquierda
del sitio web.

Manual de Identidad Corporativa
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13. GLOSARIO

Isélogo:
Se forma por la unidn de un simbolo grafico y un estimule textual representado con signos
tipograficos.

Identidad Visual:
Son todos los signos vy elementos por los gue se consigue una identificacion visual Unica y universal de
una marca.

Manual de Identidad Corporativa:
Conjunto de normas que regulan el uso y aplicacion de la Identidad Corporativa en el plano del
diseno.

Material POP:

(Point of Purchase) literalmente, upunto de compran en inglés, comresponde a todos los implementos
destinados a promocionar una empresa, gue se entregan como regalos a los disfribuidores, para
implementar al interior del punto de venta.

Manual de Identidad Corporativa
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4.1.5. Desarrollo del Plan Comunicacional.

4.15.1. Objetivos.

e General.

- Disefiar un Plan Comunicacional para la difusién y promocion de los productos

que ofrece Zuriel Store en la Ciudad de Quevedo.

e Especificos

- Estipular el presupuesto solicitado para la realizacion del Plan Comunicacional.

- Seleccionar los medios publicitarios apropiados para el lanzamiento de la
publicidad de Zuriel Store.

- Establecer estrategias publicitarias que permitan potenciar la imagen de Zuriel

Store en la Ciudad de Quevedo.

4.1.5.2. Justificacion

La propuesta de implementacion del Plan Comunicacional se basa en las necesidades que
presenta actualmente Zuriel Store, de modo que para llegar de forma efectiva a los clientes
actuales y clientes potenciales es de vital importancia disefiar estrategias publicitarias, puesto
que lograran abarcar un mayor publico y como resultado creara una imagen apropiada en la
mente de los consumidores manteniendo asi una gran presencia en el mercado, de tal manera
a que existe un alto porcentaje de desconocimiento de la entidad en la Ciudad de Quevedo,
debido a la publicidad que no realiza Zuriel Store.

4.1.5.3. Plan Comunicacional.

El Plan Comunicacional de la boutique Zuriel Store se ejecutara a través de las estrategias

publicitarias.

4.1.5.4. Slogan a transmitir.

“Vistete comoda”
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4.15.5. Duracién.

El tiempo estipulado para la ejecucion del Plan Comunicacional sera los meses marzo, abril

y mayo.

4.1.5.6. Publico objetivo.
El target al cual va dirigida el Plan Comunicacional es a las mujeres de clase media-baja con
edades comprendidas entre los 18 y 40 afios de la ciudad de Quevedo.

4.1.5.7. Seleccién de medios publicitarios.
Los medios que se designaron para la elaboracién de la publicidad son:

e Radio

e Medios impresos

e Publicidad exterior
e Redes sociales

e Sitio web

4.1.5.8. Estimacioén y asignacién de presupuesto.

El presupuesto requerido para el Plan Comunicacional sera de $ 4810 el mismo sera utilizado
para la realizacion de la publicidad en radio, impresos, exteriores, vehicular, redes sociales

y sitio web con el fin de alcanzar notoriedad en el mercado.

Tabla 20. Presupuesto de Spot Radial.

) Programacion o
Medio _ Espacio Diario  Costo Mensual  Costo Total
Dias Hora

09h00-10h00
Lunesa 12h00-13h00

ROQ ) 4 cuias $ 400 $800.00
Viernes 16h00-17h00

18h00-19h00

Total $ 800.00

Fuente: Radio Ondas Quevedefias
Elaborado: La Autora
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Tabla 21. Presupuesto de Medios Impresos.

Medio  Cantidad Detalle Costo Total
_ Impresion full color, papel couché 300 gr.,
Afiche 500 ] $180.00
medidas 29,7cm x42cm
Impresion full color, papel couché 115 gr.,
Flyer 4000 ) $200.00
medidas 15 cm x 21 cm
Total $380.00
Fuente: Imprenta Publigréfica
Elaborado: La Autora
Tabla 22. Presupuesto de Prensa escrita.
Medio Espacio Detalle Costo Total
o 2 semanal Impresion full color,
Diario La Hora ) $120.00
(Mes Mayo) medidas 16 cm x26 cm
Total $120.00
Fuente: Diario La Hora
Elaborado: La Autora
Tabla 23. Presupuesto de Publicidad Exterior.
Medio Cantidad Detalle Costo Total
Impresién full color, en lona vinil,
Valla 2 ] _ $1600.00
medidas 2m x 5my alquiler
Impresién full color, en lona vinil,
Banner 3 ) $ 160.00
medidas 1m x 2m y soporte
) Impresion full color en lona, medidas
Vehicular 2 $ 150.00
2m X 1m
Totem Impresion full color, medidas 3.80m x
o 1 L $ 350.00
Publicitario 1.80, pantalla con iluminacion interior
Total $ 2260.00

Fuente: Punto Print S.A.
Elaborado: La Autora
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Tabla 24. Presupuesto de Redes Sociales.

Medio Detalle Duracion Costo Diario Costo Total
Promocion de Fan Page 10 dias $3.00 $ 30.00
Promocién de Sitio Web 10 dias $3.00 $ 30.00
Facebook e Promocion de Tienda Virtual 10 dias $3.00 $30.00
Instagram Promocioén Dia de la Madre 10 dias $3.00 $30.00
Promocidn Fiestas de la Ciudad 10 dias $3.00 $ 30.00
Promocion por Navidad 10 dias $3.00 $ 30.00
Total $ 180.00

Fuente: Facebook e Instagram
Elaborado: La Autora.

Tabla 25. Presupuesto de Sitio Web.

Detalle Costo Anual Costo Total

Sitio Web responsivo - $980.00

El primer afio gratis, a partir del segundo
Dominio y Hosting afo el valor es de $ 90.00 por afio $90.00
adicional.

Total $1070.00

Fuente: Dedos Graficos
Elaborado: La Autora

Tabla 26. Presupuesto Total.

Medio Costo
Radio $ 800.00
Medios impresos $ 500.00
Publicidad exterior $ 2260.00
Redes sociales $ 180.00
Sitio web $ 1070.00
Presupuesto Total $4810.00

Fuente: Estudio Presupuestario
Elaborado: La Autora
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4.1.5.9. Disefio y Formulacion de las estrategias publicitarias.

a) Estrategia N° 1.

Spot Radial

e Objetivo.

Contratar un espacio publicitario en la emisora ROQ de la ciudad de Quevedo, para
promocionar la linea de ropa que ofrece Zuriel Store.

e Fecha de publicidad.

Tabla 27. Fecha de Publicidad de Spot Radial.

Mes Espacio Diario Dias de transmision
Abril 4 cufias Lunes a Viernes
Mayo 4 cufias Lunes a Viernes

Elaborado: La Autora

e Descripcion.

Se debe mencionar el nombre de la boutique y su slogan, los horarios de atencion y donde
se encuentra ubicada, ademas de resaltar la linea de ropa que ofrece Zuriel Store en la

ciudad de Quevedo.

El spot radial serd difundido en ROQ por ser una de las emisoras mas sintonizadas
(Gréfico 6).
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b) Estrategia N° 2.

Medios Impresos

e Objetivo.
Realizar una activacion de marca para captar la atencién de los potenciales clientes y
lograr posicionamiento en el mercado frente a las posiciones de la competencia.

e Fecha de publicidad.

Tabla 28. Fecha de Publicidad de Medios impresos.

Mes Actividad

Mayo Afiches por el Dia de la Madre
Octubre Flyers por las Fiestas de la Ciudad
Diciembre Flyers por Navidad

Elaborado: La Autora

e Descripcidn.
Afiches por el Dia de la Madre.

La promocion a implementar seria que todas las mamas que compren en la semana del
dia de la madre tengan el 50% de descuento en la segunda prenda adquirida, este tipo de

promocion son bien recibidas por la audiencia ya que generan un gran impacto.
Flyers por las Fiestas de la Ciudad.

Esta promocion del 2x1 lleva 2 prendas por el precio de una indica que es una de las mas
atractivas para el consumidor ya que la posible mayoria se inclinaria por esta oferta, dado
que la oportunidad de adquirir un producto “gratis” es atrayente para quienes buscan

tener un beneficio mas con la compra de algo.
Flyers por Navidad.

Aplicar esta promocion en época navidefia es ideal para atraer a potenciales clientes, se
planteé como incentivo que por cada $ 35 en compras en la boutique Zuriel Store

participa en el sorteo de un outfit completo para estas fiestas.
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Difundir los medios impresos a través de los siguientes lugares en la ciudad de Quevedo.

- Centro de Quevedo

- Paseo Shopping

Asimismo, difundir los medios impresos a través de medios digitales por lo que son las

mas utilizadas por la ciudadania de Quevedo (Gréfico 11).

- Facebook

- Instagram

Estrategia N° 3.

Prensa escrita.

Objetivo.

Difundir la promocion del Dia de la Madre en el Diario La Hora, que permita atraer

potenciales clientes a Zuriel Store.
Fecha de publicidad.

Tabla 29. Fecha de Publicidad de Prensa escrita.

Mes Seccion Espacio

Mayo Cronos 2 semanal

Elaborado: La Autora

Descripcién.

Con el proposito de persuadir a los potenciales clientes, se pagaran anuncios publicitarios
en el Diario La Hora, el mismo que tiene una cobertura provincial y el mensaje llegara a

un gran namero de lectores.

La promocion aplicar en el Diario La Hora se plantea para el mes de mayo, el cual
consiste en ofrecer el 50% de descuento en la segunda prenda adquirida durante la
semana del Dia de la Madre

97



d) Estrategia N° 4.

Valla Publicitaria.

e Objetivo.

Implementar dos vallas publicitarias en la ciudad de Quevedo, para dar conocer la

ubicacion de Zuriel Store.
e Fecha de publicidad.

Tabla 30. Fecha de Publicidad de Vallas Publicitarias.

Mes

Abril y Mayo

Elaborado: La Autora

e Descripcion.

La estrategia de utilizar vallas en las calles de las ciudades o en las vias interurbanas se
han vuelto muy habituales lo que hacen que el espectador centre su atencién en ellas

mientras esperan en la via.
Las vallas estaran ubicadas en los siguientes lugares:

- Calle 7may malecon.
- Av. 7 de octubre.
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e) Estrategia N° 5.

Banner

e Objetivo.
Colocar un banner de conocimiento publico sobre las promociones que ofrece la
boutique Zuriel Store.

e Fecha de publicidad.

Tabla 31. Fecha de publicidad del Banner.

Mes Actividad

Mayo Promocion por el Dia de la Madre
Octubre Promocién por las Fiestas de la Ciudad
Diciembre Promocién por Navidad

Elaborado: La Autora

e Descripcidn.
Se propone disefiar un banner por cada mes de la promocion que se plantea, de modo
que serén exhibidos en los exteriores de la boutique, de tal manera que las personas
puedan verlos desde determinada distancia.
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f) Estrategia N° 6.
Publicidad Vehicular
e Objetivo.

Potenciar la imagen de Zuriel Store a través del logotipo y su slogan para fortalecer la

creacion de la marca.

e Fecha de publicidad.

Tabla 32. Fecha de Publicidad Vehicular.

Mes

Abril y Mayo

Elaborado: La Autora

e Descripcion.

La publicidad vehicular son una forma indispensable de promocionar la marca en el
exterior, considerando que aquellos circulan por la ciudad en diversas zonas urbanas y
rurales todos los dias y son utilizados por un gran segmento de la poblacién

constantemente.
Predominara logotipo de Zuriel Store y slogan, direccion y redes sociales.
La publicidad para buses sera colocada en:

- Cooperativa Plaza

- Cooperativa 7 de octubre
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g) Estrategia N° 7.

Tétem Publicitario

e Objetivo.
Potenciar la imagen de Zuriel Store a través del logotipo y su slogan para fortalecer la
creacion de la marca.

e Fecha de publicidad.

Tabla 33. Fecha de Publicidad de Tétem Publicitario.

Mes

Abril y Mayo

Elaborado: La Autora

e Descripcidn.
Se visualizara el logotipo de Zuriel Store, su slogan, su direccion y las redes sociales.

Esta publicidad sera esencial para reforzar la imagen de la boutique y posicionarla en la

mente del consumidor.

Por lo tanto, sera ubicado el totem publicitario en la Av. Walter Andrade Fajardo
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h) Estrategia N° 8.

Redes Sociales (Facebook e Instagram)

Objetivo.

Crear una Fan Page en Facebook e Instagram para atraer a los potenciales clientes para

fortalecer e impulsar la marca y asi interactuar con ellos.

Fecha de publicidad.

Tabla 34. Fecha de publicidad en Facebook e Instagram (Abril).

Mes Duracion Actividad

10 dias Promocién de Fan Page
Abril 10 dias Promocion de Sitio Web

10 dias Promocién de Tienda Virtual

Elaborado: La Autora

Tabla 35. Fecha de publicidad en Facebook e Instagram (Mayo-Octubre-

Diciembre).

Mes Duracion Actividad

Mayo 10 dias Promocion por el Dia de la Madre
Octubre 10 dias Promocion por las Fiestas de la Ciudad

Diciembre 10 dias

Promocion por Navidad

Elaborado: La Autora

Descripcion.

Para fortalecer e impulsar la marca se realizaran publicaciones pagadas en el mes de abril

y para las respectivas promociones en los meses mayo, octubre y diciembre tanto en

Facebook como en Instagram.

Dar seguimiento a los comentarios y mensajes que se reciba y responderlos a la brevedad

posible, de esta manera el cliente ve que realmente hay alguien que lo escuchay le presta

atencion.
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Actualizar constantemente la péagina compartiendo contenidos interesantes hacia el
publico objetivo, generando asi interaccion ya que la idea es que los usuarios participen,
por lo tanto, se debe tomar en cuenta el horario en que se conviene publicar y la

frecuencia de las publicaciones.

Vincular la direccién web de Zuriel Store a las Fan Page de Facebook e Instagram, lo

que generard atraer visitas al sitio web.
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Estrategia N° 9.

Sitio Web

Objetivo.

Implementar un sitio web que permita a dar a conocer la linea de ropa que ofrece Zuriel
Store en la Ciudad de Quevedo.

Alcance.

El sitio web estara disponible para todas las personas que tienen acceso a internet una
vez que la propietaria la cuelgue.

Descripcion.

Logotipo de Zuriel Store y slogan.

Predominan colores corporativos.

Servicio resaltado: Linea de ropa para damas, como vestidos, jeans, blusas, shorts.
Detallar la mision, vision de Zuriel Store mediante la seccion “Nosotros”.

Actualizar informacion frecuentemente con la linea de ropa recién llegada a través de la

seccion “Novedades”.

Demostrar a los potenciales clientes confiabilidad sobre Zuriel Store con las opiniones
vertidas por los clientes actuales en las redes sociales y exhibirlas en el sitio web, por

medio de la seccion “Testimonios™.
Presentar la opcion de comprar en linea mediante la seccion “Tienda”

Sefalar la ubicacion de la Boutique en el Google Map y un formulario de contacto que
permita a los potenciales y actuales clientes a manifestar sus inquietudes o dudas a través

de la seccion “Contacto”.

Realizar marketing directo a través del “Formulario de suscripcion” en el sitio web,
donde los usuarios se suscriban para recibir en su correo promociones y descuentos que

efectle Zuriel Store.

Vincular los links de las redes sociales al sitio web, de modo que permita direccionarlos

a las Fan Page de Facebook e Instagram.
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4.1.5.10. Creacion del concepto publicitario.

e Guion de Spot Radial.

Tabla 36. Guion Spot

Radial.

Emisora ROQ

Tiempo 36 segundos

Guion Técnico

Guion Literario

Guion Técnico

PF: Fondo Musical

Cambia tu look...

Cambia tu look...

Con Zuriel Store donde encuentras la
moda que no te incomoda. ..

La moda que no te incomoda...

Te ofrecemos pantalones en todas las

marcas, vestidos, faltas, shorts, carteras...

Y mucho mas para la mujer elegante
como tu

Precios bajos, mejor atencion, solo en
Zuriel Store

Ubicanos en la Avenida 7 de octubre y
calle novena (esquina)

Nuestra atencion es de lunes a sdbado de

8 de la mafiana a 19 horas (7 de la noche)

y los domingos 8 de la mafiana a 1 de la
tarde.
Zuriel Store

Vistete coOmoda...

PF: Sonido Ritmico

Elaborado: La Autora
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e Medios Impresos.

Graéfico 21. Disefio de afiche por el Dia de la Madre.
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Elaborado: La Autora
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Gréfico 22. Disefio de flyer por las Fiestas de la Ciudad.
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Elaborado: La Autora
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Grafico 23. Disefio de flyer por Navidad.
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Elaborado: La Autora
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Gréfico 24. Disefio de anuncio por el Dia de la Madre en el Diario La Hora.

DE DESCUENTO

Sin excepciones!

en la 2da. prenda

Aukunsan, w50+ |anpode 15 mesex

e e ts, zadon chogar, ruando pendis o dos

&w.bnn’:'*-ﬂc‘ihfq';" E;:mu”-:clvm“:-o

w3 volvid a compette y bogrt un > fur

abits  poroa pors bommeco of ritrme o
s

Bans lobwerts Vet TS y
primera roods Anir wna adwercarts
diel Tornen de Stutgrart 10 v s comfcaroey y e

La =eai a m. v, firalose e pecu
wno -u-:ﬂ“’ 5 m F‘mhrﬂn ra bograr
puh;-ﬂ“unﬂdhr ow ura hora T

wrn G v et e manga Con 55 hgm s
b kot weors, gractsc s mlurs deeteba, deviendo 3 con
=aa levitecita de b ocpeizs Imockia pacs ganar so em
ctm, loque fue crtieado por v bilae

i . lnbmrﬁrnu‘mm

pova faw some by Fnba

lmdarpalllwpnt-rkb "‘""‘I"'”"“‘L!" :Ihb
sture. F aitmo dormes e dbe hlgama ’

i amlen dhe St far wl » -mo-.y
!A‘I.:tvlnd-Au‘nh M. mmnh

.

Elaborado: La Autora

ENCUBNTRCL Svamaos danmds ol st ais

Nadal ‘He tenido

el control en todo
momento’

0 11 bradeta ool Raked
Nadal, vigride casspein orl
O O Codd), allrd bader
frrdde vl constrid “en dodo e
ek enoo vichorta ande ol
hrasbete: Bageris Duin Siva
063 3 O-Zp ren srguanats soesda
el b Barrvinds, IR

T LGHT S

Gindbill, clave para los
Spars

O 13 rxcviea argrutiog
“Masu’ (Ana bl wivie 3
thrmoetrar o minitras ekt
con boe S de San Asbo
nks sm prewenct oo lkier
el dorbdva on low triendon
thel ecpuipa. Algn qur b
qerdtado palredie em e rioew
rartalos qpar van de b Bl
nalorts & prmera ronda de
“plavelly qar dbgpratan ke
ltll 'lnhlklr

g avendafan por 32 3
nv'f*‘rlf e

N:uvﬂc& Latvala ala

qer

0 12 belga Thirrry NewrwiSe

(2 lysemctal D00 Coampd), beroerm

el Mendtal & ialyx ron 54
y ol Ndamds jars

Maili Latvala (Toyeda Yaria,
s con TS, abdnin 3
13 e el Baber, o) frannex

{ Fetzadben Ogher (Foed Piesda),

gor lbrow AL, extre 3o
¥ 1 dowtirgr rned Baly &
Arngy e 5T

109



e Valla Publicitaria.

Grafico 25. Disefio de Valla Publicitaria.

Elaborado: La Autora

e Banner

Gréfico 26. Disefio de Banner por promocidon del Dia de la Madre.

Elaborado: La Autora
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Gréfico 27. Disefio de Banner por promocién de las Fiestas de la Ciudad.
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Elaborado: La Autora

Grafico 28. Disefio de Banner por promocion de Navidad.

Elaborado: La Autora
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e Publicidad Vehicular.

Gréfico 29. Disefio de Publicidad Vehicular.
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Elaborado: La Autora

e Tétem Publicitario.

Gréafico 30. Disefio de Tétem Publicitario.

Elaborado: La Autora
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e Redes sociales.

Grafico 31. Creacion de Fan Page de Zuriel Store en Facebook.
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Elaborado: La Autora

Graéfico 32. Creacion de Fan Page de Zuriel Store en Instagram.
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Elaborado: La Autora
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Gréfico 33. Promocion de Fan Page de Facebook.
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Elaborado: La Autora

Gréafico 34. Promocion de Sitio Web en Facebook.
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Elaborado: La Autora

Gréafico 35. Promocion de Tienda Virtual en Facebook.
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Elaborado: La Autora
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Gréfico 36. Promocion por el Dia de la Madre en Facebook.
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Elaborado: La Autora

Gréfico 37. Promocidn por las Fiestas de la Ciudad en Facebook.
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Elaborado: La Autora
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Gréfico 38. Promocion por Navidad en Facebook.
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Elaborado: La Autora

Gréfico 39. Promocidn de Fan Page de Instagram, con el botén “Ver mas”.
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Elaborado: La Autora
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Grafico 40. Promocion de Sitio Web en Instagram, con el boton “M4s informacion”.
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Elaborado: La Autora

Grafico 41. Promocion de Tienda Virtual en Instagram, con el boton “Comprar”.
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Elaborado: La Autora

Grafico 42. Promocién por el Dia de la madre en Instagram.
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Elaborado: La Autora
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Graéfico 43. Promocion por las Fiestas de la Ciudad en Instagram.
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Elaborado: La Autora

Gréfico 44. Promocion por Navidad en Instagram.
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Elaborado: La Autora
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e Sitio Web.

Grafico 45. Seccion Inicio.
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Elaborado: La Autora

Grafico 46. Seccién Nosotros.
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Elaborado: La Autora
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Gréfico 47. Seccién Novedades.
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Elaborado: La Autora

Gréfico 48. Seccidn Testimonios.
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Elaborado: La Autora

120



Grafico 49. Seccidén Tienda.
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Elaborado: La Autora

Grafico 50. Seccién Contacto.
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Elaborado: La Autora
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Grafico 51. Formulario de Suscripcion para Marketing Directo.

Elaborado: La Autora

Gréfico 52. Seccion Gracias por suscribirte. (Una vez suscrito con el correo).
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Elaborado: La Autora

Graéfico 53. Seccion Bienvenida (Una vez confirmada la suscripcion).
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Elaborado: La Autora
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Gréfico 54. Disefio para envio de email publicitario a través de MailChimp.
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Elaborado: La Autora

Grafico 55. Email Publicitario recibido en un correo electrénico de un usuario.
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Elaborado: La Autora
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4.2. Discusion.

Segun (Sara Diaz Frejeiro, 2010, p.109) [9], La identidad corporativa de todo empresa se
muestra a través de diferentes formas como simbolos o palabras. Sin embargo, Zuriel Store
no cuenta con una identidad corporativa que los diferencie y posicione en el mercado, a pesar
de tener solo un rétulo como distintivo mas no un logotipo, que segun los autores del libro
Ver, oir y sentir letras “la funcion de los logotipos es identificar y diferenciar visualmente
mas que ser leidos” (Fernandez y Herrera, 2008, p.125) [22]. Es por esta razon que se decidio
disefar el logotipo para Zuriel Store en el que los clientes reconozcan la boutique por ello
debe ser distinguible. Ademas de documentar en un manual corporativo todos los elementos
de la identidad corporativa y sus aplicaciones sin olvidar de que se debe actualizar cuando

se produzca algin cambio.

Como lo reconocen (Victor Cavaller, Rafael Pedraza, Lluis Codina, Silvia Sdnchez-Afdn,
2014, p.192) [5]. El plan de comunicacion debe implicar al conjunto de la entidad o empresa
ya que la identidad corporativa de la misma se transmite a través de cada empleado o
representante. En resumen, debe ser una guia organizada y coherente para la comunicacion
interna y externa, de manera que conduzca las acciones propias del area de comunicacion y
aquellas que, en general, transmitan valores, ideas, actitudes, etc. de la compafia. Asimismo,
estos autores afirman que elaborar una auditoria de imagen y comunicacién constituye una
herramienta de investigacion fundamental, aqui los responsables deberan incluir también un

analisis externo para conocer el entorno y la competencia.

De igual manera como lo expresan (Fernando Sabés Turmo, José Juan Verdn Lassa 2008,
p.128) [6]. Asi, se analizara la situacion de competidores, clientes, proveedores, posibles

intermediarios o grupos de interés.

Por lo tanto, al momento de construir el mensaje para las estrategias publicitarias se debe
tener en cuenta las caracteristicas del medio o de los medios que lo van a difundir de tal
forma en cuanto méas adaptemos nuestro mensaje a la realidad, mas posibilidades de éxito
tendremos. Ademas, a la hora de lanzar un mensaje en los medios hay que tener algunas
consideraciones: el publico, evitar frases largas, giros retoricos, caer en lugares comunes y
en los topicos, los datos mas importantes. (Fernando Sabés Turmo, José Juan Veron Lassa
2008, p. 41) [6]
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1. Conclusiones.

A continuacion, se detallan las conclusiones que se obtuvo a lo largo del trabajo de

investigacion:

e Mediante el diagnostico general de Zuriel Store se logré conocer las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas (Preguntas 4-5), ademas se observé que un 90%
de la poblacion femenina desconoce la existencia de la boutique, por las razones de que
no ha realizado ningun tipo de publicidad, ni usa redes sociales o pagina web para

promocionarse en el mercado (Grafico 20).

e Se disefid un manual corporativo que refleje la nueva imagen de la boutique, en donde
incluye su logotipo, papeleria, uniforme, aplicaciones y el material pop, de manera que
estos elementos le permitiran ser identificada rapidamente por sus clientes, ademas de
sobresalir y diferenciarse de la competencia y por ende llegar a posicionar la marca en

el mercado.

e Se determind a traves de la investigacion las diferentes publicidades que observan, leen
0 escuchan las personas encuestadas (Graficos 6-8-10-11-12), las cuales dieron pauta
para adaptar el mensaje publicitario a cada una de las estrategias establecidas en la
propuesta del Plan Comunicacional como el spot radial, medios impresos, publicidad
exterior, redes sociales y el sitio web, para asi impulsar la imagen de Zuriel Store y llegar

de manera efectiva al publico en la ciudad de Quevedo.
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5.2. Recomendaciones.

De acuerdo a las conclusiones expuestas se hace las siguientes recomendaciones a la

boutique Zuriel Store.

e Seria conveniente que Zuriel Store realice una auditoria previa de la situacién actual
incluyendo ademaés un analisis externo para conocer a los clientes, competidores posibles
intermediarios o grupos de interés, que serviran para la implementacion de procesos de

comunicacion que contribuyan al éxito empresarial de la boutique.

e Se sugiere a Zuriel Store la aplicacion de la Identidad Corporativa ya que es una de las
piezas claves de la comunicacién, aportando personalidad e inspirando mayor confianza
entre los clientes y no solo aquello, aumentara la motivacion entre los empleados,

creando un sentimiento de identificacion y de compromiso con la entidad.

e Serecomienda utilizar la misma linea gréfica para las diferentes estrategias que vayan a
ser implementadas, tomando como referencia el manual corporativo, ademas de
seleccionar el mensaje adecuado a transmitir en cualquier medio publicitario, de manera
que es importante comunicar la actividad a la que se dedica Zuriel Store y mantenerse

presente en el mercado.
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Anexo 1.
L)

Modelo de entrevista dirigida a la Propietaria de Zuriel Store

Objetivo: Investigar el estado de situacion actual de Zuriel Store que permita obtener

informacidn apta para el disefio del Plan Comunicacional

1. ¢Desde cuando se inici6 en su negocio y cuéles son los productos que oferta en su

boutique?

2. ¢Quiénesson sus proveedores o marcas de los productos que oferta en su boutique?

3. ¢Cuél es su publico objetivo al cual esta dirigido y donde estan ubicados?

4. ¢Cudles son las fortalezas y oportunidades de Zuriel Store?

5. ¢Cuéles son las amenazas y debilidades de Zuriel Store?

6. ¢Cudl es la acogida que tiene Zuriel Store en el mercado?

7. ¢Cuenta con una identidad corporativa que los diferencie de las demas boutiques?

8. ¢Cree que la publicidad sea beneficiosa para promocionar productos? ¢Por qué?

9. ¢Alguna vez ha realizado algun tipo de publicidad para su boutique? ¢Por qué?

10. ¢Usa redes sociales o pagina web para promocionar sus productos?

11. ¢ Actualmente cuenta con un Plan Comunicacional?
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Anexo 2.

)

Modelo de encuesta dirigida a la poblacion de la ciudad de Quevedo

Objetivo: Obtener informacién para la elaboracién del Plan Comunicacional y su incidencia
en la difusion y promocion de los productos que ofrece Zuriel Store en la Ciudad de

Quevedo.

1. Seleccione el rango de su edad en la siguiente escala.

18-28 ()
29-39 ()
40-50 ( )
51-61 ( )
61- ()

2. ¢De qué zona de la Ciudad de Quevedo vive?

7 de octubre ( ) San Cristobal ( )
24 de mayo ( ) Quevedo ( )
Guayacan ( ) Venusdel Rio Quevedo ( )
Nicolas Infante Diaz ( ) VivaAlfaro ( )
San Camilo ( ) LaEsperanza ( )
San Carlos ( )

3. ¢Cuales son los medios de comunicacion con el que mas contacto tiene? Ordene de

mayor a menor segln su preferencia.

Internet ( )
Television ()
Radio ( )
Medios Impresos ( )
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4. De acuerdo a su criterio califique del 1 al 5 ¢ Cuél es el canal de television preferido

de Quevedo que mas sintoniza?

Rey TV
ROQ
Quevevision

Television Quevedefia

e e e
~— ~— ~ ~ ~—~

Ninguna

5. ¢En qué horario usted observa la Television?

Marfiana ( )
Tarde ( )
Noche ()

6. De acuerdo a su criterio califique del 1 al 5 ¢Cual es la emisora de Quevedo que

escucha con mas frecuencia?

Ondas Quevedefias ( )
Radio Viva ( )
Rey ()
RVT Satelital ( )
Ninguna ( )

7. ¢Qué programas usted sintoniza en la radio y en que horario?

Mafiana ()
Tarde ( )
Noche ( )
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8. Clasifique los distintos medios impresos en orden de preferencia. Comience por
elegir aquel medio impreso que mas contacto tiene y asignele el n® 1. Continte con

este procedimiento hasta que haya clasificado todos los medios impresos.

_ Puntuacién
Medios Impresos

1 2 3 4 5 6 7

Volantes
Afiches

Tarjetas de Presentacion

Diario La Hora
Diario El Rio

Revista Quevedo Cémplices

Mi Revista

9. Clasifique las distintas publicidades exteriores en orden de preferencia. Comience
por elegir aquella publicidad que mas observa y asignele el n° 1. ContinGe con este

procedimiento hasta que haya clasificado todas las publicidades.

o ) Puntuacion
Publicidad Exterior

1 2 3 4 5

Vallas Publicitarias

Banner

Publicidad moévil

Rétulos

Ninguna
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10. ¢ De las siguientes redes sociales cual es la que mas usa? Ordene de mayor a menor

segun su preferencia.

Facebook ( )
Twitter ( )
Instagram ( )
Snapchat ()
YouTube ( )
Ninguna ( )

11. ¢ Esté usted de acuerdo o en desacuerdo en que la publicidad, las promociones y

descuentos lo motivan a comprar?

Muy de )
De acuerdo | Indiferente | En desacuerdo | Muy en desacuerdo
souerdo @ © @ @
()

12. ¢ Compraria un producto que haya sido promocionado por algin medio de

comunicacion?

Muy probable
(5)

Probablemente

(4)

Indiferente

(3)

Poco Probable

()

Nada Probable
1)

comunicacion?

13. ¢ Usted observa, lee o presta atencion a la publicidad en algiin medio de

Muy probable
(5)

Probablemente

(4)

Indiferente

©)

Poco Probable

(2)

Nada Probable
(1)
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14. Segun su opinion califique del 1 al 5 ¢ En qué época del afio usted compra ropa?

Fiestas de la
Ciudad

Vacaciones

Navidad y Fin de
Ao

Carnaval

Cualquier mes del

afio

15. Cuando compra ropa ¢Cuales de las siguientes caracteristicas considera

importantes Marque en primer lugar (1) la que considera mas importante y en

altimo lugar (5) la menos importante?

o Puntuacion
Caracteristicas
1 2 3 4 5
Marca
Precio
Calidad

Opcion de cambio

Lugar de compra

16. Clasifique los distintos lugares en orden de preferencia. Comience por elegir aquel

lugar donde usted va compra ropa con mayor frecuencia asignele el n° 1. Continte

con este procedimiento hasta que haya clasificado todos los lugares.

Lugares

Puntuacién

2 3

Boutiques

Centro Comercial

Bahia

En Revistas

Por Internet
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17. ¢ En qué almacén o empresa compra Ropa?
Almacenes Robertito
Mundo de la economia
Saper éxito
Rio Store
Mimos Boutique
Otra

e e e e
~— O~ ~— ~— ~—

18. ¢ Conoce usted la Boutique de Ropa Zuriel Store?

Si ( )
No ()
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Anexo 3.

Entrevista a la Propietaria de Zuriel Store.
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Anexo 4.

Encuesta aplicada a la poblacion femenina en la ciudad de Quevedo.

-
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Lemiens
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Anexo 5.

Letrero de Zuriel Store.
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