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Resumen Ejecutivo
La presente investigacion se llevd a cabo en el Cantén Quevedo, Provincia de los Rios,
Republica de El Ecuador. Se la efectud durante el tercer cuatrimestre del afio 2015. Se
planted6 como objetivo general: “Disefiar un Plan de Comunicacion Corporativa para la
empresa “GarciGraf” en el canton Quevedo, afio 2016.” La investigacion arrib6 a las
siguientes conclusiones: actualmente la imprenta Garcigraf presenta un nivel de aceptacion
de su imagen un poco aceptable sin embargo existe un nicho de mercado que no esta
satisfecho totalmente, para ello se plantearon varias estrategias que aportaron en la
elaboracion del presente plan comunicacional, para brindarle una propuesta eficaz al
propietario de la imprenta Garcigraf. El nivel de exposicion publicitaria y promocion de la
imagen de Garcigraf es bajo, por lo que es necesario realizar un plan comunicacional que
ayude reposicionar la imprenta, para ello se elaboraron unos objetivos a realizar, dandole
de esta manera al plan un adecuado proceso en la realizacion del mismo. Con la aplicacién
de este plan comunicacional se espera aumentar el reconocimiento e incrementar las ventas
de la imprenta, para ello se le propone al propietario de la imprenta redisefiar su logo,
ayudando de esta manera a darle una imagen llamativa y apropiada para el negocio,
ademas se sugiere realizar promociones, para fidelizar a los clientes, entregandoles
boligrafos, camisetas, agendas, etc. Se les dara un uniforme a todos los empleados de la
imprenta, esto ayudara a darle identidad y reconocimiento al negocio, el talento humano de
la imprenta también recibira capacitaciones que aportaran a brindarles productos de mejor
calidad, acompafados de un excelente servicio, dandole satisfaccion a sus clientes, y
fidelizandolos al producto. Esta nueva restructuracion en la imprenta Garcigraf, ayudara a
que la empresa tenga una mejor imagen, ademas de ofrecerle a los clientes una atencion de
calidad, que los haga sentir satisfecho, esta propuesta innovadora, sera de gran aportacion
para el crecimiento y estabilidad de la imprenta en el mercado local y regional. El Plan de
Medios del mix comunicacional de la nueva imagen corporativa de la empresa Garcigraf
seran las estrategias (y tacticas) siguientes: Television (Spots), Radio (Cufas), Redes
Sociales (Facebook), R.R.P.P (Ruedas de prensa), y Eventos (Fiesta de aniversario). El

presupuesto total del plan de medios alcanza $ 5.280.

Palabras Claves: Marketing, Plan de Comunicacion Corporativa.
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Abstract

This research was carried out in Quevedo town, province of Los Rios, Republic of
Ecuador. It was made during the third quarter of 2015. It was considered as a general
objective: "Designing a Plan of Corporate Communications for the company" GarciGraf™.
Quevedo, 2016. The study reached the following conclusions: Garcigraf printing currently
has a somewhat acceptable level of acceptance of its image but there is a niche market that
is not completely satisfied, for it several strategies that contributed in the preparation of
this communication plan raised, to provide an effective proposal to the owner of the
printing Garcigraf. The level of advertising and promotion of the image of Garcigraf
exposure is low, so it is necessary to make a communication plan to help reposition the
press, for it targets they are made to conduct, thus giving to plan an appropriate process in
the embodiment thereof. With the implementation of this communication plan is expected
to increase recognition and increase sales of printing, it will propose to the owner of the
printing redesign its logo, thus helping to give a striking and appropriate image for the
business,7, promotions also is suggested to build customer loyalty, giving them pens,
shirts, calendars, etc. They will be given a uniform to all employees of the printing press,
this will help to give identity and recognition business, human talent of printing will also
receive training that will contribute to providing better quality products, accompanied by
excellent service, giving satisfaction their customers, and product. This new restructuring
in Garcigraf printing, help the company to have a better image, while providing customers
with quality care that makes them feel satisfied, this innovative approach, will greatly
contribute to the growth and stability printing on the local and regional market. Media Plan
communication mix of the new corporate image of the company will Garcigraf strategies
(and tactics) below: Television (Spots), Radio (wedges), social networks (Facebook), PR
(Press conferences), and Events (anniversary Party). The total budget of media plan
reaches $ 5.280.

Keywords: Marketing, Corporate Communication Plan.
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CAPITULO I

CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION



INTRODUCCION

La globalizacién, el avance tecnoldgico y de telecomunicaciones, obliga a toda empresa a
manejar con excelencia y eficacia la comunicacidn corporativa, entendida esta como la

imagen de la empresa percibida por el publico.

Dentro de este proceso comunicacional es indispensable que las empresas investiguen,
reconozcan y trabajen sobre sus debilidades, con el propésito de fortalecerse a través de la
elaboracion de estrategias que les permitan adelantarse a futuros problemas que impidan su
crecimiento y expansion. Sin olvidar que la satisfaccion del cliente es parte esencial de la
empresa, sin ello no se lograria ganar el reconocimiento y la fidelidad.

La imagen que las empresas proyectan debe ser cuidadosamente elaborada. A pesar de que
es intangible, los publicos crean una imagen en su mente en base a las sefiales fisicas y

visuales que reciben de la compaiiia.

Trabajar en la construccion de la imagen de la empresa a través de la comunicacion
corporativa, sobre los publicos, ha hecho que muchas empresas dedicadas tan solo a
disefar tarjetas e impresiones a full color, tengan una amplia cartera de clientes y que estos
a su vez se conviertan en portavoces de la imagen de la empresa y permanezcan en ella por

la imagen positiva creada en su mente.

Ser recordados por el puablico, como un reflejo de la gestion de comunicacion interna y
externa que las empresas poseen, y de las herramientas utilizadas para el caso, es uno de
los objetivos de toda empresa. Sin embargo, este logro no es una situacion que pueda
darse de un dia para otro, sino que atraviesa por un proceso, a veces largo, pero siempre

planificado; pero cuando se ha posicionado su imagen, esta perdura durante los afios.

No obstante, el esfuerzo de construir la imagen empresarial no acaba alli. Es indispensable
trabajar para que la comunicacion corporativa se mantenga en la mente de los clientes.
Esto se logra al hacer un seguimiento que indicara, si en efecto se esta obteniendo lo que la
empresa desea; por el contrario, si el efecto no es el esperado, se deberia tomar medidas

para fortalecer su comunicacion, tanto interna como externa.



En este contexto comunicacional, “GarciGraf” tiene una grave debilidad: No posee un plan

de comunicacion corporativa.

“Garcigraf” es una empresa dedicada a al disefio impresiones a full color, tarjeterias como
tarjetas de matrimonio, de cumpleafios, bautizos etc., impresiones a full color, con una
larga trayectoria de experiencia en su trabajo. Esta empresa, que se encuentra ubicada en
Quevedo, en las calles Bolivar y 11*¥% cuenta con cuatro colaboradores que ayudan a la
elaboracion de las diferentes funciones que se dan dentro de la organizacion.

Como un intento de superar la debilidad de la empresa, El objetivo principal de este
proyecto de Investigacion fue disefiar el plan de comunicacién corporativa para la empresa

“GarciGraf”, Quevedo, 2016.

En el Capitulo I, de esta investigacion, se encuentra la Contextualizacion de la

Investigacion.

El Capitulo IlI, agrupa el Marco Teorico, en donde se detalla la Fundamentacion

Conceptual, la Fundamentacion Tedrica y la Fundamentacion Legal de la investigacion.

El Capitulo 111, describe la Metodologia de Investigacion. Aqui se detallan los Métodos y

Técnicas utilizados en la misma.

El Capitulo 1V, muestra los resultados, las conclusiones y las recomendaciones de la

investigacion.

El Capitulo V, cita la Bibliografia. EI Capitulo Sexto se refiere a los Anexos.



1.1. Problema de investigacion.

El problema de la presente investigacion radica en que la empresa GarciGraf no dispone de

un plan de comunicacion corporativa, lo que se evidencia en una imagen externa débil,

1.1.1. Planteamiento del problema.

La imagen corporativa se considera como el entorno intangible de la empresa; la
representacion mental que se tiene de la identidad de una empresa. En otras palabras, la
imagen corporativa es la reputacion, los rasgos particulares de la personalidad empresarial,
la manera en la que es percibida esa empresa, por parte del consumidor. En resumen, es el

universo de la opinion externa, en la que se refleja la empresa.

En suma, la identidad es la verdad profunda de la empresa, su personalidad, y como toda
personalidad, tiene aspectos positivos, que deben mostrarse, y negativos, que la compaiiia
debe tratar de modificar y minimizar su impacto. Por supuesto, esa imagen debe

comunicarse al mercado, empleando estrategias de promocion.

Bajo estas consideraciones, representa un problema que, a pesar de sus 10 afios de servicio,
la empresa no posee una imagen corporativa fortalecida; en la actualidad su imagen
externa, y su marca también, es débil. Esto ha derivado, principalmente, del
desconocimiento de la “Empresa Garcigraf” acerca del nivel de posicionamiento de su

imagen en el mercado de Quevedo.

Del mismo modo, la empresa, pese a poseer una marca, no ha determinado de modo
técnico que elementos de imagen corporativa debe emplear la imprenta “Garcigraf” para la

adecuada comunicacion externa de su marca.

Igualmente, representa una situacion problematica para la empresa, la inexistencia de

estrategias de comunicacion corporativa en la imprenta “Garcigraf”.



Diagnostico.

Es un hecho indudable que la empresa “Garcigraf” posee una imagen externa débil, que la
muestra de un modo nada apreciable al mercado, y que puede influir sobre su actividad de
mercadeo. Esta debilidad puede evidenciarse en el analisis Foda de la empresa.

Esta imagen débil tiene sus causas, principalmente, en la falta de informacion respecto del
nivel de posicionamiento de su imagen en el mercado de Quevedo, entendido el
posicionamiento cono el reconocimiento de la empresa en la mente de los consumidores

del mercado, lo que impide conocer cuéles son sus preferencias, sus deseos y sus gustos.

Otra causa es la inexistencia de una investigacion de mercados, lo que imposibilita conocer
cudl es el nivel de posicionamiento real de la imagen de la imprenta “Garcigraf” en el

mercado de Quevedo.

Una causa més es el inadecuado disefio de los elementos de la marca que debe emplear la
imprenta “Garcigraf” para su adecuada comunicacion externa, aspecto que dificulta la
comunicacion, porque no se han establecido técnicamente sus elementos basicos:

Logotipo, isotipo y slogan.

Una causa final se relaciona con la inexistencia de las estrategias apropiadas de un Plan de
Medios para la comunicacion externa, que no permite saber con certeza como, donde y a

través de qué medio comunicar la imagen de la empresa a su mercado externo.

Pronéstico.

Si el problema de la imagen externa débil de la empresa “Garcigraf” persiste, influira

negativamente sobre su actividad de mercadeo.

Al seguir la falta de informacion respecto del nivel de posicionamiento de su imagen en el
mercado de Quevedo, se verd impedida la capacidad de conocer cuales son sus

preferencias, sus deseos y sus gustos.



Del mismo modo, ante la inexistencia de una investigacién de mercados, se imposibilitara
conocer cudl es el nivel de posicionamiento real de la imagen de la imprenta “Garcigraf”

en el mercado de Quevedo.

Por otro lado, si se continta con el empleo del inadecuado disefio de los elementos de la
marca que emplea la imprenta “Garcigraf” para su comunicacion externa, se dificultara la
comunicacion, porque no se habran establecido técnicamente sus elementos basicos:

Logotipo, isotipo y slogan.

Finalmente, de continuar la inexistencia de las estrategias apropiadas de un Plan de Medios
para la comunicacion externa, no se conocera con certeza como, donde y a través de qué
medio comunicar la imagen de la empresa a su mercado externo, y se deteriorara mas aun

su imagen corporativa.

1.1.2 Formulacion del problema.

¢De qué manera influye un plan de comunicacion corporativa en el

posicionamiento de mercado de la imprenta “Garcigraf”?

1.1.3 Sistematizacién del problema.

1. ¢Cual es el nivel de posicionamiento de la imagen de la imprenta “Garcigraf” en

el mercado de Quevedo?

2. ¢Qué elementos de imagen corporativa emplea la imprenta “Garcigraf” para su

adecuada comunicacion externa?

3. ¢(Qué estrategias de comunicacion corporativa debe emplear la imprenta

“Garcigraf”?



1.2 Objetivo general.

Disefiar un plan de comunicacion corporativa para la imprenta “Garcigraf™.

1.2.1 Objetivos especificos.

1.

Realizar una investigacion de mercados para conocer cual es el nivel de
posicionamiento de la imagen de la imprenta “Garcigraf” en el mercado de
Quevedo.

Redisefiar los elementos de la imagen corporativa que debe emplear la
imprenta “Garcigraf” para su adecuada comunicacion externa.

Disefiar las estrategias apropiadas de un Plan de Medios para la comunicacion

externa.



1.3. Justificacién

El proyecto de investigacion planteado contribuird en la elaboracion de un plan de
comunicacion corporativa, y de esta manera reposicionar la imagen de la empresa
“Garcigraf” en la mente de los consumidores de los productos y servicios de imprenta en el

mercado de Quevedo.

Esta investigacion tiene como propdsitos llevar a cabo una investigacion de mercado para
conocer cudl es el nivel de posicionamiento de la imagen de la imprenta “Garcigraf” en el
mercado de Quevedo. También tiene como fin el redisefio los elementos de la marca que
debe emplear la imprenta “Garcigraf” para su adecuada comunicacion externa: logotipo,
isotipo, slogan. Ademas, la investigacion tiene el propoésito de disefiar un Plan de Medios

para la comunicacion externa.

Por otro lado, si se considera que la comunicacion interna y externa es el pilar fundamental
de la organizacion, ya que por medio de la misma se mantienen informados al pablico
objetivo de las diferentes actividades y beneficios que ofrece la empresa, tanto la empresa
“Garcigraf” como su mercado se veran beneficiados del plan. Ello podria redundar en el

crecimiento de la empresa.



CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION



Fundamentacion teorica
Para la estructuracion de la fundamentacion tedrica de la investigacion se uso el estilo de
redaccion: Distinguidas sus partes. Este estilo divide la fundamentacion tedrica en las

siguientes secciones: marco conceptual y marco referencial.

Dentro de cada una de estas secciones se subdividira segun la tematica a abordar.

2.1 Marco conceptual.

2.1.1 Marketing.

El marketing es “el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios. También se la ha
definido con el arte o ciencia de satisfacer la necesidades de los clientes y obtener

ganancias al mismo tiempo.”( (Kotler, 2010).

Segun Kleppner y Rossel, el marketing es también el conjunto de actividades destinadas a
lograr con beneficio la satisfaccion del consumidor mediante un producto o servicio

dirigido a un mercado con poder adquisitivo, y dispuesto a pagar el precio establecido.

El marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado
posicionamiento de mercado, etc. Frecuentemente se confunde este término con el de

publicidad, siendo esta Gltima solo una herramienta de la mercadotecnia.

Como disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquista un mercado, colaborador
en la obtencidn de los objetivos de la organizacion. Satisfacer las necesidades y deseos de
los consumidores o clientes y mantener una adecuada comunicacion con ellos. (Kleppner,
2009).
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2.1.2 El proceso de la comunicacion

El proceso de la comunicacion como tal implica la persuasion del receptor de la misma. A
su vez, la persuasion comporta cierto acto de lograr algun efecto de parte del receptor,
como respuesta a ese acto de persuasion. De este modo, la comunicacion llega a ser en una

herramienta més de todas las estrategias que emplea la empresa para sus fines comerciales.

Se da por sentado que la gestion de la comunicacion en toda empresa es enormemente
necesaria, puesto que cubre la necesidad de la relacién de informacion en la comunicacion
interna y externa. Ademas, es importante porque que la imagen de la empresa no debe ser
un acto al azar y descuidado. Al contrario esta debe contribuir a la creacion de valor en la

empresa.

Sin duda, la primera etapa de la comunicacion es que exista informacion a comunicar o
hacer conocer en el mercado. Bajo estas consideraciones, se puede conceptuar a la
comunicacion como un proceso interactivo de relacion de informacion que se da entre dos
empresas y/o personas, por medio del que se comparte un mensaje con cédigos similares

dirigido a conseguir una accion-reaccion. (Center, 2009).

De otra manera, se puede afirmar que la comunicacion es el intercambio de informacion

entre dos 0 mas personas 0 empresas.

Shannon y Weaver, en su conocido modelo, propone los siguientes como los elementos

basicos que intervienen en un proceso de comunicacion:

1)  Emisor o fuente: Es aquella persona que tiene capacidad para emitir un mensaje y lo
trasmite por medio de un canal a un receptor. Es la persona que se encuentra al inicio
de la emision.

2)  Receptor: Es aquella persona o grupo que recibe el mensaje.

3) Cddigo: Es la forma en la que se trasmite la informacion. La existencia de un codigo
implica que se ha de descifrar o descodificar el paquete de informacion que se
transmite

4)  Mensaje: Es el contenido informativo que se traslada.
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5) Canales: Es el medio fisico a traves del cual se trasmite la informacion. Ejemplo:
Departamentos, mensajeros, internet, salas de juntas, medios masivos o

especializados. (Martinez, 2009)

2.1.2.1 Comunicacion organizacional

La comunicacién organizacional pretende que la comunicaciéon este presente de forma
global en todas actuaciones internas y externas de una organizacion. Al referirse a una
estrategia en comunicacion, producto de la organizacién del proceso de comunicacion,
equivale hablar de planificacion y cabe reconocer que existe un disefio pautado de las

actuaciones y de los mensajes para lograr una meta.

La estrategia es el proceso de ideacion del plan de comunicacion de una organizacion
como referencia central. Es importante que el trabajador sienta suyos los logros y objetivos
de la empresa y se identifique con los mismos, de esta manera la organizacion a su vez
podra relacionarse adecuadamente con su entorno. Todos los actos que conforman el
comportamiento de una empresa son actos comunicativos, La comunicacion corporativa
trasciende los mensajes y abarca el comportamiento de la empresa, la que consciente o
inconscientemente transmite informacion sobre ella misma en conjunto; identidad, mision,

clientes etc. (Manucci, 2009).

La comunicacién organizacional tiene dos componentes: comunicacion interna y externa.

La comunicacion interna es comunicar internamente; transmitir un mensaje puertas
adentro, en todas las direcciones y a todos los integrantes de la organizacion. Es una accion
transversal y multidireccional que puede tener como receptores a cualquier miembro de la

organizacion:

La comunicacién externa debe tener las siguientes caracteristicas:

a. Proyectar la identidad de la organizacion

b. Lograr que el publico asocie a la organizacién los rasgos de identificacion real

c. Conseguir una valoracion positiva de la organizacion en los destinatarios. (Gonzales,
2009)
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2.1.2.2 Estrategias de comunicacion externa

Las acciones de comunicacion externa adquieren mas fuerza y consistencia cuando se
planifican dentro de una estrategia (acciones globales) o bien dentro de un plan de
comunicacion o una camparfia (acciones puntuales) ya que de esta forma existe consistencia
en los mensajes. De esta forma todas las piezas comunicaciones que se proyecta a lo
externo de la organizacion tendran consistencia o coherencia en la informacién que

transmiten.

Por tanto, no importa si es radio, television, impresos 0 mediante estrategias del medio
digital, lo que importa es transmitir un SOLO mensaje que cale en la mente del publico
meta. (Martinez, 2012)

Para crear una estrategia de comunicacion de imagen externa efectuamos las siguientes

acciones:

a)  Un diagndstico rapido de comunicacion para conocer lo que se hace, como se hace,
por que funciona o por que no funciona

b)  Verificacion d los canales de comunicacion (vertical horizontal)

c)  Plan de comunicacion con base en los publicos meta(por fases de ejecucion)

d)  Plan de medios (cuando amerite)

e)  Validacion de las piezas comunicacionales que se proponen

f)  Control de acciones. (Center, 2009)

2.1.3 Plan de comunicacion corporativa.

El plan de comunicacién corporativa representa un conjunto de informacion, que
generalmente, se presenta en un documento ordenado y con un formato definido.

El plan de comunicacion corporativa contiene, por escrito, los objetivos, politicas,
estrategias, tacticas, recursos y acciones de comunicacion que se ha planeado desarrollar en

los &mbitos internos y externos de la empresa.

Las empresas, generalmente, en su accionar comercial en el mercado, acostumbran enfocar

sus esfuerzos comunicacionales en la planificacion de la comunicacion externa (sin olvidar
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la interna), que no es mas que una parte de la comunicacion dentro de la comunicacion de

la empresa.

De esta manera “el plan estratégico de comunicacion integral sera el documento que recoja
la estrategia general a nivel de comunicacion, el mensaje y estilo a difundir con la finalidad

de lograr una politica de comunicacion coherente y eficaz en la empresa”. (Aced, 2012)

En un aspecto méas especializado de la comunicacion empresarial, el concepto de
comunicacion integral ha sido propuesto y desarrollado por Joan Costa en los afios setenta,
y el modo en que él lo concibié ha revolucionado la forma de pensar y de trabajar en la
comunicacion. Su vigencia es plena, mas aun cuando la figura del DirCom se encuentra en

un claro ascenso, no solo en Europa, sino también en Latinoamérica.

De acuerdo con Costa, “la comunicacion corporativa debe ser planificada y gestionada en
un plan y bajo el enfoque de la comunicacion integral, pero cualquier accion tactica o
proyecto estratégico concreto de la empresa también debe ser planificado y gestionado
desde una concepcion de comunicacion integral. Sin embargo, en la mayoria de los casos
las empresas no son conscientes de la necesidad de integrar sus comunicaciones. Cuando
consiguen llegar a este punto de conciencia, cuando se asume la idea de que debe
programarse la comunicacion bajo un enfoque integral y trasversal, también se abre
camino la conciencia de que necesita que esté al frente alguien capaz de planificarla y

gestionarla, es decir, un DirCom”. (Costa, 2009)

2.1.4 Estructura del plan de comunicacion integral

Asumiendo la funcién estratégica de la comunicacion, disefiar un plan de comunicacién
integral supone previamente disponer de un plan estratégico global, que sirva como base
para elaborar el plan de comunicacion, cuyo fin es el de contribuir a la consecucion de los
objetivos estratégicos de la empresa. Con esas consideraciones, se presenta esta estructura

del plan de comunicacion integral, que debe contener los siguientes elementos:

1. Andlisis: Estudio de la informacion del entorno externo e interno, resumen DAFO

(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades).
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2. Antecedentes: Analisis de la informacion de las empresas, historia, ventas.

3. Objetivos: Se deben sefialar cuales son los objetivos, que se quiere conseguir con las
actividades que se pongan en marcha. Los objetivos deben poder ser cuantificados,
medibles y han de ser alcanzables, realistas.

4. Pdblico objetivo o target de la comunicacion: Es imprescindible determinar a quien se
va a dirigir la comunicacion. Definir cual o cuales son los destinatarios o grupos de
destinatarios en los que se centraran los esfuerzos comunicativos, conocer al publico
al que se dirige la empresa, los medios que utiliza para informarse, el estilo
comunicativo que maneja son aspectos claves y criticos que influiran en el éxito de la
comunicacion.

5. El mensaje: Es el elemento que se quiere comunicar eligiendo las caracteristicas o
atributos a comunicar, asi como el tono o estilo de la comunicacion.

6. Estrategia: Eleccion del modo a desarrollar cada una de las &reas de comunicacion
con el fin de alcanzar los objetivos.

7. Acciones: Concrecion de las actividades a desarrollar y los medios a utilizar para
desarrollar el plan (plan de medio).

8. Cronograma o calendario: planificacion en el tiempo de cada una de las acciones.

9. Presupuestos: Cantidad econdmica que se destinara a la puesta en marcha del plan

estratégico de comunicacion integral. (CEEI, 2009)

A menudo las pymes no cuentan con un plan estratégico formal lo cual dificulta el disefio
formal y por escrito de un plan de comunicacion. A pesar de los inconvenientes, es
fundamental realizar una planificacion de la comunicacién que debe, como se ha

comentado hasta ahora, surgir y tomar como base la estrategia empresarial.

Una estructura de plan de comunicacion integral debe, en resumen, abarcar por lo menos

los elementos bésicos:

a) Analisis

b) Antecedentes

c) Objetivos

d) Publico objetivo o target de la comunicacién
e) El mensaje

f) Estrategia
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g) Acciones

h) Cronograma o calendario

i) Presupuesto

j) Control y seguimiento. (DirCom, 2009)

Los cuatro elementos de la mezcla de marketing interrelacionados; la decisiones tomadas
en un area inciden a menudo en otra. Un ejemplo seria, cuando en el disefio de una mezcla
de marketing sin duda influye el hecho de que la empresa opte por competir en el precio o
en uno mas elementos. Cuando el precio es su principal arma competitiva, con los otros
elementos debera apoyar los precios agresivos. Por ejemplo, es muy probable que la

camparfia promocional gire en torno al lema “los precios mas bajo”.

Por el contrario, en una competencia que no se basa en el precio, se dara prioridad a las
estrategias relativas al producto, la distribucion y la promocion. Asi, el producto debe
reunir caracteristicas que justifiquen un precio mas alto y con la promocion se crea una

imagen de alta calidad del producto.

Cada elemento de la mezcla contiene multitud de variables. Los empresarios deben
seleccionar entre la multitud una combinacion de elementos que satisfagan a los mercados

meta y cumplan con las metas de la empresa y del marketing. (Zorita, 2009)

2.1.5 Identidad corporativa

Chaves, escribe que la identidad corporativa es la personalidad de la organizacion o
empresa, lo que ella es y pretende ser; lo que la hace individual y la distingue y diferencia
de las demas. La identidad corporativa es una de las piezas claves de la comunicacion en
empresas e instituciones, y sus responsables en materia comunicativa tienen que realizar
estudio de imagen que les permita:

1. Conocer la marcay el producto

2. Definir producto y servicio

3. Determinar sus atributos

4. Acentuar el efecto de la publicidad

5

Determinar la credibilidad y aceptacion que tiene la imagen
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La identidad corporativa esté asociada a:

a) Laactividad productiva (identidad sectorial)

b)  Lacompetencia comercial (identidad mercadolégica)

c) La historia de la organizacion: relacion de las personas, hitos, acontecimientos
acaecidos en la organizacion

d)  El cuerpo social (identidad social)

e)  Lavision, mision y proyecto empresarial. (Chéaves, 2010)

Por su parte, Gonzales, considera que imagen corporativa es la estructura mental de la
organizacion que se forman los publicos como resultado del procedimiento de toda la
informacion relativa a la organizacion. Es la imagen de la mentalidad de la empresa que
busca presentarse ya no como un sujeto meramente econdémico, sino mas bien como un
integrante de la sociedad. La imagen corporativa es aquello que circunda o rodea a la
empresa como un solo cuerpo, esa imagen corporativa es el entorno de la compaiiia, es

decir, todo lo externo a la misma.

La identidad corporativa hace referencia a los diferentes elementos que una empresa, una
marca 0 una compaiiia utiliza para distinguirse del resto. Estos elementos van desde 1o mas
elemental como el logo o el “Merchandising”, hasta elementos mas complejos como
formas de actuar, de responder a ciertos eventos, de negociar, de hacer frente a
determinada situaciones, etc. Todos los elementos en conjunto son los que ponen por
completo la nocion de identidad corporativa. Esa identidad, ademas, es compartida por
todos los miembros que trabajan en la empresa y sirve para identificar del resto de

empresas del mercado.

El Merchandising es también muy importante a la hora de definir la identidad corporativa
de una empresa. Esto es asi ya que a través de varios elementos se realiza una publicidad
de la marca y se permite identificar a cada uno de los empleados con la empresa en la cual
se trabaja. (Gonzales, 2012)
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2.1.6 Imagen

La imagen es la representacion mental que se tiene de un objeto, para este caso, de una
empresa. Es, en definitiva, su reputacion. En otras palabras, es como cada quien ve a la
compafia 0 empresa. Podria agregarse que la imagen es el universo de la opinién externa,

es decir, del reflejo de la empresa en si misma. (Chaves, 2010).

La imagen corporativa esté instalada en la mente de publico. La imagen existente en la
gente determina sus actitudes basicas hacia la institucion. Determina predisposiciones
favorables o desfavorables. Posee inercia propia. Las imagenes tardan en formarse, tardan
en cambiar. Por otra parte, la identidad corporativa es la suma de todos los mensajes
estables y permanentes que se transmite al entorno de una institucion. Una empresa,

constituye un gran emisor de informacion.

Lo que la empresa emite, 0 es imagen. La imagen se forma en el mercado, como sintesis d
toda la informacion que va recibiendo a lo largo del tiempo. Es un fendomeno de opinion

publica.

Asi, se puede concluir que: la imagen corporativa es la sensacion de la empresa en la
mente del consumidor y la identidad corporativa es la manifestacion fisica de la marca.
(Gonzales, 2012).

2.1.7 La Marca

La marca es un producto dotado con un aspecto que atrae a los consumidores, haciendo
que estos sean elegidos, por encima del resto. En términos generales, la marca, ademas de

ser un signo de propiedad de empresas y organizaciones, permite a los compradores:

1) Identificar con may6or rapidez los bienes o servicios que necesitan o desean,
2) Tomar decisiones de compra mas facilmente y
3) Sentir la seguridad de que obtendran una determinada calidad cuando vuelvan a

comprar el producto o servicio.
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Por otra parte, y desde la perspectiva de las empresas u organizaciones, la marca es el
elemento “clave” que les permite diferenciarse entre la competencia y les ayuda a
establecer una determinada posicion en la mente de sus clientes actuales y potenciales.
(Aiello, 2009)

2.1.7.1 Componentes de la Marca

Dentro de las diferentes terminaciones que conforman una marca y su asociacion con
empresas o servicios Joan Costa hace referencia a las siguientes, como parte fundamental a

conocer dentro del manejo de imagen o identidad corporativa asi:

Nombre de marca.- Es la parte de la marca verbalizada, creada o existente para un
producto o empresa. Existen diferentes clases de nombres dependiendo la actividad de la

empresa.

Logotipo.- Se deriva de las terminaciones logos (palabras) y tipos (acufiacion) es el
nombre de la marca a la que a través de superposicion, enlace contacto o cualquier otro
cambio en su estructura tipografia se convierte de textual a forma visual. Es la forma
particular que toma una palabra escrita o una grafica la cual se designa y al mismo tiempo
se caracteriza una marca comercial, un grupo o una institucion. Su origen etimologico
proviene del griego logos (palabra o discurso) y de tipos (golpe que forma una impronta o
una cufia grabada en una medalla), la palabra logotipo denota un discurso y constituye asi

en una unidad informativa escrita semanticamente completa y suficiente por si mismo.

Isotipo.- también conocida como imago tipo se refiere a la parte, generalmente, iconica o
mas reconocible de la disposicion especial en disefio de una marca, ya sea corporativa,
institucional o personal. Es el elemento constitutivo de un disefio de identidad, que connota
la, mayor jerarquia dentro de un proyecto y a q su ves delinea el mapa connotativo para el
disefio del lo9gotio, asi como la siguiente aplicacion de disefio de las restantes etapas de un
proyecto d identidad corporativa, como la aplicacion en papeleria, vehiculos o

“Merchandising” la palabra isotipo hace referencia a aquello q es “igual al tipo™.

Slogan.- El slogan o lema publicitario, es un conjunto breve de palabras que representan

una idea. La premisa es que dicha sea facil de recordar para publico. El slogan intenta
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Ilamar la atencion sobre un producto un servicio, remarcando ciertas cualidades o tratando
de asociarlos a un valor simbolico. El objetivo del slogan es difundir los beneficios de la
marca para diferenciarla de la competencia y generar con deseo o necesidad en el
consumidor.

Ademas, se juega con elementos semidticos, es decir que transmitan significados, més alla
de ellos mismos, compartidos por la poblacion, siendo los méas importantes los colores y
las formas. Asi, por ejemplo, podemos encontrar que la mayoria de productos ecoldgicos
vienen etiquetados en verdes o marrones con motivos relacionados con la naturaleza
(hojas, arboles), el rojo y las lineas curvadas se acostumbran a relacionar con fuerza,

dinamismo (Coca-Cola, Vodafone), y asi con la mayoria de colores.

El hecho de repetir unos colores y un logotipo a lo largo de toda una gama de productos
hace que los consumidores lo integren y los asocien con ciertas ideas. La mayoria de las
personas son capaces de reconocer al instante el logotipo de muchas de las grandes
corporaciones mundiales. (Hatch, 2009)

2.1.8 Posicionamiento

Es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su imagen cuando se compara
con el resto de los productos o las marcas competidores, ademas indica lo que los
consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el mercado. (Kotler P.
y., 2009)

El posicionamiento se concibe como la imagen percibida por los consumidores de mi
compaiiia en relacion con la competencia. El posicionamiento, al actuar en el ambito de

“las percepciones, se juega sobre todo en la mente del consumidor.

Es por ello que, en él proceso de posicionamiento, no solo cuentan las acciones que desde
la empresa desarrollemos, sino que también dependera de los pablicos de interés que
afecten a nuestra comunicacion y de las resecciones del consumidor, asi como de las

acciones desarrolladas por la competencia.
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El posicionamiento asi entendido nos lleva a poner en marcha un proceso de anélisis tanto
interno como externo para conseguir la imagen ideal en la mente del consumidor frente a la

competencia. (McCarthy, 2009)

2.1.8.1 Reposicionamiento

El reposicionamiento consiste en replantear la imagen ideal de la empresa en la mente del
consumidor frente a la competencia. (Zorita, 2009)

Definitivamente, es posible que un producto pueda mantenerse con un posicionamiento
determinado por muchos afios, pero hoy en dia con tantas innovaciones tecnoldgicas en
mercados globales cada vez mas competitivos y con economias tan cambiantes es posible
que sea necesario modificar ese posicionamiento. En tal caso es necesario reposicionarlo.
(Kotler P. y., 2009)

2.1.9 Analisis FODA

Se llama anélisis FODA, o DAFO, a la determinacion de los factores que pueden favor3cer
(Fortalezas, Oportunidades) u obstaculizar (Debilidades y Amenazas) el logro de los

objetivos de la empresa. (McCarthy, 2009)

El analisis FODA permite: determinar las verdaderas posibilidades que tiene la empresa
para alcanzar los objetivos; permitirle explotar mas eficazmente los factores positivos y

neutralizar el efecto de los negativos.

Fortalezas.- Son aquellas caracteristicas 0 puntos fuertes propios de la empresa que le
facilitan o favorecen el logro de los objetivos. Ejemplo: personal capacitado, tecnologia
adecuada.

Oportunidades.- Son las situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que
favorecen el logro d los objetivos. Ejemplo: Nuevos mercados, alianzas estratégicas
Debilidades.- Caracteristicas propias de la empresa que constituye obstaculos internos al

logro de los objetivos. Ejemplo: local arrendado, personal no capacitado y ubicacion.
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Amenazas.- Situaciones que se presentan en el entorno de las empresas y que afectan
negativamente las posibilidades de logro de sus objetivos. Ejemplo: base de clientes
relucida, nuevos competidores. (Martinez, 2012)

2.1.10 Investigacion de mercado

La investigacion de mercado se refiere a cualquier estudio que se lleve a cabo con el
propo6sito de obtener informacion puntual, cientifica, seleccionada y objetiva de

investigacion que se realiza en distintos mercados que interesen a la empresa.

La investigacion de mercado emplea, como herramientas, varios tipos de entrevistas y
encuestas, referentes a la opinion de todo tipo de consumidores, usuario y, empresas; 0
bien destinadas a la medicion de mercados, medios de comunicacion, percepciones de

imagen, etc.

Particularmente, La investigacion de mercado, se realiza mediante encuestas entre

comerciante, consumidores o informantes calificados.

La investigacion de mercado, también puede ser cualquier estudio o investigacion basada
Unicamente en técnicas estadisticas, economias, economeétricas y psicosociales. (Gomez,
2009)

La investigacion de mercados es un enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el
suministro de informacion para el proceso de toma de decisiones por parte de la gerencia
de marketing. La Investigacion de mercados posee cuatro caracteristicas principales:
conocimiento sistematico, metodico, obtenido objetivamente, que suministra 0 provee

informacion para la toma de decisiones. (Kotler P. , 2010)

2.1.11 Mezcla de marketing
La mezcla de mercadotecnia, o marketing mix, son las estrategias de marketing, o esfuerzo
de mercadotecnia y deben incluirse en el plan de marketing. La empresa usa esta estrategia

cuando busca acaparar mayor clientela.
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La mezcla de mercadotecnia forma parte de un nivel tactico de la mercadotecnia, en el
cual, las estrategias se transforman en programas concretos para que una empresa pueda
llegar al mercado con un producto satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio
conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribucién que coloque el

producto en el lugar correcto y en el momento méas oportuno. (Zorita, 2009)

Una mezcla de marketing es la combinacion de un producto, la manera en que se
distribuird y se promovera, y su precio. Estos cuatro elementos habran de satisfacer las
necesidades del mercado o mercados metas y, al mismo tiempo, cumplir los objetivos del
marketing. El marketing mix estd compuesto por la totalidad de las estrategias de
marketing que apuntan a trabajar con los cuatro elementos conocidos como las cuatro p:

producto, precio, plaza y promocion (publicidad).

1. Producto: Hacen falta estrategias para administrar los productos actuales a lo largo
del tiempo, incorporar otros nuevos y abandonar los que fracasan. También se toman
decisiones estratégicas sobre el uso de marcas, el empaque y otras caracteristicas del
producto como las garantias.

2. Precio: En este caso, las estrategias necesarias se refieren a la ubicacion de los
clientes, la flexibilidad de los precios, los articulos que pertenecen a la misma linea de
productos y las condiciones de la venta. Asimismo habra que disefiar estrategias de
precios parar entrar en el mercado, sobre todo cuando se trata de un producto nuevo

3. Distribucion: Las estrategias de distribucion incluyen la administracion del canal o
canales a través delos cuales la prioridad de los productos se transfiere de los
fabricantes al comprador y en muchos casos, las formas mediante las cuales los bienes
se llevan de lugar de produccion al punto de comprar por parte del cliente final.
Ademas, se disefian las estrategias que se aplicaran a los intermediarios, como los
mayoristas y detallistas.

4. Promocion o comunicacion: Se necesitan estrategias para combinar los métodos
individuales, como publicidad, venta personal y promocion de ventas, en una campafa
bien coordinada. Ademas se ajustaran las estrategias promocionales a medida que el
producto pase de las primeras etapas a las etapas finales en su ciclo de vida. También
se adoptan decisiones estratégicas sobre cada método de promocién o comunicacion.
(Kotler P., 2010)
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2.1.12 Mix-Comunicacional

La mezcla de promocion o "mezcla total de comunicaciones de marketing de una empresa,
consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para

alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing” (Kotler P. y., 2009)

El mix de comunicacion (mezcla de promocion) es un elemento del marketing mix de la
empresa que sirve para informar al mercado y persuadirlo respecto a sus productos y
servicios. EI mix de comunicacion utiliza herramientas como la venta personal, publicidad,
promocién de ventas, merchandising (o promocion en el punto de venta), y relaciones
publicas. (Manucci, 2009).

2.1.13 Plan de medios

El plan de medios se define como el proyecto de distribucion de mensajes publicitarios en

los medios de comunicacion para un tiempo determinado.

El plan de medios marca el camino elegido para dar difusion al mensaje, nos da
informacion sobre los medios marca el camino elegido para dar difusion al mensaje, nos da
informacion sobre los medios de interés para llegar a nuestro/s publico/ objetivo/s con la
mayor eficacia y rentabilidad. Un plan de medios tiene dos fases muy activas

perfectamente delimitadas: una fase de informacion y una fase de accion.

En la primera, se recibe todos los datos necesarios para iniciar su trabajo y, en la segunda,

se realiza el mismo. (Kotler P. , 2010)
La elaboracion del plan de medios es una parte fundamental del proceso publicitario que

recoge el procedimiento de difusién de la campafia mediante la fijacion de los objetivos, la

planificacién de medios y la gestion de los recursos disponibles.
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Es decir, el estudio y andlisis de los datos e informacion previa permite fijar los objetivos
de campafia y el desarrollo de la planificacion de medios, de acuerdo a un presupuesto. El
proceso del plan de medios consta de las siguientes etapas:

a) Analisis de antecedentes

b) Fijacion de objetivos

c) Seleccion de medios

d) Periodos de actividad seleccion de soportes

e) Calendario de inserciones

f) Contratacién de medios y soportes

g) Seguimiento de campafia

h) Evaluacion de resultados. (Kotler P. y., 2009)

2.1.14  Presupuestos

En marketing, un presupuesto, es la cantidad de dinero que se espera utilizar para la
realizacion de las actividades del area de marketing, es decir, la asignacion de recursos a

actividades especificas de mercadeo. (Zorita, 2009)

El presupuesto del plan de marketing es un documento en el que se asigna la cantidad de
dinero que sera necesaria para la realizacion de las actividades. Considerando que este
presupuesto solo es una parte del proceso de presupuestos total de la empresa, como
encargado del area de marketing es necesario identificar las prioridades del plan para

después presupuestar los costos de las prioridades. (Kotler P. y., 2009).

2.1.15 El cantén Quevedo

El canton Quevedo se halla situado en una posicion geogréafica y vial privilegiada, ha
cumplido una etapa de positivo beneficio para el pais, ademas permite un intenso trafico

terrestre y fluvial.
Quevedo tiene una poblacion aproximada de 180.000 habitantes (al 2014) y un clima que

beneficia para el cultivo. El tipo de suelo predominante es derivado de las cenizas

volcanicas que dan una buena fertilidad y alta retencion de humedad; se encuentra a 74
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metros sobre el nivel del mar. Quevedo esta entre los Gltimos pliegues andinos y las
Ilanuras de la costa, es una poblacidon situada en el margen derecho del rio Quevedo, y un
magnifico puente de acero de 176 metros de largo le une con el centro de la provincia. En
la actualidad existe también el puente Sur para descongestionar el intenso tréfico vehicular.
Quevedo se encuentra ubicada al 1° 20°30” de Latitud Sur y los 79° 28" 30” de Longitud
occidental, en una zona subtropical. Esta limitada por: Al norte: por los cantones Buena Fe
y Valencia; Al sur: Cantdn Mocache; Al Este: Canton Ventanas y Quinsaloma; Al Oeste:
El Empalme (Provincia del Guayas).

Quevedo se encuentra en el centro de la region litoral, pertenece a la provincia de Los Rios
y es catalogada como la quinta ciudad en importancia del pais, presenta un clima tropical
himedo, con una temperatura media de 24 grados centigrados. Tiene 9 parroquias urbanas:
San José, San Camilo, San Cristobal, Venus del rio Quevedo, Nicolads Infante Diaz,
Guayacéan, Siete de Octubre, 24 de Mayo y Viva Alfaro; y 2 rurales: San Carlos y la

Esperanza.

Quevedo es la cabecera cantonal y centro comercial del canton, entregando divisas de la
exportacion de sus productos Agricolas como. Banano, café, cacao, palo de balsa, caucho,

palma africana, frutales, soya, maiz, entre otros. (Rodriguez, 2009)

2.2. Marco referencial.

2.2.1 El plan de comunicacién corporativa

En cuanto a la definicion de plan de comunicacion corporativa, Pizzolante, sostiene que
este es un instrumento de apoyo al plan de negocios de una organizacion en lo que tiene

que ver con la imagen y la entidad corporativa.

Segun este mismo autor, el plan de trabajo de comunicacién es un plan de ejecucion que
guia las actividades de comunicacion; es un programa detallado de accidén para la
construccién del componente de comunicacién. Sirve no solo de guia para los
planificadores del programa sino también como registro de los objetivos y de la estrategia a

los que referirse y los cuales modificar en el transcurso del tiempo.

-26 -



El plan de comunicacion da cuenta de la accion comunicativa de la organizacién como un
conjunto de actividades de comunicacion que la empresa elabora consiste y
voluntariamente para transmitir sus mensajes. Esta accion comunicativa busca: comunicar
de manera predeterminada; transmitir informacion planificada; generar expectativas en los

publicos.

El plan de comunicacion, segun Pizzolante, debe responder a las siguientes preguntas:

1. ¢Por qué es necesario comunicar?

2. ¢Quién? Las diferentes audiencias, segmentadas con distintos criterios y por grados de
importancia.

3. ¢Qué? Ademas del posicionamiento, hay otros mensajes que en forma coherente
apuntan a los objetivos planteados.

4. ¢Como? Es el reto por combinar formas de hacer llegar los mensajes en forma
consistente.

5. ¢Cuando? Lo oportuno hace la diferencia, pero el esfuerzo debe ser permanente.

6. ¢Cuanto Cuesta? La prevision y disponibilidad son factores criticos. (Pizzolante, 2010)

Por su parte, Vasquez, escribe que el plan de comunicacion debe ser llevado a cabo de

forma especifica teniendo en cuenta tres componentes fundamentales:

1. Conocimiento: lo que la organizacion quiere que sepan sus publicos objetivo.
2. Actitud: lo que la organizacidn quiere gue sientan sus publicos.

3. Comportamiento: lo que la organizacién quiere que hagan sus publicos.

En cuanto a los modelos y la estructura de un plan de comunicacion corporativa; que
algunos son simple y otros mas detallados, pero casi todos coinciden en los siguientes
puntos:

1. Resumen ejecutivo: relaciona de manera breve los puntos fundamentales del plan no
debe ser mas extenso que un par de paginas. Pretende dar una vision global del plan de
comunicacion.

2. Resumen de actividades de comunicacion: da cuenta de la evolucion de las
actividades de comunicacion dentro de la empresa hasta la actualidad. Comienzos,

nacimiento de nuevos medios, reestructuracion, etc.
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Diagnostico de comunicacion: andlisis de la situacion actual de la comunicacion
matriz DOFA (debilidades, fortalezas y amenazas) y, analisis interno y externo del
ayer y hoy para definir en la mafiana.

Segmentacion de los publicos: definir quiénes son los publicos internos, externos y
mixtos, asi como las audiencias primarias (sobre quienes se ejerce influencia directa) y
secundarias (quienes pueden apoyar el proceso). Otro aspecto de la segmentacion es
segmentar, las audiencias en subaudiencias menores que compartan ciertas
caracteristicas significativas tales como nivel educativo, zona geogréfica, idioma,
cultura, edad, situacion familiar, etc. es importante cuantificar las audiencias primarias
y secundarias hasta donde sea posible.

Formulacion de objetivo: son el motor de toda la accion que condiciona medios y
recursos. Los objetivos deben indicar incluir el componente cognoscitivo (como quiere
la organizacion ser percibida a través de la informacion), el componente emocional
(que sentimientos quiere la organizacion provocar en sus publicos) y el componente
conductual (que predisposicion para actuar busca la organizacion en sus publicos).
(Vasquez, 2011)

Por su parte, Méndez, al respecto, puntualiza los aspectos claves para recordar en la

elaboracion de objetivos:

1.

2
3.
4

Deben comprender resultados concretos.

Deben ser alcanzables y no depender de aspectos externos.

Deben orientarse a la consecucion de resultados.

La presentacion formal debe plantearse mediante el infinitivo de los verbos que
indiquen accion.

Pueden presentarse objetivos generales y objetivos especificos, los segundos hacen
parte del primero. (En opinion del autor de esta investigacion, los objetivos deben ser,

ademas, cuantificables en términos porcentuales y, a la vez, medibles).

Estrategia creativa: hace referencia a un conjunto de acciones alineadas con el
logro de los objetivos. la estrategia creativa traza las ideas y elementos comunes que
vinculan todos los aspectos del componente de comunicacion. Algunos de los

aspectos fundamentales de la estrategia creativa son:

-28 -



f)
9)
h)

Contenido del Mensaje: utilizacion de frases y mensajes de los puablicos
objetivo. El contenido del Mensaje debe ser atractivo, pertinente y comprensible.
Atractivo del Mensaje: emocional / racional, educativo / emocional, “agresivo” /
diplomaético, unilateral / bilateral, cientifico / sabiduria tradicional, etc.

Tono del Mensaje: humor, seriedad, familiar, profesional, etc.

Etapas del Mensaje: no todos los mensajes pueden transmitirse a la vez.
Integracion del Mensaje: la forma como varios mensajes se relacionan entre si
para reflejar un todo conceptual Unico.

Imagen: rural / urbano, moderno / tradicional, avanzado / popular, etc.

Identidad Visual: material visual

Fuente de Informacion: elegir legitimadores de la informacién acordes con el

publico objetivo.

7.  Estrategia (plan) de medios y soporte: Es definir la combinacion de medios de

comunicacion internos, externos, o de ambos, utilizados para transmitir los mensajes.

Generalmente se expresan en una matriz que incluye:

a.
b.

d.

e.

Publico
Mensaje
Canal
Frecuencia

Cobertura

8. Cronograma de actividades: Generalmente el Plan de Comunicacion tiene una

cobertura por afio. Es importante desglosar las actividades, determinar periodos de

tiempo y asignar responsables para cada una de ellas.

9. Presupuesto de ejecucion: Recursos financieros que contribuyen al logro de los

objetivos del plan de comunicacién. (Méndez, 2011)

A su vez, Pizzolante agrega que los lineamientos generales para la ejecucion de un plan de

comunicacion son:

a. Promover la comunicacion efectiva con todas las partes involucradas.

b. Establecer una audiencia especifica para cada mensaje.

c. Potenciar las ventajas de cada medio de comunicacién disponible.

d. Establecer unas metas apropiadas.
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e. Proveer reportes imparciales y constantes del progreso del proyecto.

f.  Comunicar lo que las personas necesitan conocer antes de que ellos sientan la
necesidad de informacion

g. Ofrecer oportunidades para que se genere la comunicacion.

h. Llevar a cabo reuniones del proyecto en los puntos mas importantes de su desarrollo.

(Pizzolante, 2010)

2.2.2 Estudios primarios acerca del plan de comunicacion corporativa.

Monge, Maria y Yépez, Fanny, (2012), en su estudio titulado “Disefio de un plan de
marketing para el reposicionamiento de la imagen corporativa de radio los lagos en la
ciudad de Ibarra”, luego de obtener informacion del mercado, concluye que radio Los
Lagos, no tiene un plan de marketing estructurado y por ende no se ha ejercido a cabalidad
la funcion de promocionar a la radio, razon por la cual no tiene una imagen corporativa

establecida. Esta debilidad la pone en desventajas competitiva en el mercado.

La creacion de la marca, como paso inicial de la imagen, se llevo a cabo exitosamente.

Por su parte, Pinos, Danilo, (2010) en su trabajo de tesis “Identidad Corporativa para JP
Abogados Asociados”, concluye que el diseno de una Identidad Corporativa es el resultado
de los objetivos que persigue la firma (J.P.A.A.), para la prestacion de determinados

servicios.

Pinos afirma que la formulacion de una Identidad Corporativa requiere el conocimiento y
aplicacién de los instrumentos técnicos asi como la aplicacion de equipos de tipo
informético que permitan visualizar una imagen apropiada de la entidad. “JP Abogados
Asociados”, para proyectarse a nivel nacional e internacional debe estar presente en los
diferentes medios de difusion e informacion y ademas de mantener un eficiente servicio al
cliente. Toda empresa naciente o con experiencia debe otorgarle una importancia
significativa a realizacién de una adecuada identidad, elemento fundamental para llegar al

publico usuario.
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La imagen corporativa, visualizada a nivel internacional permite un mayor
posicionamiento en el mercado de los servicios por lo cual los costos han sido tratados
como inversion. La imagen corporativa puede ser proyectada o vendida no solo por la
calidad de servicio que presta al usuario sino por la forma de presentarse a la opinion
publica a través de los diferentes medios publicitarios.

Por su lado, Licona, Miguel (2010), en su tesis de grado titulada “Elementos basicos para
crear el plan de imagen corporativa”, sostiene que, ante 10s retos que hoy en dia presentan
las organizaciones contemporaneas es necesario que los anteriores modelos
organizacionales (econémico, productivo y administrativo) y los que en la actualidad
utilizan miles de empresas para competir alrededor del mundo y ser reconocidas como las
mejores (comunicacion, cultura e imagen) Vayan de la mano y caminen juntas para

construir los pilares que ayuden a cumplir cada uno de sus objetivos.

Particularmente, afiade Licona, el modelo de la imagen corporativa, junto con el de la
comunicacion organizacional cobran mayor importancia al concebir juntos la identidad y/o
la personalidad de la empresa, la cual crea una imagen de la organizacion, ademas de
estimular y persuadir a sus publicos (internos y externos) a través del llamado proceso

comunicativo para adquirir o utilizar sus productos o servicios.

Los elementos expuestos en el ultimo capitulo (disefio, comunicacion interna,
comunicacion online, relaciones publicas y la comunicacion BTL como representante de la
comunicacion externa), son unicamente pautas basicas a considerar para la planeacion,
creacion, disefio y aplicacion de un manual de imagen corporativa que proteja y cuide de la
comunicacion organizacional y la percepcién o juicio que los publicos internos y externos
hacen en sus mentes de alguna empresa. La imagen corporativa es la lectura que el publico
hace de los signos de identidad organizacional. Representa todas las impresiones que los

clientes, la competencia, los empleados y el publico en general se forman de una empresa.

Un buen plan de imagen y comunicacion consiste en la aplicacion de la identidad
corporativa de forma coordinada en todas las manifestaciones visuales, para establecer
apropiadamente nuestra imagen en la mente del publico. En la practica toda empresa lo
hace, pero el secreto consiste en hacerlo con profesionalismo y en coherencia con nuestra

cultura y con nuestra identidad corporativa. El disefio es una herramienta de comunicacion
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eficaz y rentable pero es importante que sea claro, legible y estéticamente cuidado, ya que
debe atraer, seducir y desde luego vender. La comunicacién interna es la comunicacion que
establecemos con los empleados o trabajadores de nuestra empresa, nuestro publico
interno. Es importante tener presente que es aconsejable ponerla en practica sea cual sea el

tamario de nuestra empresa.

La comunicacién online es una de las ultimas acciones de comunicacion que se ha puesto a
nuestro alcance para relacionarnos con nuestros publicos. La conocemos como internet,
una red mundial de ordenadores que permite a los usuarios compartir e intercambiar

informacion.

Las Relaciones Publicas son el tipo de comunicacion que se da abiertamente; siempre nos
comunicamos con nuestro entorno social, ya sea internacionalmente o no. Permite poner en
conocimiento de los publicos los valores de una empresa, en definitiva es la proyeccion de
la imagen corporativa a través de un esfuerzo deliberado, planificado y continuo. A traves
de ellas nos comunicamos con todos y cada uno de nuestros publicos, directa o
indirectamente relacionados con alguna de las funciones de la empresa. No hay que olvidar
que cada uno de estos grupos ven la organizacion bajo una Optica propia y con expectativas

diferentes.

Para que nuestros publicos nos conozcan y evitar que basen sus opciones sobre nosotros en
interpretaciones mas o menos subjetivas, es nuestro deber y necesidad facilitar toda la
informacion que permita a nuestros publicos saber quiénes somos, conocer nuestras reglas
de juego y asi poder ser juzgados mas objetivamente. Las acciones de las Relaciones
Publicas tienen fundamento solo donde se cruzan los intereses especificos de la empresa y
los intereses propios de los publicos afectados por las respectivas acciones de dicha

empresa.

La comunicacion BTL se ha convertido en una opcion para que las empresas realicen otro
tipo de interaccidn con sus clientes y consumidores finales, ya que tiene la virtud de ser
accesible a los recursos de casi cualquier empresa, incluso de profesionales independientes
gue nunca podrian pagar un anuncio de televisién o una campafa integral que incluyera

varios medios masivos.
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Se trata de la combinacion de medios de comunicacion no tradicionales que tienen como
objetivo evitar mensajes de manera creativa e innovadora, sin dejar de llegar a un gran
numero de personas como lo hacen generalmente los ya conocidos medios masivos de

comunicacion (television, radio, prensa).

BTL Es toda accion destinada a dar a conocer a los publicos de una forma directa nuestra
cultura, nuestras actividades, productos, servicios, etc. Utilizando estas acciones de
comunicacion tenemos la posibilidad de acercar nuestra imagen corporativa cara a cara con

nuestros publicos.

Los mensajes enviados a través de BTL adoptan la forma de una carta, folleto, volante,
catalogo; material no impreso como presentaciones multimedia, videos, CD’s, o incluso
pueden desplegarse en el lugar de venta, en este caso el material toma la forma de carteles,
displays o exhibidores, mobiliario urbano, regalos, articulos con nuestra imagen,
intervencion en espacios como ventanas, pisos, techos, bafios, en fin , objetos y lugares

antes inimaginables de feedback en el momento y su transmision directa al mercado.

Como especialistas de la comunicacion organizacional es nuestra responsabilidad
encargarnos del encaminar y bien dirigir los mensajes que las organizaciones emiten dentro
y fuera de su entorno, para asi crear una imagen positiva tanto visual como mental que
logre quedarse permanentemente en el recuerdo de las personas u otras empresas y permita
obtener un valor agregado; es decir, ver a las organizaciones como algo mas que productos

0 servicios, si esto resulta asi los beneficios se incrementan.

Al estar en la mente del publico la imagen corporativa permite tener informacion acerca de
la organizacion y con base en ella se realizan juicios, se crean opiniones de como es esta y
en funcion de todo eso el publico actuara, tomara decisiones. Es por ello que la imagen de
la empresa tiene un papel determinante como motivador de la conducta de la gente con

relacion a la empresa.
Para ello es importante contar con ciertas pautas para la creacion, planeacién y

mantenimiento de la imagen organizacional, valiéndonos de principios basicos y elementos

estratégicos que en su conjunto trasmitiran la identidad de la empresa y controlaran todas
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sus acciones comunicacionales. Estas pautas, integradas y programadas deberan establecer

de manera apropiada y concreta nuestra imagen corporativa.

En este mismo sentido, por otro lado, el manual practico de la Pyme, que lleva por titulo,
“como elaborar el plan de comunicacion”, del Banco de Galicia (2011), sostiene que en
una sociedad en la que todo comunica, no gestionar adecuadamente la comunicacion de la

empresa supone un riesgo para la organizacion.

El banco de Galicia afirma que la comunicacion como accién de persuasion, es una de las
principales herramientas que tiene la empresa para la consecucion de los resultados, y se
hace imprescindible poder integrarla dentro de la estrategia empresarial. En todo el proceso
se debe buscar la comunicacion efectiva que consiste en que el receptor entienda cual es el
mensaje emitido por el emisor. La funcion de comunicacion en la empresa es intangible,

compleja y heterogénea.

Todavia, las Pymes han de trabajar mucho en el desarrollo de la comunicacion, que si bien
cada vez mas conscientes de su necesidad, en el caso concreto de las empresas familiares
como es el caso de la imprenta “Garcigraf”, empresa bajo estudio, todavia adolecen de

problemas derivados de la falta 0 mala de comunicacion de las partes u otros aspectos.

De igual manera se debe superar la creencia o la importancia atribuida al éxito de una
empresa como consecuencia del esfuerzo publicitario, ya que cada vez mas este depende
del enfoque integral de la comunicacion estratégica. Para lograr una gestion de la
comunicacion eficaz e integral se plantea un modelo que recoge lo que se han identificado

como las seis areas o dimensiones de comunicacion en la empresa.
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2.3 Marco legal

Ley orgénica de defensa del consumidor

Principios Generales

Art. 1.- Ambito y objetivo.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico y
de interés social, sus normas por tratarse de una ley de caracter organico, prevaleceran
sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda en la interpretacion
de esta Ley, se aplicara en el sentido mas favorable al consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Art.2.-Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:
Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridico que como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente Ley

menciones al consumidor, dicha denominacién incluira al usuario.

Contrato de adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas unilateralmente por
el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin que el consumidor, para

celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucién.- facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no
cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha

directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios similares.
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Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre proveedores,
0 la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los consumidores pese a haber
existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los precios de los productos por sobre

los indices oficiales de inflacion, de precios al productor o de precios al consumidor.

Informacién Béasica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente al
consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que
efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que desarrolle
actividades de produccién, fabricacion, importacion, construccion, distribucion, alquiler o
comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo que se
cobre precio o tarifa.

Publicidad.- La comunicacion comercial que el proveedor dirige al consumidor por
cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o contratar un bien o
servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores de identidad nacional y
los principios fundamentales sobre seguridad personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion comercial, capaz
de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de los nifios y
adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a comportarse en

forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y colectiva.

Se considera también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o comunicacion

comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacién o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales o de
adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, dialogos, sonidos,
imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por omision de datos

esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al consumidor.
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Servicio Publicos Domiciliarios.- se entiende por servicios publicos domiciliarios los
prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por proveedores
publicos o privados tales como servicios de energia eléctrica, telefonia convencional, agua

potable, u otros similares.

Distribuidores o Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o al detalle, bienes destinados finalmente a los
consumidores, aun cuando ellos no se desarrolle en establecimientos abiertos al publico.
Productores o Fabricantes.- las personas naturales o juridicas que extraen, industrializan
o transforman bienes intermedios o finales para su provisién a los consumidores.
Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan bienes
para su venta o provision en otra forma al interior del territorio nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan servicios

los consumidores.

Derechos y Obligaciones de los Consumidores.

Art.4.- Derechos del Consumidor

Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los establecimientos en la

constitucion politica de la republica, tratados o convenios internacionales, legislacion

interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

a) Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad-

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

c) Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones
Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

d) Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales.

e) Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusién adecuada de sus derechos.
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f) Derecho a la reparacién e indemnizacién por dafios y perjuicios, por deficiencias

g) Y mala calidad de bienes y servicios.

Regulacion de la publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidos todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccién del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o0 engafio en espacial cuando se refiere
a:

a) Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada.

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

c) Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se
pretende satisfacer y otras.

d) Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o

extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

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

dieron sustento al mensaje.
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CAPITULO I1I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Localizacion.

La presente investigacion se llevd a cabo en la zona urbana del cantdén Quevedo, provincia
Los Rios. El cantéon Quevedo es la capital econdmica de la provincia de Los Rios y esta

situada al norte de la mismay en la parte central del Ecuador.

La Imprenta “Garcigraf” se encuentra ubicada en la calle Bolivar # 340, entre las calles

Décima y Décima primera, en el casco comercial de la ciudad de Quevedo.

3.2  Tipo de investigacion.

Esta investigacion ayudo a identificar los aspectos relevantes de la situacion de la imagen
corporativa de Garcigraf, y a partir de ellos realizar el correspondiente andlisis situacional.

Particularmente, esta investigacion sera de campo.

3.2.1 Exploratoria o de campo.

La investigacion se llevo a cabo en el mercado de Quevedo. Esta investigacion tuvo por
objetivo obtener informacion acerca de la percepcion de la imagen y la marca —incluyendo
sus elementos basicos: logotipo, isotipo y eslogan- por parte delos consumidores, con la
finalidad de encontrar soluciones a mediano plazo del problema planteado. También se

encuesto al gerente de la empresa GarciGraf.

3.2.2 Bibliogréafica

Esta investigacion se la ejecutd en libros, revistas especializadas y fuentes virtuales de la

internet.

La investigacion se la realiz6 con el propoésito de obtener teorias, conceptos y visiones

generales sobre los Planes de comunicacion corporativa y el mercado de las imprentas.
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3.3. Métodos.

3.3.1 Método inductivo

Este método permitid realizar un estudio general del proceso comunicacional corporativa
de La Imprenta “Garcigraf”, informacion que se obtuvo mediante la investigacion de
campo, por medio de la observacion, las entrevistas y las encuestas. Este método permitio
obtener conclusiones generales de comunicacién a partir de premisas particulares de la

empresa.

3.3.2 Método deductivo

Mediante la aplicacion de este método se consiguio establecer el procedimiento basado en
la acumulacion de datos primarios sobre la imagen y la marca de la empresa, para
ampliarlos y clasificarlos, en busca de, finalmente, obtener un enunciado general sobre la

comunicacion corporativa externa.

3.3.3 Método de observacién directa

Este método se aplicd para conocer los componentes de la imagen y la marca de la empresa

y las estrategias de comunicacion corporativa de la empresa “Garcigraf”.

3.3.4  Método investigativo

Por medio de la aplicaciéon de este método se definid la aplicacion de los conocimientos
adquiridos y el dominio de los procedimientos cientificos, aplicado a cada una de las fases
de la investigacion; el diagnostico de la situacion actual, la investigacion de mercado y el

plan de comunicacién corporativa de la empresa “Garcigraf™.
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3.35 Meétodo analitico

Este método se empled en la investigacion para clasificar en partes menores los elementos
de la comunicacion corporativa de la empresa, descomponiéndola para observar las causas,
la naturaleza y los efectos del problema bajo estudio.

Particularmente, se analizaron la imagen y sus componentes basicos. Este método permitio
conocer més acerca de la comunicacion corporativa y sus estrategias, de modo que se pudo
explicar, conocer y establecer nuevas teorias al respecto y comprender mejor su

comportamiento en el mercado de “Garcigraf”

3.3.6  Método sintético

El método sintético se empled en esta investigacion para, a partir de los elementos
distinguidos por el analisis, presentar en resuimenes, tablas y figuras, la informacion que se
obtuvo de la investigacion de mercado acerca de la percepcion de la imagen corporativa,
tanto interna como externa. También se lo empleo para la redaccion del resumen ejecutivo

de la investigacion.

3.4  Fuentes de recopilacion de informacion

3.4.1 Primarias

Las fuentes primarias de esta investigacion fueron dos:

1.  Los datos que se obtuvieron de la investigacion relacionada con el mercado real de
los consumidores del mercado de Garcigraf, representados por una muestra de la
poblacién econdémicamente activa (PEA) de Quevedo, de acuerdo con los datos
proporcionados por el censo del INEC, 2010 y la proyeccion de los mismos al afio
2015.

2. Lainformacion que se obtuvo de la investigacion interna relacionada con la situacion

actual de la empresa, que proporciono el gerente de la empresa Garcigraf.
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3.4.2 Secundarias

Se considerd como fuente secundaria a la informacion bibliografica relacionada con la
imagen corporativa, y los servicios de una imprenta. Esta informacion se obtuvo de libros
y de internet. Estas fuentes sirvieron de gran ayuda para desarrollar el capitulo dos del
presente proyecto de investigacion.

3.5 Disefio de la investigacion

Esta investigacion fue de tipo no experimental, con manejo de estadistica descriptiva.

La investigacién de campo empez6 con las entrevistas al gerente de la empresa Garcigraf y

a la muestra seleccionada de poblacion economicamente activa del canton Quevedo.

La investigacion continud con las encuestas dirigidas al gerente de la empresa Garcigraf, y
a la muestra de la poblacion de los habitantes de la ciudad de Quevedo, hombres y mujeres
que conforman la poblacion econdmicamente activa del canton Quevedo, en segundo

lugar.

Por un lado, la encuesta al gerente de la empresa se dirigio a determinar la situacion de la
comunicacion corporativa actual de la empresa, el estado de su imagen corporativa y a
evaluar los componentes técnicos de la marca y las estrategias de comunicacion

corporativa que emplea la empresa.

Por otro lado, la encuesta a la muestra de la poblacion de los habitantes de la ciudad de
Quevedo, hombres y mujeres que conforman la poblacion econdmicamente activa del
canton Quevedo, se dirigio a determinar la percepcion del mercado acerca de la imagen
corporativa, la marca y las estrategias comunicacionales de la empresa. Todas las

entrevistas y encuestas se realizaron individualmente
Después de realizar las encuestas al mercado y al gerente de la empresa, se procedié a la

tabulacién, al andlisis y a la interpretacion de los datos obtenidos en la investigacién de la

situacion actual de la imagen corporativa y la marca de la empresa y del mercado.
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Finalmente, en base a esos resultados, se formul6 el plan de comunicacion corporativa para

la empresa Garcigraf.

3.5.1 Instrumentos de la investigacion

Los instrumentos que se emplearon en esta investigacion fueron los cuestionarios usados
para las encuestas planificadas para la investigacién de campo, dirigidas al gerente y a la

muestra de la PEA de Quevedo.

De ese modo, por medio de las encuestas se conocié con detalle la situacion actual de la
imagen corporativa del mercado de los consumidores de los productos y servicios del
mercado de la empresa Garcigraf, asi como el nivel de aceptacion de la nueva imagen

corporativa y de las estrategias del plan de comunicacion corporativa propuesto.

3.5.1.1 Entrevistas

Durante la investigacion de campo se entrevisto a:

1.  El gerente de Garcigraf

2.  Lamuestra de los habitantes de la ciudad de Quevedo

3.5.1.2 Encuestas

Durante la investigacion de campo se dirigieron encuestas a:

1.  El gerente de Garcigraf
2. La muestra de los habitantes de la ciudad de Quevedo, hombres y mujeres que
conforman el target. Esta encuesta se la dividié geograficamente en parroquias y

barrios.

3.5.2 Poblacion y muestra
3.5.2.1 Poblacion
La poblacion considerada en esta investigacion fue la poblacion econdmicamente activa

del canton Quevedo: 62,941 (segun datos del censo 2010, INEC).
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3.5.2.2 Muestra

El tamafio de la muestra de la investigacion se calculd con el empled la formula estadistica

para poblaciones finitas (menores a 100.000 individuos).

n= Z% x PON
(N-1) e + Z2+ PQ
En donde:
n = Muestra
Z = Confiabilidad 95% (1.96)
P = Probabilidad de evento que ocurra 50% (0.50)
Q = Probabilidad de evento que no ocurra 50% (0.50)
N = Poblacién 62.941 hab.
e = Error de la muestra +5% (0.05)
Calculando:
n= (1.96)% (0.50 x 0.50 x_62.941) .

(62.941- 1) (0.05)% + (1.96) + (0.50) (0.50)

n= __ 3.8416 (15.735.25)
(62.940) (0.0025) + 3.8416 + 0.25

n= 60.448,53

157,35 + 3.8416 + 0.25
n= __ 7555822
161,44
n= 374,73
n= 375
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3.6  Tratamiento de los datos.

Los datos que se obtuvieron de la investigacion del mercado se tabularon y luego trataron
con el empleo de programas de software tales como Word y Excel.

3.6.1 Distribucién de la muestra

En la Tabla 1. se presenta la distribucién de la poblacion cantonal, dividida por
circunscripciones, parroquias, poblacién y porcentaje. Estos datos sirvieron para la
distribucion de la muestra.

Tabla 1 Distribucion de la poblacion por parroquias. Quevedo.

CIRCUNSCRIPCION NORTE

Parroquia Poblacion Porcentaje
24 de Mayo 17,925 11.29 %
Venus del Rio Quevedo 25,225 15.89 %
Nicolas Infante. Diaz 15,414 17.96 %
San Cristbal 28,500 9.71%

CIRCUNSCRIPCION SUR

Quevedo 7,131 4.49 %
San camilo 25,131 15.84 %
Viva Alfaro 5,784 3.64 %
7 de Octubre 7,969 5.02 %
El Guayacan 25,625 16.15 %
TOTAL HABITANTES 158,704 100%
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Fuente: INEC

Elaboracién: Autor

Tabla 2 Distribucion de la muestra por parroquias.

Parroquia Muestra Porcentaje

42

24 de Mayo 11.29 %
. 60

Venus del Rio Q. 15.89 %
_ 67

San Cristobal 17.96 %
Y . 36

Nicolas Infante Diaz 9.71 %
17

Quevedo 4.49 %
. 59

San Camilo 15.84 %
. 14

Viva Alfaro 3.64 %
19

7 de Octubre 5.02 %
. 61

El Guayacan 16.15 %
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TOTAL 375 100%
Fuente: INEC
Elaboracién: Autor

3.6.1.1 Distribucion de la muestra por Sectores

Tabla 3. Distribucion de la muestra. Distrito 1, Parroquia Quevedo.

Sectores # Encuestas

7 de Octubre 5

Bolivar 5

June Guzman 4

Jose Laborde 4

Total 17
Fuente: INEC

Elaboracién: Autor

Figura 1 Mapa del Distrito 1. Parroquia Quevedo.
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Fuente: INEC
Elaboracién: Autor

Tabla 4. Distribucion de la muestra. Distrito 2, Parroquia San Camilo.

Sectores # Encuestas

Los Chapulos S

Promejoras 5

Santa Maria 25

San Camilo Norte 24

Total 59
Fuente: INEC

Elaboracién: Autor
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Figura 2 Mapa del Distrito 2, Parroquia San Camilo.
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Fuente: INEC
Elaboracién: Autor

Tabla 5 Distribucion de la muestra. Distrito 3, Parroquia San Cristobal.

Sectores # Encuestas

San Cristdbal 67

Total 67
Fuente: INEC

Elaboracién: Autor



Figura 3 Mapa del Distrito 3, Parroquia San Cristobal.
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Fuente: INEC
Elaboracién: Autor

Tabla 6. Distribucién de la muestra. Distrito 4, Venus del rio Quevedo.

Sectores # Encuestas
Lotizacién Venus del Rio Quevedo 30
Lotizacion Nuevo Amanecer 30
Total 60

Fuente: INEC
Elaboracién: Autor
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Figura 4 . Mapa del Distrito 4, Venus del rio Quevedo.

Fuente: INEC
Elaboraciéon: Autor

Tabla 7. Distribucion de la muestra. Distrito 5, Nicolas infante Diaz.

Sectores # Encuestas

Playa Grande 10

Via Mocache 10

10 De Agosto 8

Las Acacias 8

Total 36
Fuente: INEC

Elaboraciéon: Autor
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Figura 5 Mapa del Distrito 5, Nicolas infante Diaz.
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Fuente: INEC
Elaboracién: Autor

Tabla 8. Distribucion de la muestra. Distrito 6, El Guayacan.
Sectores # Encuestas
La Virginia 31
San Jose Sur 31
Total 61
Fuente: INEC

Elaboracién: Autor



Figura 6 Mapa del Distrito 6, El Guayacéan.
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Fuente: INEC
Elaboracién: Autor

Tabla 9 Distribucion de la muestra. Distrito 7, Cooperativa 7 de Octubre.

# Encuestas

Sectores
Jaime Roldds, entre la cuartay la D 10
Séptimaentre laGyH 9
Total 19
Fuente: INEC

Elaboracién: Autor
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Figura 7 Mapa del Distrito 7, Cooperativa 7 de Octubre.
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Fuente: INEC
Elaboracién: Autor

Tabla 10. Distribucion de la muestra. Distrito 8, Viva Alfaro.

Sectores # Encuestas
Puente Sur Arriba 7
Puente Sur Abajo 7
Total 14

Fuente: INEC
Elaboracién: Autor
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Figura 8 Mapa del Distrito 8, Viva Alfaro.
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Fuente: INEC
Elaboracién: Autor

Tabla 11 Distribucion de la muestra. Distrito 9, 24 de Mayo.

Sectores # Encuestas
Galo Plaza, 10 De Agosto, Sector Club De Leones 20
San Rafael 22
Total 42

Fuente: INEC
Elaboracién: Autor
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Figura9 Mapa del Distrito 9, 24 de Mayo.

LIMITES:

HOATE . OOMERRRSE fete e ls COTE AL BEL S
CHATPEDST", Cooes SARL 08 ANED, WLV EESIFAMEN.

e ORGSR LOFE “LETMAAASTE RS TR, NS ARAT, JLAAN
OF DD A FLES, DOLMS D8 LOS SYOELEE. LA LOWETD, L4
PALTERA. 2T S ENEAD, iifesianiie "L RS SATIFLET

Fuente: INEC
Elaboracién: Autor

3.6.1.2 Disefio de la ruta Maestral

El disefio de la ruta muestral empleada para la recoleccion de la informacién de la
encuesta, dirigida a la poblacion bajo estudio de las parroquias urbanas del canton

Quevedo, empled el método de racimo de uva.
Este método consiste en la seleccidn de la 1ra casa de la primera manzana, 2da casa de la

segunda manzana, 3ra casa de la tercera manzana, la 4ta casa de la cuarta manzana hasta

cerrar toda la parroquia, el mismo que da la forma de un racimo de uva.
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El diagrama del recorrido de la ruta y el cronograma de realizacién de encuestas, se
muestra en la siguiente tabla.

Tabla 12 Diagrama del recorrido de la ruta Maestral

X X

Fuente: Investigacion
Elaboracion: Autor
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Tabla 12.1. Diagrama del recorrido de la ruta Maestral

Lugar (Parroquias del Forma Diay Fecha Hora
Cantdn Quevedo)

24 de Mayo Visita a domicilio Viernes 08:H 00
(primera, a tercera 21/08/2015 12:H 00
casa por manzana, etc.)

Venus del Rio Quevedo Visita a domicilio Viernes 14:H 00
(primera, a tercera 21/08/2015 18:H 00
casa por manzana, etc.)

Nicolas Infante. Diaz Visita a domicilio Sébado 08:H 00
(primera, a tercera 22/08/2015 12:H 00
casa por manzana, etc.)

San Cristobal Visita a domicilio Sabado 14:H 00
(primera, a tercera 22/08/2015 18:H 00
casa por manzana, etc.)

Quevedo Visita a domicilio Domingo 08:H 00
(primera, a tercera 23/08/2015 12:H 00
casa por manzana, etc.)

San camilo Visita a domicilio Domingo 14:H 00
(primera, a tercera 23/08/2015 18:H 00
casa por manzana, etc.)

Viva Alfaro Visita a domicilio Lunes 08:H 00
(primera, a tercera 24/08/2015 12:H 00
casa por manzana, etc.)

7 de Octubre Visita a domicilio Lunes 14:H 00
(primera, a tercera 24/08/2015 18:H 00
casa por manzana, etc.)

El Guayacan Visita a domicilio Martes 08:H 00
(primera, a tercera 25/08/2015 12:H 00
casa por manzana, etc.)

Fuente: Investigacion
Elaboracién: Autor



Tabla 12.2 Ficha técnica de las encuestas al cliente externo

Nombre del proyecto

Recurso Humano responsable

Poblacion objetivo

Tipo de muestreo
Tamarfio de la muestra
Margen de error

Nivel de confianza

Encuestas realizadas

Metodologia

Meétodo de contacto

Tiempo de contacto
Area de cubrimiento

Financiamiento

Fecha de realizacion del
trabajo de campo

FICHA TECNICA

Investigacion de mercados para la imprenta
“Garcigraf”

Leonel Cevallos

P.E.A del cantén Quevedo

Muestreo para poblaciones finitas
375
5%

95%
375

La informacion se obtuvo a través de un cuestionario
con preguntas cerradas acerca de la situacion actual
de mercado de la empresa.

Encuesta personal (Disefio de racimo de uvas)

5:00 minutos aprox. por persona
Parroquias urbana del Canton Quevedo

Autor del proyecto de investigacion

Del 21 de Agosto al 25 de Agosto del 2015

Fuente: Investigacion
Elaboracién: Autor
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3.7 Recursos humanos y materiales.

3.7.1 Recursos Humanos

Esta investigacion se llevaré a cabo con el siguiente recurso humano:

Recurso Cantidad Total
Autora/Investigadora 1 1
Gerente de Garcigraf 1 1
Integrantes de la muestra 375 375
Total 377 377

3.7.2 Materiales.

Los materiales que se emplearon en esta investigacion fueron los siguientes:

Materiales Cantidad Unidad Total
Computadora 1 Equipo 1
Calculadora 1 Equipo 1
Papel Bond 5 Resmas 5
Lapices 10 Unidades 10
Carpetas 5 Folders 5
Libros Varios Varios varios
Internet 50 Horas50
Viaticos 200 Dolares 200
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION



4.1 Resultados y discusion del analisis situacional

4.1.1 Analisis de la situacion. Cliente interno. Entrevista al gerente.

Tabla 13. ¢ La empresa dispone de un plan de comunicacion corporativa?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Si 0 0%
No 1 100%
TOTAL 1 100%

Fuente: Entrevista
Elaboracién: Autor

Discusion: Segun declaraciones del gerente, la empresa Garcigraf no cuenta con un plan

de comunicacion corporativa gque oriente sus esfuerzos comunicacionales de imagen.

Tabla 14. ; La empresa cuenta con Vision de imagen corporativa?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Si 0 0%
No 1 100%
TOTAL 1 100%

Fuente: Entrevista
Elaboracién: Autor

Discusién: El gerente declar6 que la empresa no cuenta con una vision planificada, es

decir, no tiene claro a donde aspira a llegar en el futuro de la empresa, en lo que respecta a

su imagen corporativa.
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Tabla 15. ¢Laempresa cuenta con una marca que la identifica?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Si 1 100%
No 0 0%
TOTAL 1 100%

Fuente: Entrevista
Elaboracién: Autor

Discusion: Segun declaraciones de su gerente, la empresa Garcigraf, si dispone de una
marca que la identifica en el mercado, pero ésta no ha sido disefiada bajo normas técnicas

de comunicacion al igual que sus elementos.

Tabla 16. ¢Laempresa tomo en cuenta las normas técnicas al disefiar el logotipo que

la identifica?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Si 0 0%
No 1 100%
TOTAL 1 100%

Fuente: Entrevista
Elaboracién: Autor

Discusién: Segun declaraciones del gerente de la empresa Garcigraf, el logotipo que la

identifica en el mercado, no ha sido disefiado bajo normas técnicas de comunicacién

(semidtica del color y tipografia).
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Tabla 17. ¢La empresa considerd las normas técnicas al disefiar el isotipo que la

identifica?
Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Si 0 0%
No 1 100%
TOTAL 1 100%

Fuente: Entrevista
Elaboracién: Autor

Discusion: de acuerdo con declaraciones del gerente de la empresa Garcigraf, el isotipo

que la identifica en el mercado, no ha sido disefiado bajo normas técnicas de comunicacion

(semidtica del color y significancia).

Tabla 18. ¢La empresa tomd en cuenta las normas técnicas al redactar lema o

eslogan que la identifica?

Respuesta Valor Absoluto Valor RELATIVO
Si 0 0%
No 1 100%
TOTAL 1 100%

Fuente: Entrevista
Elaboracién: Autor

Discusidn: El gerente de la empresa Garcigraf sefiald que el eslogan que la identifica en el

mercado, no ha sido disefiado bajo normas técnicas de comunicacion (concision, brevedad,

precision).
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Tabla 19. ¢ Los empleados cuentan con un uniforme que los Identifique?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Si 0 0%
No 1 100%
TOTAL 1 100%

Fuente: Entrevista
Elaboracién: Autor

Discusion: De acuerdo con su gerente, la empresa Garcigraf no dispone de un uniforme
que identifiqgue a los empleados. El gerente argumentd que esto se debe a que los

empleados se sienten méas a gusto con su ropa de uso diario.

Tabla 20. ¢(Considera Ud. que su empresa se encuentra posicionada dentro del

mercado?
Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Mucho 0 0%
PoCo 1 100%
Nada 0 0%
TOTAL 1 100%

Fuente: Entrevista
Elaboracién: Autor

Discusién: El gerente de la empresa Garcigraf sefialé que percibe como poco (o bajo) el
posicionamiento que tiene la empresa en la mente de los consumidores del mercado de las

imprentas en Quevedo. El echd la culpa de esta baja imagen en relacion a la competencia,

a la falta de publicidad.
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Tabla 21. ¢Cudl cree usted que son sus mayores fortalezas dentro del Mercado?
Detallelas con la escala del 1 al 4, en sentido de mayor a menor.

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Tecnologia computarizada 4 27%
Productos de calidad y Variedad 3 20%
Garantia en los productos 3 20%
Promociones permanentes 2 13%
Ubicacion estratégica 2 13%
Posicionamiento 1 7%
TOTAL 15 100%

Fuente: Entrevista
Elaboracién: Autor

Discusion: La mayor fortaleza de mercado de la empresa Garcigraf es su tecnologia. Las
siguientes son: productos de calidad y garantia. Las de menor ventaja son: promociones

permanentes, ubicacion estratégica del local y posicionamiento.
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4.1.2 Investigacion de mercado. Encuesta a los clientes Externos.

Tabla 22. ;Qué imprentas recuerda Usted en Quevedo?

Graficar

Respuesta

Imprenta el Artesano

Imprenta Carrillo

Garcigraf

Imprenta Ecuador

TOTAL

Valor Absoluto

141
88
65
45
37

375

Valor Relativo

38%
23%
17%
12%
10%
100%

Fuente: Investigacién de mercado

Elaboracién: Autor

Grafico 1 Posicionamiento de las imprentas en el mercado de Quevedo, 2015. %.
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Imprenta Ecuador

Fuente: Investigacion de mercado

Elaboracién: Autor

Discusién: En la escala 5 del nivel de posicionamiento de las imprentas en el mercado de

Quevedo, Graficar ocup6 el primer lugar de recordacion o posicionamiento en la mente de

los consumidores, con el 38 %. Garcigraf ocupé el cuarto lugar, con el 12%
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Tabla 23. Si Ud. ha usado los servicios de Garcigraf, ;cémo percibe la atencion que

recibe por parte de los empleados de la Empresa?

Respuesta Valor Absoluto
Excelente 3
Muy buena 12
Buena 22
Mala 8
TOTAL 45

Valor Relativo
6%

27%

49%

18%
100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Autor

Gréfico 2 Percepcion de la calidad de la de la atencidén que recibe el cliente por parte
de los empleados de la Empresa Garcigraf. Quevedo 2014. %.
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autor

Discusién: EI 49% de los encuestados percibe como buena la calidad de la atencién que

recibe por parte de los empleados de la Empresa Garcigraf. EI 27% la percibe como muy

buena. El 18% la percibe como malay solo el 6 la percibe % como excelente.
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Tabla 24. ;Como considera usted la identidad corporativa (la personalidad

empresarial) de Garcigraf?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Muy buena > 11%
Aceptable 10 22%
Mala 30 67%
TOTAL 45 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Autor

Gréfico 3. Percepciéon de la calidad de la identidad corporativa de Garcigraf.
Quevedo 2014. %.
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autor

Discusién: ElI  67% de los encuestados considera que la identidad corporativa, o
personalidad empresarial de Garcigraf es mala, entendida ésta como el conjunto de
herramientas comunicacionales de la empresa aplicados al mercado, es aceptable. El 22%

la considera aceptable y el 11% la considera muy buena.
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Tabla 25. ; Como percibe usted la imagen (atributos exteriores) de Garcigraf?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Muy buena 4 9%
Buena 10 22%
Deficiente 22 49%
Mala 9 20%
TOTAL 45 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Autor

Gréfico 4. Percepcion de calidad de la imagen de Garcigraf. Quevedo 2015. %.
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autor

Discusidn: Segun el 49% de los encuestados la imagen de Garcigraf es deficiente, es decir
que no identifica a la empresa de manera atractiva. EI 20 % la considera como mala. El

22% la considera buena y solo el 9% muy buena.
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Tabla 26. ¢ Qué opinion tiene usted del logotipo —-nombre- de Garcigraf?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Muy atractivo 8 20%
Atractivo 16 80%
Poco atractivo 21 47%
TOTAL 45 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Autor

Gréfico 5. Percepcion de la calidad del logotipo de Garcigraf. Quevedo 2015. %.
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autor

Discusién: EI 36% de los encuestados declaré que percibe como atractivo el logotipo de

Garcigraf. El1 47 % Lo considera poco atractivo y el 18% lo considera muy atractivo.
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Tabla 27. ¢{Qué opinion tiene

Garcigraf?

usted de la imagen representativa de la marca de

Respuesta
Muy atractivo
Atractivo

Poco atractivo

TOTAL

Valor Absoluto

12

12

24

45

Valor Relativo

25%

25%

50%

100%

Fuente: Investigacién de mercado

Elaboracién: Autor

Gréfico 6. Percepcion de la calidad del isotipo de Garcigraf. Quevedo 2015. %.
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaboracién: Autor

Discusién: EI 50% de los encuestados, el mayor numero, declar6 que percibe como poco

atractivo el Isotipo de Garcigraf. EI 25 % lo considera poco atractivo y el 25% restante lo

considera muy atractivo.
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Tabla 28. ;Qué opinion tiene usted del eslogan —Lema-

de Garcigraf?

Muy atractivo

Atractivo

Respuesta

Poco atractivo

TOTAL

Valor Absoluto

16

21

45

Valor Relativo

18%

35%

47%

100%

Fuente: Investigacién de mercado

Elaboracién: Autor

Gréfico 7. Percepcion de la calidad del eslogan de Garcigraf. Quevedo 2015. %.
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5%
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18%

35%

47%

Muy atractivo

Atractivo

Poco atractivo

Fuente: Investigacion de mercado

Elaboracién: Autor

Discusién: El

47% de los encuestados respondid que percibe como poco atractivo el

eslogan de Garcigraf. EI 35 % lo considera atractivo y el 18% lo considera muy atractivo.

Estos dltimos dijeron que suena muy bien a la hora de nombrarlo.
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Tabla 29. ¢Ha conocido usted alguna publicidad de Garcigraf en la ciudad?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Mucho 1 2%
Poco 29 65%
Nada 15 33%
TOTAL 45 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Autor

Gréfico 8. Exposicion de la publicidad de Garcigraf. Quevedo 2014. %.

70%

60%

50%

40%
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0%

65%

33%

2%

I

Mucho Poco Nada

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autor

Discusion: De acuerdo con el

65% de los encuestados, Garcigraf expone poco su

publicidad lo que equivale a decir que el nivel de exposicion publicitaria y promocién de

su imagen es bajo. El 33% dijo que nunca ha visto ninguna publicidad. Solo el 2% declar6

que ha visto mucha publicidad de la empresa.
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Tabla 30. De los siguientes medios de comunicacion a mencionar: ¢cuales prefiere

Usted?
Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Television 198 53%
Radio 69 18%
Prensa 12 %
Internet 59 21%
Perifoneo 4 1%
TOTAL 375 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Autor

Gréfico 9. Preferencia de medios de comunicacion de la publicidad. Garcigraf.
Quevedo 2015. %.
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autor

Discusién: De acuerdo con el 53% de los encuestados, la television es preferida como
medio de comunicacion para recibir publicidad. EI 21% prefiere el internet. ElI 18%

selecciona la radio y el 7% la prensa escrita. EI 1 % elige el perifoneo.
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Tabla 31. De los siguientes medios televisivos locales a mencionar: ¢cudl es el de su

preferencia?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Rey TV 178 46%
0.QTV 192 50%
Cinecable canal 7 15 4%
375 100%

TOTAL

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Autor

Gréfico 10. Preferencia de medios televisivos locales. Garcigraf. Quevedo, 2014. %.
60% -

50%
50% - 46%

40% -
30% -
20% -

10% -
4%

0% . , I

Rey TV o0.QTvV Cinecable canal 7

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autor

Discusién: De acuerdo con la declaracion de los encuestados, ellos prefieren la television
del siguiente modo: Rey Tv, 46%; O.Q, 50%. El 55 restante prefiere un canal de cable,

canal 7 Cinecable Tv.
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Tabla 32. ;Cuédl es el horario de su preferencia para ver television?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Marfiana 17 4%
Tarde 168 45%
Noche 190 51%
TOTAL 375 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Autor

Gréfico 11. Preferencia de medios televisivos locales. Garcigraf. Quevedo, 2014. %.

60% -
51%
50% - 45%

40% -
30% -
20% -

10% -
4%

o | | |

Mafiana Tarde Noche

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autor

Discusién: De acuerdo con el 51 % de los encuestados, ellos prefieren ver la television. El

45% prefiere verlo por la tarde y el 4 % por la mafiana.
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Tabla 33. ;{Qué emisora es la que Ud.

Sintoniza para escuchar la radio?

Respuesta
Radio viva 91.1
Radio Rey 96.70
Radio Ondas Quevedefias 93.50

Radio Rvt satelital

TOTAL

Valor Absoluto

120 350
88 26%
92 26%
46 13%
375 100%

Valor Relativo

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Autor

Gréfico 12. Preferencia de medios radiales locales. Garcigraf. Quevedo, 2015. %.

40% -

35%

35% -
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Quevedeiias 93.50

Radio Rvt satelital

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autor

Discusién: Radio Rey,

96.70 y Radio Ondas Quevedefias, 93.50 tienen preferencias

parecidas, segun los encuestados, es decir, el 26% y 26%, respectivamente. Radio viva es

sintonizado por el 35% y RVT satelital por el 13%.
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Tabla 34. ¢ En qué horario escucha Ud. Radio?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
06:00 a 9:00 120 32%
9:00 a 12:00 168 45%
12:00 a 15:00 26 7%
15:00 a 18:00 34 9%
18:00 a 21:00 27 7%
TOTAL 375 100%

Gréfico 13. Horarios que escuchan radio. Quevedo, 2015. %.
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15:00 a 18:00

18:00a 21:00

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autor

Discusién: EI 45% de los encuestados escuchan radio en el horario que va desde 9:00 a

12:00, un 32% lo hace de 06:00 a 9:00, el 9% escucha radio en horarios que van desde las
15:00 a 18:00, y un 7% respectivamente lo hace de 12:00 a 15:00 y de 18:00 a 21:00.
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Tabla 35. De los siguientes medios impresos locales: ¢cudl es el de su preferencia?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Stper 128 48%
La Hora 117 44%
Otros 22 8%
TOTAL 375 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Autor

Gréfico 14. Preferencia de medios impresos locales. Garcigraf. Quevedo, 2015. %.
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autor

Discusién: Segun los encuestados, el 48% prefiere leer el diario Saper, version local. El

44% prefiere al diario la hora y el 8% prefiere otros medios (semanarios, mensuales, etc.)
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Tabla 36. ¢ Qué dias compra con mayor frecuencia este diario?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Lunes 78 21%
Martes 34 9%
Miércoles 12 3%
Jueves 10 3%
Viernes 45 12%
Sabado 83 22%
Domingo 113 30%
TOTAL 375 100%

Gréfico 15. Dias que compran el Diario. Quevedo, 2015. %.

35 ~
30%

25 1 22%
21%

20 ~

12%
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: | -

Lunes Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autor

Discusién: El 30% de los encuestados compran su diario los dias domingo, el 22% lo hace
los dias sabado, un 21% lo compra con mayor frecuencia los dias lunes, el 12% lo hace los
dias viernes, el 9% compra el diario los dias martes, y el 3% respectivamente lo hace los

dias miércoles y jueves.

-82-



Tabla 37. ¢Qué medios de redes sociales prefiere Ud.?

Respuesta Valor Absoluto
Facebook 252
Twitter 38
Whats app 85
TOTAL 375

Valor Relativo

67%

10%

23%

100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Autor

Gréfico 16. Preferencia de medios de redes sociales virtuales. Quevedo 2014. %.
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Autor

Discusién: La mayor parte de los encuestados, el 67%,

respondio que prefiere el

Facebook como medios de redes sociales. El segundo medio virtual de preferencia es el

Whats app, con el 23 %. EI Twitter lo prefiere el 10%.
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4.2.3 Conclusiones del Analisis Situacional

4.2.3.1 Situacion Interna

Principalmente, la empresa Garcigraf no cuenta con un plan de comunicacion corporativa.
Asi mismo, no cuenta con una vision planificada de su imagen corporativa. No obstante,
Garcigraf, si dispone de una marca que la identifica en el mercado, pero ésta no ha sido
disefiada bajo normas técnicas de comunicacion corporativa. En este mismo sentido de
disposicién de imagen corporativa, Garcigraf no dispone de un uniforme que identifique a
los empleados. Garcigraf posee poco (0 bajo) posicionamiento en la mente de los
consumidores del mercado de las imprentas en Quevedo. En la escala 5 del nivel de
posicionamiento de las imprentas en el mercado de Quevedo, Graficar ocupd el primer
lugar de recordacion en la mente de los consumidores, con el 38 %. Garcigraf ocupo el
cuarto lugar, con el 12%. El gerente considera la causa de esta baja imagen en relacion a la
competencia, la falta de publicidad. Esta situacion de la empresa Garcigraf se la resume en

la matriz de anélisis FODA de la empresa, y se presenta en la siguiente tabla:
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Tabla 38 Matriz FODA de la empresa Garcigraf. Quevedo, 2015.

Fortalezas

Magquinarias con alta tecnologia
Productos de calidad y garantia.
ubicacidn estratégica del local

Posicionamiento moderado

Medios comunicacionales disponibles en el
canton.

Debilidades

Carencia de un plan de comunicacion
corporativa

Carencia de Vision, mision y objetivos
definidos.

Imagen corporativa baja

Marca débil

Logotipo poco técnico, Isotipo poco

atractivo, y eslogan impreciso.

Oportunidades

Crecimiento dindmico de la PEA
Clientes insatisfechos con la competencia
Incremento salarial reciente

Aumento de nuevas lineas publicitarias
De imprenta

Amenazas

Entrada potencial de
competidores

Competencia con mayor posicionamiento
de mercado

Crecimiento de la competencia directa

nuevos

Incremento de impuestos

Restriccion de importaciones de materia
prima

Fuente: Investigacion
Elaboracién: Leonel Cevallos
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4.2.3.2 Situacion Externa

El mercado percibe como buena la calidad de la atencion que recibe por parte de los
empleados de la Empresa Garcigraf. La identidad corporativa, o personalidad empresarial
de Garcigraf, entendida ésta como el conjunto de herramientas comunicacionales de la
empresa aplicados al mercado, es aceptable. La imagen de Garcigraf es deficiente, es decir
que no identifica a la empresa de manera atractiva. EI mercado percibe como poco
atractivo el logotipo, el isotipo y el eslogan de Garcigraf. Garcigraf expone poco su
publicidad, lo que equivale a decir que el nivel de exposicion publicitaria y promocion de
su imagen es bajo, tanto asi que un tercio del mercado nunca ha visto ninguna publicidad
de la empresa. En cuanto a los medios de comunicacion, para el mercado de las imprentas
en Quevedo, la television es preferida para recibir publicidad: El 21% prefiere el internet.
El 18% selecciona la radio y el 7% la prensa escrita. EI 1 % elige el perifoneo. Respecto de
la television, el mercado prefiere la television, del siguiente modo: Rey Tv, 46%; O.Q,
50%. El 4% restante prefiere un canal de cable, canal 7 Cinecable Tv. Con relacién a la
radio, Radio Rey, y Radio Ondas Quevedefias, tienen preferencias parecidas, es decir, el
26% y 26%, respectivamente. Radio viva es sintonizado por el 35% y RVT satelital por el
13%. En lo relativo a la prensa escrita, el mercado prefiere leer el diario Super, version
local. El 44% prefiere al diario la hora y el 8% prefiere otros medios (semanarios,
mensuales, etc.). En torno a los medios virtuales, la mayor parte del mercado prefiere el
Facebook como medios de redes sociales. El segundo medio virtual de preferencia es el

Whats app, con el 23 %. EI Twitter lo prefiere el 10% del mercado.

4.3  Plan de Comunicacién Corporativa

4.3.1 Vision

En el afio 2020, la empresa “Garcigraf” poseera una fuerte imagen corporativa,
posicionada en el mercado, basada en una marca atractiva que evidencia la calidad de

servicio a sus clientes.
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4.3.2 Mision

Ofrecer productos y servicios de calidad utilizando nuestra tecnologia de punta y con un
personal altamente capacitado para brindar una satisfacciéon completa a nuestros clientes.

4.3.4 Objetivos

4.3.4.1 General

Elaborar el plan de comunicacion corporativa para la empresa “Garcigraft”

4.3.4.1 Especificos

1. Redisefiar la marca de la empresa

N

Redelinear la papeleria para la comunicacion interna

W

Plantear el uniforme para el talento humano de la empresa

4, Disefiar el mix comunicacional
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4.3.4.1 Mercado objetivo

Se considera mercado objetivo a las empresas publicas o privadas, con personeria natural o

juridica, que compran los servicios de la empresa Garcigraf.

4.3.5 Redisefio de la marca de la empresa

Figura 24. Marca propuesta de Garcigraf. Quevedo, 2015.

& iIlmpremta

e Papeleria
e Tarjeteria

= Diseno

GarciGraft

Calidad. Rapidez. Precisiom.

Fuente: Proyecto
Elaboraciéon: Autor

La marca que proporcionara la nueva identidad e imagen corporativa de Garcigraf, a partir
de los colores bésicos: amarillo, azul, rojo y blanco, y varias tipografias, tendrd las

siguientes caracteristicas técnicas:

1.3.5.1 Logotipo

El logo o nombre de la empresa, tendra un color azul. EIl color azul —y toda su gama-
representa el conocimiento, la integridad y la seriedad. Este logo representa la

creatividad la comunicacion y esté asociado al color de la imprenta.

El logo estard dispuesto debajo del isotipo. Tendra como relleno de forma una franja de
color amarillo. ElI amarillo estad asociado con la vitalidad, la energia el caracter
emprendedor. Esta franja tendrd como fondo un lienzo blanco sobre el que ira, en el
extremo izquierdo, el isotipo. El color blanco representa la pulcritud, la honestidad y la
eficacia en la ejecucion de tareas tanto manuales como mentales. Al extremo derecho,
formando una franja vertical en la que sobresalen los colores azul y rojo, se disponen los

servicios de la empresa, representados por palabras relativas a ellos, precedidas por un
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simbolo de arroba (@) (en rojo) que remite al caracter virtual que también tienen los
servicios: imprenta papeleria, tarjeteria, disefio (en azul). EI color rojo esta asociado al
coraje y la pasion, al compromiso con el cliente; El blanco representa la pulcritud, la
honestidad, la eficacia y la precision en la ejecucién de tareas empresariales.

Figura 10 Logotipo propuesto de Garcigraf. Quevedo, 2015.

Fuente: Proyecto
Elaboracién: Autor

4.3.5.2 Tipografia

A partir de la esquina inferior izquierda de la franja amarilla (en la parte inferior de la
marca y sobre el eslogan, se levanta la palabra “Garcigraf”, escrita con un estilo de fuente
moderna llamada “Colonna MT”, de tamafio 54, y de disefio en 3d fijo. Las letras son

de color azul. Tienen una sombra celeste y un contorno de letra blanco, de grosor bajo.

El color azul representa la seriedad y la responsabilidad de la empresa; EI rojo esta
asociado al coraje y la pasion, al compromiso con el cliente y el blanco representa la
pulcritud, la honestidad y la eficacia en la ejecucion de tareas tanto manuales como

mentales.

En la parte derecha de la marca, se leen las palabras que refieren a los servicios ofrecidos
por la empresa; imprenta papeleria, tarjeteria, disefio (en azul), precedidos por un simbolo
de arroba (@), en color rojo. El color rojo estd asociado al coraje y la pasion, al

compromiso con el cliente.
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La tipografia de las palabras sera de tipo arial black, de tamafio 14, en color azul. Tienen
una sombra celeste y un contorno de letra blanco, de grosor bajo, repitiendo las de la
palabra principal. “Garcigraf”. Como ya se anoto, el color azul representa el conocimiento,
la integridad y la seriedad, representa la tecnologia de la empresa y la comunicacién que

se pretende proporcionar a la imagen.

Figura 11. Tipografia de la marca propuesta de Garcigraf. Quevedo, 2015.

@ |lmprenta
@ Papeleria
@Tarjeteria

@ Diseno

GarciGraf

Fuente: Proyecto
Elaboraciéon: Autor

4.3.5.3 Isotipo

El isotipo de la nueva marca de la empresa Garcigraf consistird en un circulo que
contendrd en su centro una letra “G”, delineada por una forma circular que representa la
cabeza de un hombre (en color rojo) y los contornos de formas en color azul y amarillo,

sobre un fondo blanco, que conforma la letra “G”.

La letra “Ge” refiere al logotipo “Garcigraf” o “Graficas Garcia.” La cabeza se refiere al
servicio personalizado, dirigido a la gente del mercado, los clientes, que promete la

empresa.

En esta imagen de la marca, el color azul representa el conocimiento, la integridad, la
seriedad, la tecnologia de la empresa y la comunicacion que se pretende proporcionar al
mercado. El rojo esta asociado al coraje y la pasién, al compromiso con el cliente; con la
calidez humana de un buen servicio. El blanco representa la honestidad y la eficacia, la
rapidez y la precision. ElI amarillo estd asociado con la vitalidad, la energia y el caracter

emprendedor de la empresa.
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Figura 12. Isotipo de la marca propuesta de Garcigraf. Quevedo, 2015.

Fuente: Proyecto
Elaboracién: Autor

4.3.5.6 Eslogan

El nuevo lema o slogan de la empresa sera: “Calidad. Rapidez. Precision”. Las palabras
que conforman el slogan estaran colocadas en la parte inferior de la palabra Garcigraf.

Estaran dispuestas sobre un fondo azul que las asocia con el logotipo.

El eslogan se dispondra en letra de fuente Arial black, tamafio 16, en color amarillo oro,
con contornos negros. Sobre una franja azul. Las palabras hacen referencia a las bondades
o0 atributos del servicio de la empresa enfatizando que sera un trabajo bien hecho, con la

rapidez que necesite y bajo los términos que éste haya exigido.

La semidtica asociada al color azul representa la integridad, la seriedad, la comunicacién
que la empresa pretende proporcionar al mercado. El amarillo oro esta esta asociado con
altos valores empresariales tales como la vitalidad, la energia y el caracter emprendedor de

la empresa. El negro representa la sobriedad del trabajo y el respeto al cliente.
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Figura 13. Eslogan de la marca propuesta de Garcigraf. Quevedo, 2015.

Calidad. Rapiclez. Precision.

Fuente: Proyecto
Elaboracién: Autor

4.3.6 Redisefio de la papeleria

La papeleria empleada para la comunicacion interna/externa, y los elementos de
comunicacion impresos de todo lo relacionado con la empresa, se redeline6 en un
conjunto de piezas comunicacionales tales como: hojas membretadas, tarjetas de
presentacion, carnet corporativo, facturas, sobre carta N° 11. Estas piezas de
comunicacion se las replante6 tomando como punto de partida los elementos de marca e
identidad dispuestos en la implementacion de la nueva imagen corporativa de la empresa

Garcigraf.

4.3.6.1. Hojas Membretadas

Las hojas membretadas seran de tamafio oficio o A4. Estas hojas, -sin perjuicio de ser
virtuales- se las empleara para correspondencia y misivas, tanto internas cuanto externas.

En la parte superior o cabeza de la hoja se dispondra la marca de la empresa GarciGraf,

En el pie de la hoja, como pie de pagina, enmarcado en un perfil delgado rectangular de
marco negro, se dispondra una tira (en blanco y negro, por la seriedad), con la informacion
empresarial de localizacion y contacto: direccién, teléfonos, direccion electronica y pagina

web.
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Figura 14. Hojas membretadas redelineadas. Garcigraf. Quevedo, 2015.
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Czalle Bolivar # 1040, entre Décima Y Décima primera.

Teléfonos; 2 759 187/ 098 656 4901. E-mail: graf@hotmail.com

Fuente: Proyecto
Elaboracion: Autor

4.3.6.2. Tarjetas de presentacion

Las tarjetas de presentacion de GarciGraf redelineadas seran de tamario estandar: 8,5 cm X
5,5 cm. Estaran elaboradas en papel croché de 16 mg. Se las empleara para posicionar la
imagen corporativa entre los clientes, proveedores y otras personas relacionadas con la

empresa.

El uso de las tarjetas se dirige, especialmente como un archivo de contacto o

comunicacion.

La tarjeta constard de la marca completa méas una tira (en blanco y negro, por la seriedad),
con la informacion empresarial de localizacion y contacto: direccion, teléfonos, direccion
electronica y pagina web. Estas letras seran de fuente arial black, 14 puntos, de color

negro.
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Figura 15. Tarjeta de Presentacion de Garcigraf. Quevedo, 2015.
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GERENTE GENERAL
Calle Bolivar # 1040 y 10ma. Fono: 2759187/ 098 656 4901/ e-mail,graf@hotmail.com

Fuente: Proyecto
Elaboracién: Autor

4.3.6.3. Facturas

Las facturas de GarciGraf, redelineadas tendréan el tamafio y la estructura estandar para este
tipo de documentos. Tendra fondo blanco y letras negras. En la parte superior se dispondra
la marca redisefiada. En la siguiente figura se presenta el disefio de las nuevas facturas.

Figura 31. Facturas redisefiadas. Garcigraf. Quevedo, 2015.
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Fuente: Proyecto
Elaboracion: Autor
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4.3.7 Disefio del uniforme para el talento humano de la empresa

La nueva imagen corporativa de la empresa Garcigraf incluye el empleo de un uniforme
para todos los colaboradores de la misma, tanto hombres como mujeres (secretaria). Se
tomara como base los aspectos desarrollados por el disefio de la marca.

El uniforme propuesto incluye pantalones jeans azules, camiseta amarilla, tipo polo, con la
marca bordada en la parte izquierda del pecho y zapatos negros. Todo el personal de
GarciGraf recibira los modelos que utilizaran al momento de trabajar.

Esto proporcionara una imagen corporativa mas organizada y al mismo tiempo maés

dinamica y juvenil. El disefio de los uniformes se presenta en las siguientes figuras.

Figura 16. Camiseta de uniforme, GarciGraf. Quevedo, 2015.

il

E |

Fuente: Proyecto
Elaboracién: Autor
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4.3.8 Mix comunicacional

438.1 Promocion de ventas

Este plan usard la tactica de entregar “regalos” al cliente que adquiera los productos: un
lapicero por primera compra y un jarro, por segunda compra. Esta promocién durara 6

meses 0 hasta agotar stock.

La promocidn se la realizara con el objetivo de incrementar la rentabilidad en el punto de
venta, a partir del estimulo de la demanda. En ese sentido, se presentaran y exhibiran estos
productos/regalos en las mejores condiciones para que éstos resulten atractivos al potencial
comprador, en el punto de venta. Ademas, se lo comunicara al mercado por medio de las

piezas publicitarias del plan de medios.

La intencion de esta promocion es captar la atencion del mercado e incidir en la conducta
de compra a favor de ciertos articulos. También se los podra con el proposito de fidelizar a
los clientes y hacer publicidad de la imagen corporativa de la empresa. Se emplearan
jarros y lapiceros, que seran utiles en la oficina o en el hogar. Se imprimira el logotipo de
la empresa en cada jarro y lapicero. Se haran 200 lapiceros y 100 jarros. A continuacion
se presentan las figuras con los productos de la promocion. El costo de estos regalos sera
de $800.

Figura 17. Jarros de la promocién de ventas, GarciGraf. Quevedo, 2015.

@lmprenta
@Papeleria
@Tarjeteria

GarciGraf

Calidad. Rapidez. Precision.

Fuente: Proyecto
Elaboracién: Autor
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Figura 18. Lapiceros de la promocion de ventas, GarciGraf. Quevedo, 2015.

Fuente: Proyecto
Elaboracién: Autor

4.3.8.2 Eventos

En el aniversario de la empresa, (Noviembre 23) se realizara una fiesta para los clientes. A
esta fiesta ellos seran llamados por una invitacion personal. En ella se elegird al mejor
cliente del afio. A este se lo premiard con una placa y una orden de servicio de imprenta

gratis. Se supone un costo de $1.000 por la fiesta.

4.3.8.3 Relaciones publicas

El producto y la imagen de la imprenta Garcigraf también se comunicara al mercado a
través de instrumentos de relaciones publicas: dos ruedas de prensa y varios boletines. Se
calcula un costo total de 100 dolares por cada una de las ruedas de prensa. También se
realizaran entrevistas y publi- reportajes (un servicio afiadido de las radios y televisoras,

por el contrato de la publicidad, es decir, sin costo)

4.3.8.4 Publicidad

La publicidad de este plan de comunicacion sera de tipo ATL (tradicional y masiva) y
usara las herramientas comunicacionales encontradas como favoritas en la investigacion

del mercado: television, radio, Internet (redes sociales)
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La publicidad se la comunicard por medio de una campafia publicitaria. La campafia
publicitaria propuesta se la llevara a cabo en el canton Quevedo. La campafia publicitaria
tendré dos etapas, cada una con una duracion de 30 dias.

La primera etapa empezard en el dia primero del mes de Junio del 2016, y terminara el 30
del mismo mes. La segunda etapa empezara el 23 del mes de Octubre del 2016 y terminara
el 23 de Noviembre, fecha del aniversario de la imprenta Garcigraf.

El slogan de la campafia publicitaria serd: “Calidad. Rapidez. Precision” (Ver Marca).

A continuacion se detalla cada uno de los medios a emplear en la campafia publicitaria.

1. Television

La camparia publicitaria comunicara el producto, la imagen y la nueva marca de GarciGraf,
a través de spots televisivos, de corta duracion (35 segundos), por medio de los canales de

television de Quevedo.

En Quevedo emiten sefiales televisivas el Canal Rey Tv (canal 39) y R.0.Q. Tv. (Canal
35). Esta campafia empleara la sefial de R.0.Q, canal 35 para la trasmision de los spots

publicitarios.
Los spots se pautaran durante 30 dias, siete veces al dia (de acuerdo con las

recomendaciones técnicas del marketing tradicional), de acuerdo con la siguiente parrilla

Tabla 39. Parrilla de los spots de la campafa publicitaria. Canal 35, R.O.Q Tv.
Quevedo, 2015.

Hora Programa Pautaje # Spots
07:30 A 08:30 Noticiero Spot 2
08:30 A 09:30 Cémplices Spot 1
09:30 A 10:30
10:30 A 11:30
11:30 A 12:30
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12:30 A 13:30 Noticiero Spot Camp. 2
13:30 A 14:30
14:30 A 15:30

15:30 A 16:30

16:30 A 17:30

18:30 A 19:30

19:30 A 20:30 Noticiero Spot Camp. 2

Fuente: Proyecto
Elaboracién: Autor

El precio del pautaje de los spots de la campafia serd de 600 do6lares mensuales. Por este
precio se tendran dos entrevistas en vivo (o0 publi-reportajes) en los noticieros de la
mafana. Los spots tendran una duracion de 35 segundos. Para la elaboracion del spot se

seguira un guion pre-escrito. La elaboracion del spot corre por cuenta del canal.
Al final del spot, se mostrara la promocion de ventas, la nueva marca y el mensaje anclado
de la camparia (slogan), el mismo que se replicara en todas las herramientas publicitarias

de la campania.

Este spot también se “colgara” en la red social de Facebook, con la intencidn de viralizarlo.

A continuacion se presenta el guion del spot de la campafia publicitaria de GarciGraf.
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2. Radio

La campafia publicitaria de este plan empleard, a mas de la television, la radio.

Las cufias se pautaran a través de la Radio Viva. Las cufias se pautaran durante 30 dias, 10

veces al dia, dos en cada noticiero de los tres que tiene cada radio: mafana, mediodia, y

cuatro distribuidas en las programaciones del dia. Se contratara este servicio por paquete.

El precio de este paquete sera de 300 dolares.

Las cufias publicitarias tendran una duracion de 35 segundos (con el mismo guién que el

spot televisivo).

Tabla 40. Parrilla de las cufias de la campafa publicitaria. Radio Viva. Quevedo,

2015.

Hora Programa Pautaje # Spots
07:30 A 08:30 Noticiero Cuna (35 seg.) 2
08:30 A 09:30 Deportes Cuna (35 seg.) 1
09:30 A 10:30 Musicales Cuna (35 seg.) 1
10:30 A 11:30

11:30 A 12:30

12:30 A 13:30 Noticiero Cuna (35 seg.) 2
13:30 A 14:30 variedades Cuna (35 seg.) 1
14:30 A 15:30 Musicales Cunia (35 seg.) 1
15:30 A 16:30

16:30 A 17:30

18:30 A 19:30

19:30 A 20:30 Noticiero Cuna (35 seg.) 2
20:30 A 21:30

23:30 A 24:30

Fuente: Proyecto
Elaboracién: Autor
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3. Redes Sociales

La campafia publicitaria del plan de comunicacion corporativa de Garcigraf también

aprovechara las redes sociales. Especialmente se usaré la red del Facebook. Para lograr

este objetivo se abrird una cuenta virtual en esa red.

En esta cuenta se exhibiran los servicios de Garcigraf, el spot televisivo, la nueva marca y

el plan de promociones de ventas.

Los anuncios en facebook tendran los mismos elementos comunicacionales empleados en

las otras herramientas publicitarias de la campafia (marca) y ofreceran la posibilidad de

interactuar en la misma pagina (like y compartir) y brindara informacion clara de

contactos de la empresa. El costo del empleo de las redes sociales es de cero ddlares.

Figura 19. Anuncio virtual en Facebook. Garcigraf. Quevedo 2016.
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4.4 Plan de Medios de la Campana publicitaria. Garcigraf. Quevedo,

2016.

Tabla 41. Plan de Medios. Primera etapa de la Campafa publicitaria. Garcigraf.

Quevedo, 2016.

Estrategias Téctica
Television Spots
Radio Cufas
Redes sociales Facebook
R.R.P.P Rueda de prensa

Plan de Accidén

R.0.Q

Radio Viva

Internet

Medios masivos

Fuente: Proyecto
Elaboraciéon: Autor

Tabla 42. Plan de Medios. Segunda etapa de la Campafa publicitaria. Garcigraf.

Quevedo, 2016.

Medios Tacticas
Television Spots
Radio Cufias
Redes sociales Facebook
R.R.P.P Rueda de prensa
Eventos Aniversario

Plan de Accidn

R.0.Q

Radio Viva

Internet

Medios masivos

Fiesta con Clientes

Fuente: Proyecto
Elaboracién: Autor
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4.4.1 Presupuestos

Tabla 43. Presupuesto del Plan de Medios. Primera etapa de la Campafa

publicitaria. Garcigraf. Quevedo, 2016. Ddlares.

Medios Unidades Cantidad Valor Valor
unitario Parcial
Television Spots 210 2,86 600
Radio Cufas 300 1,00 300
Redes Sociales Facebook 0 0 0
R.R.P.P Ruedas de
prensa 2 100 200
Total 1.100

Fuente: Proyecto
Elaboraciéon: Autor

Tabla 44. Presupuesto del Plan de Medios. Segunda etapa de la Campafa

publicitaria. Garcigraf. Quevedo, 2016. Dolares.

Medios Unidades Cantidad Valor Valor
unitario Parcial

Television Spots 210 2,86 600

Radio Cufas 300 1,00 300

Redes Sociales Facebook 0 0 0

R.R.P.P Ruedas de 5 100 200
prensa

Eventos Flgsta de_ 1 1.000 1.000
aniversario

Total 2.100

Fuente: Proyecto
Elaboracién: Autor

El presupuesto total del Plan de Medios de la campafia publicitaria de la Campafia
publicitaria de Garcigraf, Quevedo, 2016. Expresado en ddlares se lo presenta en el

siguiente cuadro:
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Tabla 45. Presupuesto Total del Plan de Medios, Quevedo 2015

Etapas Unidades Valor unitario Parcial
Primera Etapa 1 1.100 1.100
Segunda Etapa 1 2.100 2.100
Presupuesto Total 3.300

Fuente: Proyecto
Elaboracién: Autor

Tabla 43. Presupuesto Total del Plan Comunicacional. Quevedo, 2015.

Etapas Unidades Valor unitario Parcial
Plan de medios 1 3.300 3.300
Uniformes del personal 4 20 80
Promocion de ventas 200 lapiceros 1.00 800
100 jarros 7.00
Eventos Fiesta 1.000 1.000
RR.PP Varios 100 100
Total 5.280

Fuente: Proyecto
Elaboracién: Leonel Cevallos

4.4 Discusion

Licona, Miguel (2010), en su tesis de grado titulada “Elementos basicos para crear el plan

de imagen corporativa”, sostiene que el modelo de la imagen corporativa, junto con el de la

comunicacion organizacional cobran mayor importancia al concebir juntos la identidad y/o

la personalidad de la empresa, la cual crea una imagen de la organizacion, ademas de

estimular y persuadir a sus publicos (internos y externos) a través del Ilamado proceso

comunicativo para adquirir o utilizar sus productos o servicios. Esto debe partir de un

analisis de la situacion de la imagen de la empresa, afiade Licona.



En esta investigacion, el autor realizd una investigacion de mercado para determinar la
situacion de la imagen de la empresa. Este analisis demostro que el mercado de usuarios de
imprentas, en Quevedo, percibe como poco atractiva la marca, -el logotipo, el isotipo y el

eslogan- de la empresa.

Igualmente, esta investigacién encontrd que el nivel de exposicion publicitaria y
promocion de la imagen de Garcigraf es bajo, tanto asi que un tercio del mercado nunca ha
visto ninguna publicidad de la empresa.

Licona, (2010), afirma que un buen plan de imagen y comunicacion consiste en la
aplicacion de la identidad corporativa de forma coordinada en todas las manifestaciones
visuales, para establecer apropiadamente nuestra imagen en la mente del publico. (...).
Para ello es importante contar con ciertas pautas para la creacion, planeacion y
mantenimiento de la imagen organizacional, y la marca, valiéndonos de principios basicos
y elementos estratégicos que en su conjunto trasmitirdn la identidad de la empresa y
controlaran todas sus acciones comunicacionales. Estas pautas, integradas y programadas

deberan establecer de manera apropiada y concreta nuestra imagen corporativa.

En este sentido, la presente investigacion propone que, el redisefio de los elementos de la
marca que proporcionara la nueva identidad e imagen corporativa a Garcigraf, tendra las
siguientes caracteristicas técnicas: Logotipo.- El logo de la empresa tendra un color azul:
“GarciGraf” (el color azul representa la tecnologia y la comunicacion) que se dispondra
sobre una franja de color amarillo (el amarillo esta asociado con el caracter emprendedor)
y tendrd como fondo un lienzo blanco sobre el que ira el isotipo (El color blanco representa
la honestidad y la eficacia). Al extremo derecho, formando una franja vertical en la que
sobresalen los colores azul y rojo, se disponen los servicios de la empresa, representados
por palabras relativas a ellos, precedidas por un simbolo de arroba (@) (en rojo, color que
estd asociado al compromiso con el cliente.) que remite al caracter virtual que también
tienen los servicios: imprenta papeleria, tarjeteria, disefio (en azul, con una sombra celeste
y un contorno de letra blanco, de grosor bajo, repitiendo las de la palabra principal.

“Garcigraf”.)

La Tipografia de la palabra “Garcigraf™, estara escrita con un estilo de fuente moderna

llamada “Colonna MT”, de tamafio 54, y de disefio en 3d fijo. La tipografia de las
-105-



palabras: “imprenta papeleria, tarjeteria, disefio”, serd de tipo arial black, de tamafio 14, en

color azul.

Isotipo.- El Isotipo consistird en un circulo que contendra en su centro una letra “G”,
delineada por una forma circular que representa la cabeza de un hombre (en color rojo) y
los contornos de formas en color azul y amarillo, sobre un fondo blanco, que conforma la
letra “G”. La letra “Ge” refiere al logotipo “Garcigraf” o “Graficas Garcia.” La cabeza se
refiere al servicio personalizado, dirigido a la gente del mercado, los clientes, que promete

la empresa.

Eslogan.- El nuevo lema o slogan de la empresa sera: “Calidad. Rapidez. Precision”. Las
palabras que conforman el slogan estaran colocadas en la parte inferior de la palabra
Garcigraf. Estaran dispuestas sobre un fondo azul que las asocia con el logotipo. El
eslogan se dispondré en letra de fuente Arial black, tamafio 16, en color amarillo oro, con
contornos negros. Sobre una franja azul. Las palabras hacen referencia a las bondades o

atributos del servicio de la empresa

Licona (2010), respecto de las estrategias de comunicacion que se deben emplear para que
nuestros publicos nos conozcan y evitar que basen sus opciones sobre nosotros en
interpretaciones mas o menos subjetivas, es nuestro deber y necesidad facilitar toda la
informacion que permita a nuestros pablicos saber quiénes somos, conocer nuestras reglas
de juego y asi poder ser juzgados mas objetivamente. La comunicacion BTL se ha
convertido en una opcién para que las empresas realicen otro tipo de interaccion con sus
clientes y consumidores finales. Se trata de la combinacion de medios de comunicacion no
tradicionales que tienen como objetivo emitir mensajes de manera creativa e innovadora,
sin dejar de llegar a un gran numero de personas como lo hacen generalmente los ya

conocidos medios masivos de comunicacion (television, radio, prensa).

En concordancia con este aspecto, sefialado por Licona (2010), la presente investigacion
determind que el Plan de Medios del mix comunicacional para la comunicacién externa de
la nueva imagen corporativa de la empresa Garcigraf tendra las estrategias (y tacticas)
siguientes: Television (Spots), Radio (Cufas), Redes Sociales (Facebook), R.R.P.P
(Ruedas de prensa), y Eventos (Fiesta de aniversario). EIl presupuesto total del plan de

medios alcanza $ 5.280.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1 Conclusiones

1.  El nivel de la imagen actual de Garcigraf es deficiente y no identifica a la empresa.
El mercado percibe como poco atractivo el logotipo, el isotipo y el eslogan de la
empresa. Igualmente, el nivel de exposicion publicitaria y promocién de la imagen
de Garcigraf es bajo, tanto asi que un tercio del mercado nunca ha visto ninguna
publicidad de la empresa.

2. El redisefio de los elementos de la marca que proporcionara la nueva identidad e
imagen corporativa a Garcigraf, tendra las siguientes caracteristicas técnicas:
Logotipo.- El logo de la empresa tendra un color azul: “GarciGraf” (el color azul
representa la tecnologia y la comunicacion) que se dispondra sobre una franja de
color amarillo (el amarillo esta asociado con el caracter emprendedor) y tendra como
fondo un lienzo blanco sobre el que ird el isotipo (El color blanco representa la
honestidad). Al extremo derecho, formando una franja vertical en la que sobresalen
los colores azul y rojo, se disponen los servicios de la empresa, representados por
palabras relativas a ellos, precedidas por un simbolo de arroba (@) (en rojo, color
que esta asociado al compromiso con el cliente.) que remite al caracter virtual que
también tienen los servicios: imprenta papeleria, tarjeteria, disefio (en azul, con una
sombra celeste y un contorno de letra blanco, de grosor bajo, repitiendo las de la
palabra principal. “Garcigraf”.) La Tipografia de la palabra “Garcigraf”, estara
escrita con un estilo de fuente moderna llamada “Colonna MT”, de tamafio 54, y
de disefio en 3d fijo. La tipografia de las palabras: “imprenta papeleria, tarjeteria,
disenio”, sera de tipo arial black, de tamafio 14, en color azul.

Isotipo.- El Isotipo consistira en un circulo que contendrd en su centro una letra
“G”, delineada por una forma circular que representa la cabeza de un hombre (en
color rojo) y los contornos de formas en color azul y amarillo, sobre un fondo blanco,
que conforma la letra “G”. La letra “Ge” refiere al logotipo “Garcigraf” o “Graficas
Garcia.” La cabeza se refiere al servicio personalizado, dirigido a la gente del
mercado, los clientes, que promete la empresa.

Eslogan.- El nuevo lema o slogan de la empresa sera: “Calidad. Rapidez. Precision”.
Las palabras que conforman el slogan estaran colocadas en la parte inferior de la
palabra Garcigraf. Estaran dispuestas sobre un fondo azul que las asocia con el
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logotipo. El eslogan se dispondra en letra de fuente Arial black, tamafio 16, en color
amarillo oro, con contornos negros. Sobre una franja azul. Las palabras hacen

referencia a las bondades o atributos del servicio de la empresa

3. El Plan de Medios del mix comunicacional para la comunicacion externa de la nueva
imagen corporativa de la empresa Garcigraf tendra las estrategias (y tacticas)
siguientes: Television (Spots), Radio (Cufias), Redes Sociales (Facebook), R.R.P.P
(Ruedas de prensa), y Eventos (Fiesta de aniversario). El presupuesto total del plan

de medios alcanza $ 5.280.

5.2 Recomendaciones

1. Incrementar el nivel de exposicion publicitaria y promocién de la imagen de

Garcigraf por medio de una mezcla de estrategias comunicacionales que sea efectiva.

2. Comunicar la marca que proporcionarad la nueva identidad e imagen corporativa a
Garcigraf, a través de una campafia publicitaria que se maneje con un plan de medios

eficiente.
3. Ejecutar en el mercado todas las estrategias y tacticas del plan de Medios del mix

comunicacional para la comunicacion externa de la nueva imagen corporativa de la

empresa Garcigraf.
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CAPITULO VII
ANEXOS



Anexo 1. Cuestionario para la encuesta al gerente de GarciGraf.

Quevedo, 2015.

1. ¢La empresa dispone de un plan de comunicacion corporativa?
Si

No

2. ¢La empresa cuenta con Vision de imagen corporativa?

Si

No

3. ¢Laempresa cuenta con una marca que la identifica?

Si

No

4. ¢La empresa tomO en cuenta las normas técnicas al disefiar el logotipo que la

identifica?
Si

No

5. ¢Laempresa considero las normas técnicas al disefiar el isotipo que la identifica?

Si
No

6. ¢La empresa tomo en cuenta las normas técnicas al redactar lema o eslogan que la

identifica?
Si
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No

7. ¢(Losempleados cuentan con un uniforme que los Identifique?

Si

No

8. ¢Considera Ud. que su empresa se encuentra posicionada dentro del mercado?
Si

No

9. ¢(Cual cree usted que son sus mayores fortalezas dentro del Mercado? Detéllelas con la
escala del 1 al 4, en sentido de mayor a menor.

Tecnologia computarizada
Productos de calidad y Variedad
Garantia en los productos
Promociones permanentes
Ubicacion estratégica

Posicionamiento

10. ¢Cudl cree usted que son sus mayores debilidades dentro del Mercado? Detallelas con

la escala del 1 al 4, en sentido de mayor a menor.
Respuesta  Valor absoluto Valor relativo
Carencia de un Plan de Comunicacion
Imagen Baja

Marca débil

Logotipo poco técnico
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Isotipo poco atractivo

Eslogan impreciso

Anexo 2. Cuestionario para la encuesta a los clientes Externos del

mercado. GarciGraf. Quevedo, 2015.

Parroquia Sector/Barrio

Género Edad Ocupacion

1. ¢Qué imprentas recuerda Usted en Quevedo?
Graficar

Imprenta el Artesano
Imprenta Carrillo
Garcigraf

Imprenta Ecuador

2. Si Ud. ha usado los servicios de Garcigraf, ;como percibe la atencion que recibe por

parte de los empleados de la Empresa?
Excelente
Muy buena
Buena
Mala

3. ¢Como considera usted la identidad corporativa —la personalidad empresarial- de

Garcigraf?

Muy buena
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Aceptable
Mala L
4. ;Cémo percibe usted la imagen de Garcigraf?

Muy buena

Buena

Deficiente

Mala _

5. ¢Qué opinion tiene usted del logotipo —nombre- de Garcigraf?
Muy atractivo

Atractivo

Poco atractivo

6. ¢Qué opinion tiene usted del Isotipo —imagen- de Garcigraf?
Muy atractivo

Atractivo

Poco atractivo

7. ¢Qué opinion tiene usted del eslogan —Lema- de Garcigraf?
Muy atractivo
Atractivo
Poco atractivo
8. ¢Ha conocido usted alguna publicidad de Garcigraf en la ciudad?
Mucho

Poco

Nada
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9. De los siguientes medios de comunicacion a mencionar: ¢cuales prefiere Usted?
Television

Radio

Prensa

Internet

Perifoneo

10. De los siguientes medios televisivos locales a mencionar: ;cudl es el de su preferencia?
Rey TV
0.QTV
Cinecable canal
11. ;Qué emisora es la que Ud. Sintoniza para escuchar la radio?
Radio Viva

Radio Rey

Radio Ondas Quevedefias
Radio Rvt satelital _
12. De los siguientes medios impresos locales: ¢cual es el de su preferencia?
SUper
La hora
Otros .

13. ¢Qué medios de redes sociales prefiere Ud.?

Facebook
Twitter
Whats app
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