ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

“INVESTIGACION DE MEDIOS ALTERNATIVOS DE COMUNICACIO NY
PROPUESTA DE APLICACION PARA LA EMPRESA PERFILES SE RVICIOS
CREATIVOS Y PROFESIONALES DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA”

TESIS DE GRADO

Previa la obtencion del titulo de:

LICENCIADA EN DISENO GRAFICO

Presentado por:

MONICA ELENA CARDENAS VELA

RIOBAMBA — ECUADOR

2009



A Dios, fuente inagotable de todo bien,
porque sin él, todo intento de proyecto seria
vano.

A la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, al personal docente,
administrativo, sus empleados y
trabajadores, por haber sido coparticipes de
mi preparacion académica y profesional.

Al distinguido y dilecto Asesor Ing. Milton
Espinoza, por su precisa y eficaz orientacion
para cumplir con este trabajo. Los afios de
compartir las aulas, experiencias y
conocimientos han servido no sélo para
establecer una relacibn maestro-alumno,
sino también para forjar vinculos de amistad.

A mis padres Maria Dolores y Gustavo por
Su constante apoyo moral y econémico.



A personas que dia a dia comparten la vida
conmigo:

Mi querido abuelito Ulpiano, + Mamita
Susana, a mis queridos padres Gustavo y
Maria Dolores, mis hermanos Sandra y
Gustavo David.



NOMBRE FIRMA

Dr. Romeo Rodriguez
DECANO FACULTAD DE

INFORMATICA Y ELECTRONICA

FECHA

Ing. Milton Espinoza
DIRECTOR DE LA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

DIRECTOR DE TESIS

Lic. Ramiro Santos

MIEMBRO DEL TRIBUNAL

Tlgo. Carlos Rodriguez

DIR. DPTO. DOCUMENTACION

NOTA DE LA TESIS:




“Yo Monica Elena Cardenas Vela, soy responsablesiéeas, doctrinas y resultados
expuestos en esta tesis; y, el patrimonio intekéata la Tesis de Grado pertenece a la

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZQO".

Nombre y firma del Autor



INDICE GENERAL

INTRODUCCION

CAPITULO I. EL PROBLEMA

1.1 PROBLEMATIZACION......cocoiiiiuiiieictee ettt 30
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ... ..o 32
1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA .....ccocooiuiiiieeeeieeeeetee e 33
14 TEMA e 33
1.5  JUSTIFICACION .....ooiiiitiieiiitcectee ettt nennas 33
1.6 OBJETIVO GENERAL ...oovtiiii i 34
1.7 OBJETIVOS ESPECIFICOS .....ccocuiiitit et 34
1.8  ALCANCE ..o e 34
1.9  LIMITACIONES .....oo e 35
1.10 ORGANIZACION DEL ESTUDIO.......cceoeieieteeieeieteeeeee e 35

CAPITULO IIl. MARCO TEORICO

2.1 MEDIOS DE COMUNICACION ........ceieieeeeeeeeee e 36
2.1.1  INrOUCCION ...t ettt e et e e e e e e e enaneees 36
2.1.2  Los Medios PUDIICItArIOS ............eimmmmee e 38
2.1.3 Tipos de Medios de COMUNICACION ......cceeaeeeeriiiiiiieeaee i e e e 40

2.2 MEDIOS CONVENCIONALES O MASIVOS ..o 41

2.2.1  INEOAUCCION. ...ttt et e e et e e e e e eeeaeees 41



A Y, 1Yo | o Wl = W o <) 0 - WO 43

2.2.2.1 PerOQICOS ...cceeiiiiiiiiiie ettt e ettt a e emneeee e 44
2.2.2.2  REVISTAS: ...uuiiiiiiiiiiiiiii et eeeeeee ettt e e e e e 45
2.2.2.3 Suplementos dOminICalES..........ooceeeeeeiiiiiiiie e 46.
2.2.3  Medio: RAMIO. ...eeiiiiiiiiiiiiee ettt 46
2.2.4  Medio: TeIEVISION. ....ooiiiiiiiiiiii e 47
2.2.5  MediO: CINE. ...oiiiiiiieiiitieeee et e s 48
2.2.6 Medio: INEINEL. ..oooiiiiiiiiieie ettt 49
2.2.7 Medios Auxiliares 0 Complementarios: ....oevvveeeiiiiiiiaeeeeeeeeeeeeeee 50
2.2.7.1 Publicidad EXIEIION. .......ccoviiiii ettt e e 50
2.2.7.2 Publicidad INtEIIOr.........cocoiiiiemmemee e 52

2.3 MEDIOS NO CONVENCIONALES O MEDIOS ALTERNATIVOBE

COMUNICACION ...ttt eeee ettt a3
2.3.1  INrOTUCCION. ....iiiiiiiiie ettt e et e e e e e aeeeenaneees 53
2.3.2  Concepto Y DefiNICION. ..........uuuuet e e eeeeaeeee e e s e s sean 55
2.3.3  Historia del BTL ...ccooiiiiiii e 56
2.3.4 De tallainternacional ...........cccceeeee i 57
2.3.5 EIBTLenlaactualidad ............cceeeeeiiiiiiiieeiiieece e 58
2.3.6 Importancia de los Medios No Convencional@ét@rnativos ............... 60
2.3.7  Caracteristicas Generales...........ccceeerruiiirieee e 63

2.3.8 Tipos de medios de comunicacién no conveaf#sn............................ 64



2.4 CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS ALTERNATIVOS DE

COMUNICACION .. .cuoeeiiteceeeeeeee ettt 66
24.1 EL MARKETING DIRECTO Y LOS MEDIOS ALTERNATIV@...... 66
2.4.1.1 El conocimiento del individuo como cliente................ccccceiiennnnee. 71
2.4.1.2 Caracteristicas del Marketing DIr€CtO.cccc.....cooeeivvviiiiiiiiiiiieeeeeeee, 71
2.4.1.3 Objetivos del Marketing DIr€Cto. ... oeeeeeeeeeeeiiieeeeeriiiiinnee e 74
2.4.1.4 Utilidades del marketing dir€Cto ..........cccovvvvviiiiiiiiiiiiiiiee e 6.7
2.4.1.5 Marketing Directo INtegrado. ........ccceeereveereeriiininiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee, 78
2.4.1.6 Las herramientas del marketing dir€CtQ ... .ccoeeeeeieeeeiiiiiiiiiieiiians 80
2.4.1.7 Los medios del marketing dir€CtO ....cccceeivvivieniiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeiiiee 84
2.4.1.8 Casos en los cuales se puede usar el Mayltecto....................... 85
2.4.2 PUBLICIDAD DIRECTA ... e 86
2.4.2.1 CaracCteriStiCAS ........ccuvreeeeeeiereeeee e 86
2.4.2.2 Formas de Publicidad Directa ...........cooeiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeceeeeee 8.8
2.4.2.3 Diferencias basicas respecto de la publiceh los medios................ 88
243 E-MAIL MARKETING Y EL MAILING ....ooiiiii e 90
2.4.3.1 CaracCteriStiCAS. .......cccvrvreieeiereeeee et 93
2.4.3.2 Tipologia del correo electroniCo. ...cccccceeevvvvveeeeeivviiiiiiiiieeeeeeeeenn 4.9
2.4.3.3 E-mail Marketing en la estrategia de CRM.............ccceevvvvvvvvvivnnnnnns 97
2.4.3.3.1 Captacion de ClIENtES ..........uumeeeeeeeeeeiiiiiiiiiiieieeeeeeerre e a7

2.4.3.3.2 Fidelizacion de clientes y publicos efs. .........ccccvvvvvvvieeeeneen. 98



2.4.3.3.3 Expansion de la cartera de ClienteS..uue..ccccoevvvviiveeeiiiiiicceieenn, 98

2.4.3.4 Trucos para una comunicacion PersuasiVa..........cccoeeeeeeeeennennnne 99
2.4.3.5 E-Mail Marketing vs. E-Mailing MasivVo cccce......ooooovvviiiiiiiiiiiiin, 100
244  BUZONEO ... 102
2441 SOPOMES . .ciiiiiiieiie et o e et e e e e e e e aa 102
2.4.4.2 CaracCteriStiCaAS .........cuvvrreeeiieeeeeee e 103
245 TELEMARKETING.... .ot 710
2451 Conceptoy NatUralezZa .......cccooeveeeeiiiiiiiiiiieeeei e 107
2.4.5.2 TIPOIOGIA. .ccceeeeeiiiiiciiite e e e e e e e e e 108
2.4.5.2.1 SegUn quien 10 OFgING...........ummmmcerrreeeeeeeereerreeeeeeeeeeeennnnnnn.d 08L
2.4.5.2.2 Segun el tipo de mercado al que se difige..........ceeeeeeeeeerenne. 109
2.4.5.2.3 Segun el grado de automatizaCion .cceeee..vvvvvveeiiiineeeeeeeeeeeeee, 110
2.4.5.3 Telemarketing y otras formas de Marketim@@o .......................... 110
2.4.5.4 Usos y Aplicaciones del Telemarketing.............ccceeevvinniiiiiiininnnee. 113

2.4.5.4.1 Contextos mas propicios para la apliced& Telemarketing .... 114

2.4.5.4.2 Aplicaciones del Telemarketing Pasivaginado externamente. 115

2.4.5.4.3 El caso especial de la venta en merdadastriales................... 116
2.4.6 PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTAS ... 117
2.4.6.1 Conceptoy Naturaleza ........cccoeeeeeeiieiiiiiiiieeei e 117
2.4.6.2 ODbJetivo de [a PLV.......uiiiiii e 119

2.4.6.3 Importancia del Punto de Venta.......cccccccooeiiiiieiiiiiiceeeiiiiis 120



2.4.6.4 Lacomunicacion en el Punto de Venta coomoponente de la

estrategia de Comunicacion Integral de Marketing. w.................... 121

2.4.6.5 Caracteristicas de la PLV ..., 123

2.4.6.6 LA PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA'Y EL

MERCHANDISING ..o e 124

2.4.6.6.1 Elementos fundamentales del Merchandising....................... 125

2.4.6.7 Publicidad y Promocién en el Punto de Venta.............ceeeeeeen. 128

2.4.6.8 Formas de publicidad en el Punto de Venta...........ccccccccvvvvvnnnnnnn. 129
2.4.6.9 Elementos de la PLV ............cooimmmmmeiiereiieeiieeee e 145

2.4.6.10 Recomendaciones para la elaboracién terialdOP..................... 149
2.4.7  EVENTOS L.ttt e e e e e e 150
2.4.7.1 Conceptoy NatUraleza .......cccooeeeeeeiiiiiiiiiieeee e 150

2.4.7.2 Requisitos previos a tod0 VENTO. .. . eeeeeeeeeeeeeereeerriernnninnneeenn. 152

2.4.7.3 Caracteristicas segun los tipos de EventQs.............cccceevvvvvvvnnnnns 152
2.4.7.3.1 Segun el ObJetiVO .....ccooe e 152
2.4.7.3.2 Segun el coNteNIdO .........ceevvieeeeeeeeieiiiiecceeeeee e 152
2.4.7.3.3 Reuniones segun agrupacion ..... . .eeeerermmmmrrereeeeeeeeeeeeees 153
2.4.7.3.4 Segun su Finalidad ..........cccceeeeeiiiiieieeeeeeeeeeeeee e 153
2.4.7.3.5 Segun Tipo de Producto ...........ceeeeemriieiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeiiiieinnnens 154
2.4.7.3.6 Segun el AmDbito GEOGIafiCO .......commmeeeeeeieeieeieieieeeeeeeenen, 154
2.4.7.3.7 Segun el Destinatario............coeeeeeeeeeiiieiiciieeeeeeee e 155



2.4.7.3.8 Eventos Internos Empresariales ........cccccceevvveeeieeeeiieeveeeeeiinnns 155

2.4.7.4 Caracteristicas Generales. Eventos AcadérgiEmpresariales. ..... 155
2.4.7.5 Etapas clave en la organizacion de eventos.............ccccceeeeeeeeiinnns 158
2.4.7.6 FERIAS Y EXPOSICIONES.......... e 163
2.4.7.6.1 Conceptoy Naturaleza ..........cccceeeeeeeiiiiiieeeecee e 163
2.4.7.6.2 CaracCteriStiCaS. ........ceuriurrrrrrreeeeiiiiiieie e e e eneans 163
2.4.7.6.3 ODJELVOS. .....cceeeieiiieieeeeettceemen e e e e e e e e e e e e e e 165
2.4.7.6.4 Estructura de un programa de participai@gal ........................ 166
248 ELPATROCINIO Y LA ESPONSORIZACION ..., 168
2.4.8.1 ODJEUIVOS .oevviiiiiiiiieee e e e e e e e e e e e e e eeeeeebbban s nnnnnree 169
2.4.8.1.1 Objetivos GENEralesS...........uuiveeeiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 170
2.4.8.1.2 ObjetivoS ESPECITICOS ...........tummmmmmreeevvnnnninseeaeeeeeeeeeseseseeesnnnens 761
P < T 1o o] [o o | - PSP 177
2.4.9 LAS RELACIONES PUBLICAS........cveueemmeeveeeeeeeeeeeeeeveaaeeaeeeens 179
2.4.9.1 Conceptoy NaturalezZa .......ccccoeeeeeeiiiiiiiiiiieeei e 179
2.4.9.2 Relaciones Publicas y Propaganda.cooeeeeeoooeeevviiiiieiiiiiiinieeeeeeen, 181
P e TG T @ L o] 11 1)/ 0 1 PSP 182
2.4.9.4 FUNCIONES Y TAICAS.......cvvvruunrimmmmmmmeeeeeeeeeeeeeeeestannnnsaaeaeaeaeeeanes 183
2.4.9.5 INSIUMENTOS .....coiiiiiiiiiiiiiiiiimmmmmmr et ena s 184
2.4.10 LA PROMOCION DE VENTAS ... 186

2.4.10.1 Concepto y Naturaleza ............ceeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiinineeeeeeeeeeeeeeen.. 018



P N O B © ] o = 1 1Yo 1 188

2.4.10.3 Instrumentos de la Promocion de Ventas ..........cccccvevevveeeeennnn. 189
2.4.10.4 La promocion desde la perspectiva delwaior. ....................... 191
2.4.11 LA PUBLICIDAD EN INTERNET ....cooiiiii et 193

2.4.11.1 Caracteristicas Diferenciales de Intezopto Medio de

Comunicacion COMENCIAI ..........ccoviiiiiiieeee e 194
2.4.11.2 Los Soportes Publicitarios en Internet...........ccccceeeeeevivvvevviinnnns 197
2.4.11.3 Formas/Formatos de la Publicidad Interadiiternet .................. 198
2.5 CARTERADE CLIENTES ... ot 20
2.5.1 Conceptoy Naturaleza..........coooiieeeiieiiiiii s 203
2.5.2  CaAraCteriStCAS ... .uureeeeiiiiriiecmee et e ettt e e neeeea s 203
2.5.3 Para qué sirve la cartera de ClIENtES cemmeeeeceeeeeeeeeeeeiieeeeeiii 072
2.5.4 Incrementar la cartera de Clientes. . oeeeeviiiiiiiiiiieeiiieeeee 0L
2.5.5 Claves paraincrementar la Cartera de Chente...............cccceeeeeeeeens 205
2.6 CAMPANA PUBLICITARIA ....oovieeieeceeeeeeeeeeeeee e 208
2.6.1 La publicidad como instrumento al servicibrdarketing.................... 210
2.6.2  El briefing como punto de partida .....cccccceeeevveviiveeiiiiiiiiiiiieeceeeeeeeee 212
2.6.2.1 Brief de produCtO............uuuviiieeeereeeeiiiieees e e e e e e 213
2.6.2.2 Brief de agencia o de trabajo......ccccceeeeeiiiiiiiiiieeeee s 213
2.6.2.3 El Brief publiCitario............ccooueeieiiiiiiiiiie e 214

2.6.3 Modelo de Brief publiCitario...........cccecvieiiiiiiiiiiii e 214



CAPITULO lIl. MARCO METODOLOGICO

3.1 DISENO DE LA INVESTIGACION........c.coouimmmeeeeerererereesieeieeenenenanans 223
3.2 TIPO DE ESTUDIO ......coiuitieieceeeteeeseeeeeeeeeees st en e snnees 223
3.3 POBLACION Y MUESTRA ....ooiiieeeeteeeeeems e eeee e en et 224
3.3.1  PODIACION ccvvieee e 224
G T T |V (U1 1 = 224
3.4 METODOS ..ottt ettt ettt et ve e ss s berennasanes 225
3.5 TECNICAS ... oottt ettt ettt teneeteseanas 225

3.6 ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE LA INFORMACION............... 225

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.......ccue....... 225

3.8 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS. ........cccvevevennene 226
3.8.1 Definicidon del publico objetivo ........cceemevviviiiiiiiieeeeee 212

3.8.1.1 Segmentacion ConAUCIUAL........... o eeeeeeeerrrrniniiinnneeeeeeeeaaeeene 122
3.8.2  Analisis de la COMPEeteNCIa...........ceeeeeeriireeeeeeeeeieeeieiiiiiiieeeeeee 228
3.8.2.1 Cuota de Notoriedad .............ccoemmmmmmiiiiiiiiiiiiii e 228
3.8.2.2 Cuota de PreferencCia ............cceeemeeceeiiiiieiie e 229
3.8.2.3  Nivel de CONCIENCIA .....uvvevieeiiiiiieeeee et 230
3.8.2.4 Opinion del CONSUMITON .........uuurummmmemreriiniiiaeseeeeeeeeeeeeeseeennnnnnnn 322

3.8.3 Andlisis de la Imagen de Marca del Produddmsicionamiento.......... 233
3.8.3.1 Conciencia d& MarCa. ..........coeeeemmmmmmiiiiiiiiieaeee e 233

3.8.3.2 Actitud haCia la MarCaL. ......oeuee e 236



3.8.4 Puntos Fuertes y Débiles de la Competencia................cvvvvviiennennn. 238

3.8.5 Posicionamiento (analisis de mapas percegglal.............ccccvvvvvrnnnne. 241
3.8.5.1 Diferencial SEMANTICO .........ccoiiiererriiiiiiee e 243

3.9 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS ....cooiiiiieeieieieieee s 244
3.9.1  HipOteSIS GENEIAL.........uuueuie s s e e e e e ettt e e e e eeaees 244

3.9.2 Estrategia de recoleccion de la Informacion...............ccceevvvvvevvnnnnns 244

3.9.3 Analisis e Interpretacion de ReSultadOS . .vueeeeeiieeeeeeeiiiiiieeiiiiinnns 245
3.9.4  Prueba de HIPOLESIS .....covvviiiiiiiieeeiieeeee e 250

CAPITULO IV. MARCO PROPOSITIVO: Propuesta de Camparfia Publicitaria

4.1 CONOCIMIENTO DEL BRIEF DEL CLIENTE ..o 251
4.1.1 LA EMPIESA .ccvuiiiiii et s ettt ennna 252
4.1.2  ElIProducto 0 SEIVICIO ........ccuiiiiiaiiiniiiiieee et 255
O I U (o 1T o o1 = PP PP PPP PR 256
T S 04 1] o= (=] o (o1 = LSRRI 258
4.1.5  ANALISIS FODA ..ottt e e e e e e e nean 259
L T = 1 (o] 0 [ P 259
O O A =1 - 1 (=T | - PSP 261

4.2 ESTRUCTURA DEL BRIEF DE TRABAJO........oi e 263
4.2.1 CARACTERIZACION DEL SERVICIO .....coooveeeeeieceeeee e 263

4.2.1.1 CaracCteriStCAS ....cceeeiiiuriiiiieereeae e e et e e e e st e e e e e 263

4.2.1.2 TipO de CONSUMO .....coiiiiiiiiiiiitcmmmmmm e e e e e e e e e e eeeeeeeebbaaa e e e e e e eeaans 264



42.1.3 Ciclo de Vida

.................................................................................. 264
4.2.2 DEFINICION DEL PERFIL DEL PUBLICO OBJETIVO................ 265
4.2.2.1 Segmentacion de Mercado ...........cceeeeeeeieeeeee e 265
4.2.2.1.1 MacroSegmentacCion.............cieeeeeeeeiurrrrrirneeieereeeeraeeaaaaaasaassnnns 26
4.2.2.1.2 MICroSEgMENTACION ........uuueeee s s e seeeeaeaeeeaeeeesesesnnennnnns 26
4.2.3  ANALISIS DE LA COMPETENCIA .....coouvitt e ee e, 266
4.2.3.1 Determinacion de las Fuerzas Competitivas............cccceevvvvvvvnnnnns 266
4.2.3.1.1 Cuota de Notoriedad.............ooeeeeeiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 662
4.2.3.1.2 Cuota de Preferencia............coemmeeeeeeeeeeeiiiiisienne 266
4.2.3.2 Puntos Fuertes y Débiles de la Competencia...............ccccvvvvnneee. 267
4.2.4 ACTITUD DE COMPRA DEL SERVICIO ..o 269
V2o S R o To I o [= oo 1] o] = NSO 269
4.2.4.2 CaracteristiCa de COMPIa .......... o eeerernnnnnneeaeeaeeeeeeerrmemmmmmmnn, 269
4.2.5 ANALISIS DE LA IMAGEN DE MARCA DEL PRODUCTO Y
POSICIONAMIENTO ...t e e 269
4.2.5.1 CoNCIENCIA U8 MAICA. ......uuvrrieeimmmmmeeiiiiiiiiiieee e e e e e e e e e e 269
4.2.5.1.1 Escala de Familiaridad ...........ccceeeeiimmiiiioiiiiiiee e @7
4.2.5.2 Actitud hacia la Marca. ..........ccceeeeeeiiiiiieiiee e 271
4.2.5.2.1 Escala de Favorabilidad..........ccccoueiimiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeen 127
4.2.5.3 Diferencial SEMANLICO ........cccoiiieermiiiiiiieie e 272
4.2.5.4 Posicionamiento (analisis de mapas perabsll...........cccccvvveeeeennn.. 273



4.2.5.5 Analisis Fortalezas y Debilidades ..cccccce oo oeeeiieveieeeceee e 274

4.2.5.6 Herramientas de DiferenciaCion.............cccccceeiniiiiieiieeiiiciiieeeens 274
4.2.5.6.1 ESIAlEQIA ..ccevvrrrrrunniiie s s e e e e e e e eeeeeeeatbaan e e e e enaaeas 274
4.2.5.7 Ciclo de Vida del SErVICIO ..........ceeeiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 275
4.2.6 DETERMINACION DEL OBJETIVO PUBLICITARIO .................. 275
4.2.6.1.1 Objetivos PUbIICItarios ...........cueeeeeeiiieeeeeeeiiieeiieeeeiieeeens 2

4.2.7 ESTRUCTURA DEL CUADRO DE MANDO ESTRATEGICO OEA

PUBLICIDAD ..o e e 27

A.2.7.1 BIEIING .o 276
4.2.8 PLANDE MEDIOS ... e 1.2
4.2.8.1 Objetivos de Marketing.......cccoouueeeeeeeeiiiiiiiiiiianeee e e e e eeeeeeeeeneneen 2717
4.2.8.2 RegioNalidad ..........ciiiiiiiieieeeeeeees e 277
4.2.8.3 Temporalidad ..............ouuuumiiieeeeeeiiiiisee e e e e e e e e e e e e e eeeeeee e 277
4.2.8.4 Estrategia de MediOS ........ccouviiuuiiiiiiieieeeeieeeeeeeii e 277
4.2.8.5 TACHCAS U MEAIOS.....cceiiiiiiiiameiieee e 279

4.2.8.5.1 Vehiculos de medios y su peso publiatari..............ccccvvvveeeee. 279
4.2.8.5.2 AICANCE Y frECUEBNCIA ... ...uueee s s e e e e e e e e eeaeeeeeeeeaeanannee s 3@
4.2.9 PRESUPUESTO ..ot 281

4.3 CREACION PUBLICITARIA ......ooviieteete ettt 282
4.3.1 INTRODUCCION A LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA.............. 282

4.3.2 ESTRUCTURA DEL BRIEF CREATIVO ........ot i 284



4.3.2.1 Definicion de la PropoSiCiON .......ccceeiiiiiiiiiceiiiieeeeeee 3L

4.3.2.2 Establecimiento de SOPOIES .......coommmeiiiiiiiiiaieee e 28
4.3.2.3 Tono de [a Campaia................ommmmmmeeeennnnnnnaaaeeeeeeeeaeeeeeeeeesennnnnes 286
4.3.2.4 CONCEPTO CREATIVO ...t 286
4.3.2.4.1 PRODUCCION DE IDEAS ......ccocue et smeesereeeereseeieeeeneseann, 289
4.3.2.5 Estructura de Bocetos, Storyboards y G8IONE.........ccceeeeeeeeeeennnn. 293
4.3.2.5.1 Disefo de Catalogos .............ucemmmmmieeieeeeeeereeerreeeeiriinnnnns op
4.3.2.5.2 DiSefio d& BANNErS ...........ooiimeee i 301
4.3.2.5.3 Gigantografia para valla ........cceeeeveeieeeiieeiiiiiiiiiiiend 03
4.3.2.5.4 VOIANTE.....oooiiiiiiiiiiiieee e 304
4.3.2.5.5 ANUNCIO PAra PreNSa........coiiicmmmmmeeeeeeeeeeeviiiiee e e e e e aeaaans 305
4.3.2.5.6 Sobre € iNVItaCioN ............oiiieecccmniiiieeee e 305
4.3.2.5.7 Hojas membretadas y tarjetas de preséntac............................ 306
4.3.2.5.7 Storyboard Video Promocional .....ccceee.eoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiens 306

4.3.2.5.8 Guidn Técnico Video Promocional .. eeeeeeeeieeeiiieiiniinnn... 310

4.3.2.5.9 Storyboard Lanzamiento de Marca .oeeee...oevvvveciiiiiieeeeeeeeeen, 313

4.4 PRODUCCION DE PIEZAS PUBLICITARIAS .....ooeeeeeeeeeeeeeennes 316
2 o R O -1 Yo [ L PSPPI 316
4.4.2  BANNEIS ..cooiiiiiiiiiiiiie it emr e e et 321
4.4.3 Gigantografia parala valla..........cciiiiiiiii e 323

N A Y o] -1 0] (<P 323



4.45 Anuncio parala Prensa .......ccccccceeeeeeei e 324

4.4.6  INVILACIONES Y SODIES .....ouviveeie s ettt e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeannnns 324
4.4.7  Video Promocional ............ooouiiiiiiiiariiiiiiiiiiiis e 325

Conclusiones

Recomendaciones

Resumen

Summary

Glosario

Bibliografia

Anexos



Figura Il 1.
Figura Il 2.
Figura Il 3.
Figura Il 4.
Figura Il 5.
Figura Il 6.
Figura Il 7.

Figura Il 8.

Figura Il 9.

Figura Il 10.
Figura Il 11.

Figura Il 12.

Figurall 13.

Figura Il 14.
Figura Il 15.
Figura Il 16.
Figura Il 17.
Figura Il 18.

Figura Il 19.

INDICE DE FIGURAS

Dimensiones del Concepto de Marketing....................ccomure ... 70
Dimensiones del Marketing Directo..................cevieevveeeennn . A0
Marketing DIF€CIO. ... . vve e e e e e 76
Marketing Directo Integrado. ..........ccooeii it cem i 79
Ejemplo de Marketing Directo Integrado.............ccooeeveiiiiiinann, 79
E-Mail — E-Mail Marketing.........c.uoi i e 101
Importancia del Punto de Venta........c..cc.oooov i, 120

Ambitos de Aplicacién del CIM (Comunicacion Intelgde

Y= U 0] 1] o ) 122
Puntos Frios y Calientes — Escaparate Merchandising............. 128
Etapas en la Organizacion de Eventos. Fuente...................... 159
ANTEPIOYECTO. .. et 159
Proyecto DISEA0.......cu it et e e e e e e e e 160
Proyecto - PreSUpPUESTO .......ccviuiiiiiii i e e e 160
DECISION. .. .. et ce et e e e e e e e 161
Pre-EVento .........coo it e 160
EVENTO ..o 162
Post-Evento FUuente............cooii i, 162
Proceso de Formacion de las Imagenes........cccceeevevvivvneannnnn. 175
Acciones de RR.PP. y Acciones de la Publicidad.................... 181



Figura Il 20.

Figura Il 21.
Figura Il 22.
Figura Il 23.
Figura Il 24.
Figura Il 25.
Figura Il 26.
Figura Il 27.
Figura Il 28.
Figura Il 29.
Figura Il 30.
Figura Il 31.
Figura Il 32.
Figura Il 33.
Figura IV 34.
Figura IV 35.
Figura IV 36.

Figura IV 37.

FiguralV 38.

Figura IV 39

Relacion Publicidad, Promocién y Ventas................

Cuota de Prefencia.........coccveviiii i,
Nivel de Conciencia............oooviiiiiiiiiiiiiicie e
Nivel de Conciencia de la Empresa Perfiles..................... e
Nivel de Conciencia en Base a Servicios ................
Actitud hacia la Marca Perfiles Fuente....................
Mapa Perceptual..........coooo i
Diferencial SEMANTICO..........coiiiiiie e e e
Pregunta 1. Comprobacion hipétesis .....................
Pregunta 2. Comprobacion hipétesis......................
pregunta 3. Comprobacién hipétesis......................
Pregunta 4. Comprobacion hipétesis......................

Pregunta 5. Comprobacion hipétesis......................

Distribucién de elementos graficos. Catalogo......... .eeneeen...

Cuota de Notoriedad. .. ... coov e e e e e e e e e e e

Escala de Familiaridad...........cooooviriiie e e,
Escala de Favorabilidad...........coooeieiiiii e,
Estrategia Creativa. Mapa Mental.........................

Margenes y Reticula. Catalogo................covevvvueeenn.

270

271

.............. 289

295

.296

. Margenes, Reticula y Distribucién de los elemegtaéicos.Banners.303



Figura IV 40. Margenes, Reticula y Distribucién de los elemegté$icos para

Gigantografia par la valla luminosa y Anuncio paransa............



Imagen II 1.

Imagen Il 2.

Imagen Il 3.

Imagen Il 4.

Imagen Il 5.

Imagen Il 6.

Imagen Il 7.

Imagen Il 8.

Imagen II 9.

Imagen Il 10.

Imagen Il 11.

Imagen Il 12.

Imagen Il 13.

Imagen Il 14.

Imagen Il 15.

Imagen Il 16.

Imagen Il 17.

Imagen Il 18.

Imagen Il 19.

INDICE DE IMAGENES

BUzZONEO GENEIICO. oo e e 104

BUZONEO SeIECHIVO: . .ovir et e e e e 105
Reparto de Mano0. .......coviiriii i e e e e e e 106
Puntos Frios y Calientes — Escapakdégehandising .................. 126

SEOPPEIS o2, 130

Displays - ROINUPS ... e e 131
Displays - BannNers .........covviiiii i em s e 132
Displays - Banners .........coviiiiii i em e e 132
Display - Retroiluminados ..........c.ooviiiiiiiiiiie e, 133
Display - AUIOVISUAIES ........cuviiiieie i e e e e e 133
Display - FOIEteros .......cooi it e e 134
Display - EXhIDIAOres co.....ooooiii i 135
Pancartas ...........cooooiiiiiii 136
ANESIVOS ...t e e 137
Stands 0 COMEIS ....ouieie i e e e e e e 138
Stands 0 COMEIS ....ouiieie i e e e e e 139
MOVIlES - FICHICIOS ..o e 140
MOVIIES . e e 141
Banderolas ..........cooiiiinii 141



Imagen Il 20.

Imagen Il 21.

Imagen Il 22.

Imagen Il 23.

Imagen Il 24.

Imagen Il 25.

Imagen Il 26.

Imagen Il 27.

Imagen Il 28.

Imagen Il 29.

Imagen IV 30.

Imagen IV 31.

Imagen IV 32.

Imagen IV 33.

Imagen IV 34.

Imagen IV 35.

Imagen IV 36.

Imagen IV 37

Imagen IV 38

Imagen IV 39

Imagen IV 40

Carteles de Venta ..........coooviiiiiiiiiie e e e 143
Carteles de PrecCio .........couvii i e e e 143
Carteles de PrecCio ........ocouviv i s e e 144
Carteles de PrecCio .........couvii i s e e 146
Carteles de Precio ..........ooveivii i et e e e 146
Carteles de Precio ..........ooveiie i st e e e 147
CaElES o e 148
CartelES o 149
Banner ... 199
PO U 200
Fotografias para pagina de RecepsiBoeiales ....................... 297
Fotografias para pagina de RecepsiBoeiales...................... 297
Fotografias para pagina de Acadénydospresariales.............298
Fotografias para pagina de EspeadguSociales ..................... 298
Artes para pagina de Comunicaciorb@lo............................. 299
Artes para pagina de Disefio Grafico................cccoveiieiinnn. 299
Propuesta Portada Catalogo..........cccvovveviin e e veieenans 316
.Propuesta Presentacion Catalogo...........cccceeeivvvieiecinnnnnnnn. 317
.Propuesta pég. 3 recepciones sogald$ogo...........................317
.Propuesta P4g. 4 Académicos y EmpaéssCatélogo...............318
.Propuesta P4g. 5 Espectaculos y l8edizatalogo..................... 318



Imagen IV 41. Propuesta Pag. 6 Comunicacion GlGaa#logo........................ 319
Imagen IV 42. Propuesta Pag. 7 Disefio Grafico-Ggtal....................cce e, 319
Imagen IV 43. Propuesta Pag. 8 Contraportada Gtalo...............cccveeviennnns 320

Imagen IV 44. Propuesta de Banners Recepcioneal8sgi Disefio Gréafico y

Comunicacion Global ..., 321

Imagen IV 45. Propuesta de Banners Eventos AcaddmgiEmpresariales y

Espectaculos y Eventos Sociales.............cooovviiiiiiiiiieenn . 322
Imagen IV 46. Propuesta Gigantografia para Valla.....................cco e, 323
Imagen IV 47. Propuesta Volante..........c.ooe it i e ee e 323
Imagen IV 48. Propuesta Anuncio para Prensa............... cowmeeecevvennn e . 324

Imagen IV 49. Propuesta Sobre e Invitacién Evesthahzamiento................324



Tabla Il 1.

Tabla Il 2.

Tabla Il 3.

Tabla Il 4.

Tabla Il 5.

Tabla Il 6.

Tabla Il 7.

Tabla Il 8.

Tabla Il 9.

Tabla Il 10.

Tabla 111 11.

Tabla 111 12.

Tabla 11l 13

Tabla lll 14.

Tabla Il 15.

Tabla Il 16.

Tabla 111 17.

Tabla Ill 18.

Tabla 1l 19.

INDICE DE TABLAS Y MATRICES

Medios Convencionales y No Convencionales..................cce..... 41
Medios No Convencionales ...........ccoovciiiiiiiiiiiiiii i veieeene....66
Formas del Marketing DirectO.............ccoecevviiiie i i eenenne....68
Diferencia entre Publicidad Directa y Publicidad@nMedios.......... 89
Relacion Marketing Directo y Publicidad Directa.......................90
Diferencias entre Patrocinio y Mecenazgo...................cowue......168
Factores que Influyen en el Aprendizaje del condomi............... 170

Valoracién de Instrumentos Promocionales por pete€Consumidor.192
Beneficios BUSCAUOS ..........ovvviiiiiiiii e e e e 227
Cuota de Notoriedad ..........cccooeiiiiiiie i e 228
Cuota de Preferencia .........ccoeuvi i e 229

NivVel de CONCIENCIA. ..o e e e e e e 231

. Opinidn del ConsSUuMIAOr ......oviie e e e 232

Escala de Familiaridadd..............cccooiiiiiiii e 32
Conciencia de Marca de la Empresa Perfiles Eslmafamiliaridad....233

Nivel de Conciencia de la Marca Perfiles en suslidhesis de

S BIVICIOS . .. et e e e e e 234
Escala de Favorabilidad..........cco oo e 236
Actitud hacia la marca Perfiles. Escala de Fandsl.................. 237

Matriz de Evaluacion de la Competitividad ...............ccoeeunennee. 238



Tabla IIl 20. Puntos Fuertes y Débiles de la Competencia..............cccceeunen.. 239

Tabla Il 21. Medida de los Atribtos de la Competencia ................ccevee...... 241

Tabla 11l 22. Matriz de Distancia entre las Marcas .............c...cooviviiieiieaeen. 242
Tabla 11l 23. Pregunta 1. Comprobacion HipOtesiS...........ccoveiviniiie e vines 245
Tabla Ill 24. Pregunta 2. Comprobacion HIpOtesis ...........ccoovviviie e vanannns 246
Tabla Ill 25. Pregunta 3. Comprobacion HIipotesiS.........cccocvviiiiiiiiieee v 247
Tabla Ill 26. Pregunta 4 . Comprobacion HIpOtesis ............cc.ovviimmceereiiennenn 248
Tabla 11l 27. Pregunta 5 . Comprobacion HipOtesis..........c..c.vvtvvnivcmmneeene e 249
Tabla 111 28. Cuadro de Resultados. .. ..........oouviiieiie e, 250
Tabla lll 29. Cuadro de Resumen de los Resultados.................ccceeeiiimnnn. 250
Tabla IV 30.Brief del Cliente. ... ..o e 251
Tabla IV 31. Andlisis FODA. Brief del Cliente............coooo i 259

Tabla IV 32.Cuadro de Fortalezas y Debilidades....................cccevv el . 274

Tabla IV 33. BrefiNg.....ccovi e e e e e e 276
Tabla IV 34.Medios ARREINatiVOS. ..........vie e e e e 277

Tabla IV 35. Estrategias de Medios y Calendario de Publicacion.................. 278
Tabla IV 36. Medios, Vehiculos y Peso Publicitario...............c.ooovvie i s vcunnns 279
Tabla IV 37.Alcance y Frecuencia de MedioS............co v iiiiiiiiiiiii e e 280
Tabla IV 38. Presupuesto para Propuesta de Campafa............c..cccevvenennens 281

Tabla IV 39.Los Soportes y su especificacion..............ccovcveeie i i ieieecenn, 286

Tabla IV 40. Storyboard. Video Promocional ..............cooiviiiiiiicveniiiieen, 310



Tabla IV 41. Guién Técnico Video Promocional.........c.ooe v, 313

Tabla IV 42. Storyboard Propuesta de Lanzamiento de Marca

Tabla IV 43. Propuesta Storyboard Video Promocional......................... e



Anexo 1.

Anexo 2.

Anexo 3.

Anexo 4.

Anexo 5.

Anexo 6.

INDICE DE ANEXOS

Modelo de Encuesta para determinar GrupdgetWo, Cuota de
Notoriedad, Cuota de Preferencia, Aspectos Positwblegativos hacia

la Marca

Modelo de Encuesta para determinar Cooiciede Marca y Actitud

hacia la Marca (Analisis de Imagen de Marca deViSiex).

Modelo de Encuesta para determinar PuRtestes y Débiles de la

Competencia (Matriz de Competitividad, Mapas Perdps)

Modelo de Encuesta para determinar PuRtestes y Débiles de la

marca en comparacion con la competencia (DifereSeimantico)
Modelo de Encuesta para Comprobacion geétetsis

Propuesta de Video Promocional. Format®DV



INTRODUCCION

La difusion y promocion de los productos y/o saoscse ha convertido en una parte
esencial para el desarrollo de las empresas, elanimstante incremento de las mismas
en un mercado cada vez mas competitivo. Resuitdafuental contar con herramientas
innovadoras que permitan dar a conocer a los ebepbtenciales, las ventajas que
puede obtener al adquirir productos o serviciogaiios por las empresas que se

promociona en lugar de utilizar los de la compeatenc

Este trabajo de investigacion se ha realizado tbn ée buscar opciones de promocion
a través de medios alternativos de comunicacioa parpresas, negocios 0 personas
naturales que quieran promocionar sus serviciosicreddo costos y atacando
segmentos de mercado focalizados, mediante forreatv@s e innovadoras que capten

la atencion del cliente de una forma eficientenyemor costo.

Como ejemplo aplicativo se desarrollo una campaitdigitaria que integra Medios
Alternativos de Comunicaciéon con los Medios tramheles obteniendo muy buenos
resultados en cuanto a costos y aceptabilidad ldgite y en el cumplimiento de sus

objetivos.



CAPITULO I.

EL PROBLEMA

1.1 PROBLEMATIZACION

La inversion publicitaria sigue experimentado umpamante desarrollo en los ultimos
afos. Tal es asi, que en el afio 2000 la inversibhgiaria crecié un 9,35 por 100, lo

que supone sin duda la consolidacion del sectarerte: Infoadex).
A partir del afio 2000 se introdujeron grande

s novedades en la publicidad. Para empezar lacidmpde nuevos medios como
Internet o la televisién digital ha traido consigo apertura de nuevos mercados
publicitarios. La inversion se reparte entre medimsvencionales y no convencionales

casi por igual, aunque son los convencionalesuesegperimentan mayor aumento.

Los incrementos constantes de la inversién pudtieiten los Gltimos afios demuestran
la solidez de un sector cada vez més profesiomialjzsentado y maduro. La saturacion

de contenidos publicitarios y la diversidad de pids, junto con una actitud mas



selectiva del consumidor cada vez mas informado ompiejo, provocan
progresivamente mayor dificultad a la hora de gaguaatencion. Si a estos parametros
se unen los nuevos habitos, tendencias, bajo paldgrisitivo de los publicos objetivos,

las opciones se limitan y es imperativo formulamgevas alternativas para comunicar.

No es posible hacer vaticinios sobre como evolaidnel sector de medios no
convencionales en los proximos afos. Las variabtesomicas influyen, como no
podia ser menos, en la inversion publicitaria. Rérge puede afirmar, a la vista de los
datos de este estudio, que el sector tiene unisiiscutible en el mercado global y
que, fuera de crisis ciclicas que afectan a tddospntinuidad y estabilidad es la tonica

general.

En la actualidad la publicidad tradicional, es deen medios convencionales afronta
problemas que los podemos denominar como clasiaosaturacion publicitaria, la
reduccion de su eficacia y, en consecuencia, ldigeéde su credibilidad. En cambio,
los nuevos, frescos y mas préximos canales deloBdhe Line” o Medios no
Convencionales o Alternativos no se encuentranmaas (por una cuestion estructural:
son cientos o miles de pequefios medios con susoprgpportes correspondientes),
estan demostrando que su eficacia es comparabléeadtros medios convencionales y por

tanto constituyen fuente de mensajes no sospecantokos o0jos del publico objetivo.

Mas alla de los medios tradicionales televisiédijaaprensa, etc., existen espacios para
publicitar, desde clubes, oficinas, universidagastos de venta, hasta los mismos
productos, es decir, que cualquier punto de camtast un medio que nos ofrece
ilimitadas opciones para llegar a los targets den&o segmentada, reafirmando el

potencial de estos medios alternativos.



Ademas, ante la necesidad de atraer la atenciéonodsumidor cada vez mas dificil de
alcanzar, y con menos capacidad de asombro frdoteraensajes que recibe, los medios

alternativos generan un vinculo distinto con ehmaisa partir del impacto creativo.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las empresas hoy en dia mantienen una busquedarmens fin de ampliar su mercado
ante la fuerte competencia que se vive en la ciydaw el pais. La satisfaccion de las
necesidades del cliente es un punto que cada vexrse mas complicado, debido al
grado de exigencia en las demandas del mismo pderbductos y servicios que se

brinda.

No es novedad el hecho de que el gran nimero deigtas y servicios existentes en el
pais, han generado que las empresas busquen @&sn@ara darse a conocer a sus
clientes, a través de estrategias de comerciabizagi promocién mas efectivas y

eficaces, a fin de lograr mayores ventas y por emagores ganancias.

Estas estrategias de comercializacion y venta sopsarias en todo tipo de empresa
tanto en aquellas que no cuentan con los recutsIBIMICOS necesarios para sostener

sus campanias, asi como también aquellas que sedraszedios masivos.

La empresa Perfiles, Servicios Creativos y Profedes, fue establecida legalmente en
el afio 2006, siendo la Organizacion Integral denEbsey la Comunicacion Integral, su
enfoque y especialidad. Sus servicios son requepdo personas naturales y empresas,
tanto para sus eventos familiares como para pranacisus productos o servicios. Es
una empresa relativamente nueva en el mercadotacaen un presupuesto pequefio
para publicidad, y tiene la necesidad de promoci@us servicios de una manera

creativa y diferente.



1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, De qué manera influye la aplicacion de la propudst campafia de publicidad en

Medios Alternativos de Comunicacion en la promodié@nlos servicios de la Empresa

Perfiles Servicios Creativos y Profesionales?

1.4 TEMA

Investigacion de los Medios Alternativos de Comanién y Propuesta de Aplicacion

para la Empresa Perfiles Servicios Creativos ydeiohales de la ciudad de Riobamba.

1.5 JUSTIFICACION

El presente trabajo se justifica por las siguieraesnes:

En la ciudad de Riobamba, actualmente los media®arinicacion masivos se
encuentran saturados de publicidad poco estrucuraifundida sin un
verdadero estudio de marketing y disefio para qtee @snpla su objetivo,
llevando consigo a una negacion de los clientastdra estos medios y a sus
mensajes publicitarios poco convincentes, dandarlug experimentar en

publicidad y promocion con medios alternativos dmgnicacion.

La necesidad de llegar a un publico especifico eemith a los medios
alternativos de comunicacion por sus caractersstitea manejo directo con el

cliente de una manera creativa y experimental.

Porque recurrir a medios alternativos de comurdingeermite a empresas pequefas
reducir los altos costos de publicidad en mediosivos, ademas los medios
alternativos generan una mayor certeza en la andplide presupuestos de publicidad

por sus bajos costos y, practicamente aplicabtestr que se desea llegar.



* Porque las tendencias del mercado y publicidadremundo globalizado nos
obligan a desarrollar nuevas alternativas de pidbkic capaces de captar a

especificos grupos objetivo.
1.6 OBJETIVO GENERAL

Elaborar una propuesta de aplicacion de publicetad/iedios Alternativos de
Comunicacion para promocionar los servicios de rtgoresa Perfiles de la

ciudad de Riobamba, que permita incrementar sereatie clientes.

1.7 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Investigar e identificar los Medios Alternativos @emunicacion con sus

caracteristicas, formatos, ventajas y desventajas.
e Analizar la situacién actual de la empresa.
» Establecer los objetivos de comunicacion.
» ldentificar estrategias de promocién y comerciaiiaa.
» Seleccionar y planificar los medios alternativosdmunicacion.

e Desarrollar una campafia de publicidad en MedioserAdtivos de

Comunicacion.

1.8 ALCANCE

* El sector a estudiar seran las empresas, negocmerspnas naturales de la

ciudad de Riobamba, con capacidad de compra.

 El estudio de los medios alternativos podra selizatio por diferentes

profesionales en areas afines, para promocionaretifes empresas, negocios o



personas naturales con publicos especificos y emesidades de ampliar su

mercado a bajo costo.

1.9 LIMITACIONES

El trabajo se remite Unicamente a la ciudad Riolzamb

1.100RGANIZACION DEL ESTUDIO

Capitulo I. Se hara una introduccion al tema, planteamientua#lema, objetivos,

justificacion, alcances y limitaciones, sobre ab#jo que se realizara.

Capitulo Il. Desarrollo del marco teérico con informacion ohdende publicaciones
en internet, revistas y libros relacionados al tempae aportara el conocimiento

necesario para el desarrollo del trabajo.

Capitulo Ill.  Descripcion de los aspectos metodologicos queasa seguir en el
estudio planteado, incluye: tipo de estudio, den@todos de investigacion y técnicas
de recoleccion de la informacion, y tratamientdadieformacion con la presentacion de

los resultados. Comprobacion de la Hipotesis.

Capitulo IV. Desarrollo de la Propuesta de Campafa: Brief dehtel, brief de trabajo,

brief creativo o publicitario, con la presentacd®las piezas publicitarias.

Capitulo V. Conclusiones y Recomendaciones acerca del temalugd.



CAPITULO II.

MARCO TEORICO

2.1 MEDIOS DE COMUNICACION

2.1.1 Introduccidn

Es necesario sefialar que a pesar del buen dideriggcceion apropiada del objetivo en
un anuncio para una promocion de ventas o un meedsajelaciones publicas, al final,
su éxito depende de que se transmita por el med® apropiado, es decir, que el
mensaje se envie a través de un medio que compiehagoresentacion, que utilicen en
forma consistente los miembros de la audienciatiobjg que se tenga la posibilidad de

presentar el mensaje cuando esa audiencia seoeftiva a €l.

Seleccionar y combinar los medios apropiados emdoefectiva es un proceso
complejo en extremo, el cual requiere del desarmd un plan de medios muy amplio

que cree la mezcla apropiada de éstos para la prdmy para el consumidor objetivo.



Si la mezcla no se ajusta a la promocion y al aoidor, la oportunidad de que el

esfuerzo creativo funciones es muy pequefia.

Por esta razon, es esencial conocer las carad&sistentajas y desventajas, soportes,
etc. de cada uno de los medios, ya que graciaseacenocimiento, se podra decidir
cual de éstos es el mas idoneos para alcanzabjesvos planteados en la campafa,
considerando tener muy en cuenta el publico olgetel tiempo y el presupuesto

disponible.

La planeacion de los medios de comunicacion sigrals una parte complicada de la
promocién por el crecimiento de los medios de caoaomdn ya sean masivos 0
alternativos. Los estrategas promocionales acerakrse interesan en esta variedad de
medios ya que son efectivos para enviar mensajematketing. Puede decirse que

todos estos medios transmiten mensajes promocgnale

Desde la perspectiva tradicional, los medios massa dividen en cuatro categorias:
impresos o gréficos, por radiodifusion, televisiéime, publicidad exterior y otros. La
categoria otro incluye medios especializados, laginas amarillas del directorio
telefonico, el telemarketing, el correo directorendtros, que apelan a los medios

alternativos, un medio que ha crecido con grardegpdurante la Gltima década.

Cabe sefialar que el éxito de una estrategia promaicse basa en la eficacia del plan
de los medios de comunicacion. La planeacion derledios requiere dos tipos de
informacion: entender las limitaciones y los punfiesrtes de los medios y, entender

todos los componentes de un plan de medios.

Las organizaciones mas adaptadas a la socieda idfoimacion han experimentado

colisiones entre los departamentos de marketingligiad y comunicacion. Esta



colision también ha afectado a los agentes encasgdé planificar y ejecutar la
comunicacion, asi como a sus responsabilidadesn@dener en claro el verdadero

sentido de la comunicacion.

La comunicaciones poner en contacto al emisor del mensaje corecelptor del
mensaje. La posibilidad de comunicar es una cafaitax de la buena publicidad, pero

no de toda publicidad.

No obstante esta importante diferencia entrglicidad y comunicacion ambas
expresiones tienden a usurase como sinénimos.iEsrae se habla indistintamente de

publicidad masiva o comunicacion masiva.

2.1.2 Los Medios Publicitarios

El primer paso a tener en cuenta es distinguieamirmedio y un soporte.

Los medios de comunicaciébn o publicitariosson los diferentes canales de
comunicacién a través de los cuales se transrutemensaje publicitario a su mercado
meta. Comprenden solamente una parte de los sat@leomunicacién, precisamente

aquellos que son de naturaleza impersonal y caiienl

Impersonales por cuanto se dirigen a la masa,afiarscon exactitud a quienes estan

expuestos en un momento dado, sin la posibili@gaedsonalizar el mensaje.

Controlables, porque se tiene el dominio del meng¢fajrma, contenido, duracion o

tamafio, etc), el momento o lugar donde se emitefsesuencia de emision.



Los medios masivos de comunicacion social formatepde los medios publicitarios
cuando admiten la insercion de mensajes publicgaein cualquiera de sus formas

preestablecidas.

Desde el punto de vista publicitario, medio esslultado del desarrollo de una técnica
en lo que tiene de vehiculo para la insercion dasajes publicitarios. EI Soporte es

cada una de las realidades en las que se maiehlzedio .GONZALEZ (2).

Cada soporte puede dividirse en varios subsopdttedecir, esoporte publicitarioes

todo tipo de vehiculo capaz de servir para tramsantmensaje publicitario.

En otros términos, los soportes publicitariosson los diferentes subcanales de
comunicacion publicitaria que existen dentro demismo medio, que admitiendo

publicidad, llegan a una audiencia determinadd. ndithero de soportes se multiplica
tanto en cuanto cada programa de radio o televsiceda seccidén de un periodico, por

ejemplo, tienen su propia audiencia.
Para tratar de aclarar este escenario, el sigusgereplo:

e Medio: Television
e Soporte ECUAVISA, TVE, TVSultana
e Subsoportede TVSultana: EI programa de Ana Rosa, C.S.l|, Agay
tomate...
Las formas publicitariasson las diferentes maneras de expresar una CORGLGTIC
dentro de un determinado soporte o medio publioitar También representa la

configuracién final del mensaje.

! PEREZ DEL CAMPO E. La comunicacién fuera de lasiios. Madrid:ESIC , 2002 Pp. 16-17.

2 GONZALEZ, M. Manual de Planificacion de Medios. 52.ed. KtdESIC, 2005. P. 89



Esto, que es muy facil de distinguir en los medios, ocurre lo mismo en la
comunicacion no convencional, en la que pierdeiderdl concepto de soporte y las
formas se van haciendo infinitas, a la vez, querppmran creatividad y tecnologia al no

padecer el corsé de los medios y soportes convealem
2.1.3 Tipos de Medios de Comunicacion

Para explicar las principales caracteristicas adenhedios, se ha distinguido entre

medios de comunicacion CONVENCIONALES y NO CONVENCIONALES

INFOADEX(4).

Los medios de comunicacion no son sélo emisoraafdamacion, sino constructores
de la imagen de las organizaciones. En la sociddda informacion las organizaciones
utilizan por igual medios convencionales y no comvenales.

Dentro de la publicidad hay dos grandes corrieAfEls y BTL a la que se suma una

tercera FTL (segln ldipos de medios de comunicacigue englobany" =R,

Concretamente hablamos de:

ATL: Above the line (hace referencia a toda la publicidad tradiciooamedios
masivos, y la publicidad en exteriores e interipresiede ser todo tipo de publicidad
gue pone un anunciante a través de la agencia diognmasivos: radio, television,

diarios, etc.

® PEREZ DEL CAMPO E. La comunicacion fuera de los imgdVadrid: ESIC, 2002. Pp 16-17.
* INFOADEX, Estudio InfoAdex de la Inversion Pubtaiia en Espafia, 2009.

®ZUTER P. Medios de Comunicacion. http:/ftlfusiline.blogspot.com. 2008-07-08.



BTL: Below the line (es toda la publicidad en medios no tradicion8h. refiere a

todas las acciones de promocidon comercial quezeealina empresa y que no
corresponden a la publicidad de manera directa I@medios masivos). No utiliza
ninguno de los medios masivos. Los medios belogv lithe mas utilizados son:
marketing directo, marketing telefénico, merchamgjspublicidad en punto de venta y

otras acciones promocionales.

Tabla 1.MEDIOS CONVENCIONALES Y NO CONVENCIONALES

MEDIOS DE COMUNICACION

Prensa . .
; Masivos e impersonales:
Radio " . . "
— medios convencionales” o
Televisidon " . e
- medios publicitarios
Cine

Medio Exterior

Publicidad Directa

Telemarketing

Publicidad en el Punto de Venta
Promocién de ventas

Eventos, Ferias y exposiciones
Patrocinio y esponsorizacion de eventos
Las relaciones publicas

e-Marketing o Marketing on line

No masivos y personales:
“medios no convencionales” u
“otros medios”
(bellow de line)

La comunicacion susceptible de ser realizada fderlns medios convencionales, la se
realiza en los medios no convencionales o en otredios es el objeto de estudio de
este trabajo, sin embargo, enunciaremos algunatedsticas de cada uno de los

medios.

2.2 MEDIOS CONVENCIONALES O MASIVOS

2.2.1 Introduccion.

Medios Masivosson aquellos que afectan a un mayor nimero deorgEssen un

momento dado. También se conocen como medios nsdido



Above the line(en espafiatobre la lineqmas conocido por su acréonimdL, es una
término usado para referirse a los medios de camaidin tradicionales o

convencionales, y a anuncios publicitarios en &llos

Consiste en usar publicidad tradicional e impaetgpéra campafas troncales de
productos o servicios, enfocandose por lo generahedios de comunicacion costosos
y masivos, tales como: television, radio, cini@ publica troncal, diarios y revistas

entre otros. Suele reforzarse con campafas BTL

Los medios deomunicacion convencionalegoseen, ademas de publicidad, apartados
de informacion, en este tipo de medios podemosradistanto formatos publicitarios
convencionales como no convencionales, ademas,.empogen facilidad para ser

medidos.
Dentro de este grupo se encuentran los siguiéptesde medios de comunicacion

* Medios graficos:prensa diaria, dominicales, revistas.

* Medios auditivos: radio.

* Medios audiovisualestelevision y cine.

* Medio on line: internet.

* Medio Auxiliares o Complementarios:exterior e interior.
Cada medio y cada soporte masivos ofrecen al aamtecuna serie de alternativas de
espacio/ tiempo a las que se denonfiimenas publicitarias El criterio fundamental que

las diferencia es el de dimensiéon/ duracion.

Estas son las principales:

® http://es.wikipedia.org/wiki/ATL, Medios de Comigacion. 2008-07-18



* Prensa, revistas y dominicalesanuncio, encarte, solapa, troquelado, corpéreo,
muestras, anuncio por palabras, comunicado...
* Radio: cuiia, espacio patrocinado y microprograma.
» Television: spot, publirreportaje, patrocinio televisivo, sailbmpresion.
» Cine: pelicula, diapositivas
» Exterior: vallas, carteleras, cabinas telefénicas, pompmositamarquesinas,
medios de transporte, mobiliario urbano interi@xterior,...
* Internet: banner, e-mail, web site, intersticial, ciberspefjtana emergente...
Las formas publicitarias representamaneras concretas de expresar el mensaje
creativa La creatividad debe adaptarse no sélo a las ciomdis de espacio/ tiempo

contratadas, sino a las caracteristicas que ofeata forma.

2.2.2 Medio: La Prensa

Soportes:

* Los Diarios
* Las Revistas
» Las publicaciones periddicas gratuitas o suplensento

Formas:

* Comunicados o remitidos

* Anuncios comerciales, generales, reclamos
* Encartes

« Clasificados (por palabras o esquelas)

* Desplegables...



2.2.2.1 Periodicos:
Son medios visuales masivos, ideales para anupsi&tales.
Sus principales ventajas son:

» Selectividad geografica: Con caracter local, regigmacional

* Flexibilidad de espacio y tiempo: Los diarios peemicolocar la publicidad en
cualquier pagina y tamafio. Al mismo tiempo, faailita contratacion de los
anuncios con poca antelacion;

e Actualidad;

« Ampliacion de los lectores: Una gran cantidad @éengjares de los diarios son
leidos por otras personas ademas de sus compradores

* Buena cobertura de mercados locales;

« Aceptabilidad amplia; credibilidad alta: al sermedio asociado a la noticia, los
anuncios parecen tener mayor credibilidad. Se poresthr;

* Bajo coste de adquisicion. Ademas, son accesibbesjaefios comerciantes que
deseen anunciarse.

Entre sus principales limitaciones y desventajaanseentran:

* Vida corta; permanencia reducida: normalmente,ida de cualquier ejemplar
de un diario es de pocas horas;

* Calidad baja de reproduccion;

* Pocos lectores del mismo ejemplar fisico y no éscgeo con relacion a los

grupos socioecondémicos.



2.2.2.2 Reuvistas:

Son un medio visual "masivo-selectivo” porque sggein a publicos especializados

pero de forma masiva, lo que les permite llegaiaa dlientes potenciales.

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, son de lecturimrtable ademas de que permiten

la realizacion de gran variedad de anuncios:

» DesplegadosAnuncios que se desdoblan en 3 o0 4 paginas.

» Gate Folder: Parecido al anterior pero este es desprendible.

* Booklets: Anuncios desprendibles en forma de folleto.

* Cuponeo: Cupon desprendible, ademas del anuncio impreso.

* Muestreo: Cuando en el anuncio va una pequefia muestraatiigio.

Sus principales ventajas son:

» Selectividad geografica y demogréfica alta;
e Credibilidad y prestigio;
* Reproduccion de calidad alta;
e Larga vida y ampliacion de los lectores: variogdezs del mismo ejemplar
fisico.
Sus limitaciones son:
» Larga anticipacion para comprar un anuncio;

+ Costo elevado;

* No hay garantia de posicion.



2.2.2.3 Suplementos dominicales:

Gozan tanto de las caracteristicas de la prensia d@amo de las revistas, por lo que

podrian ser consideradas como un hibrido entre amiealios.

2.2.3 Medio: Radio.

Es un medio "solo-audio" que en la actualidad estébrando su popularidad.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, escuchar la radiodmidio un crecimiento paralelo a la
poblacién sobre todo por su naturaleza inmediatdafil, que engrana tan bien con un
estilo de vida rapidoAdemas, segun estos autores, los radioescuchatienden a

prender la radio de manera habitual y en horari@gigeibles. Los horarios mas
populares son los de "las horas de conducir’, cudad que van en su vehiculo

constituyen un vasto auditorio cautivo.
Soportes:

« Emisoras

+ Cadenas
Formas:

+ Palabras

* Cuias

* Programas

Sus principales ventajas son:

* Buena aceptacion local;

» Selectividad geografica elevada y demografica;



» Costo bajo. Ademas, es bastante econdmico en caoigarcon otros medios y
es un medio adaptable, es decir, puede cambianserslaje con rapidez.

* Flexibilidad en tiempo y espacio.

» Facilidad para la repeticion de mensajes

Sus principales limitaciones son:

e Solo audio, falta de soporte visual,
* Exposicion efimera;
» Baja atencion (es el medio escuchado a medias);

« Audiencias fragmentadas, audiencia importante fdekdogar.
2.2.4 Medio: Television.

Es un medio audiovisual masivo que permite a lobligatas desplegar toda su

creatividad porque pueden combinar imagen, sonigoyimiento.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, las emisoras de teléwi abarcan la television de
cadena o red (ABC, CBS, NBC y Fox Network), lasaeisnes independientes, la
television por cable y un relativo recién llegad®,television satelital de emisiéon

directa.
Soportes:

» Cada una de las diferentes emisoras y canalegmtast

Formas:
* Spots
e Publireportaje

* Programas



Sus principales ventajas son:

* Buena cobertura de mercados masivos;

» Costo bajo por exposicién; combina imagen, sonidmoyvimiento; atractivo
para los sentidos, es decir su naturaleza es asdaby

» Selectividad geografica;

* Gran penetracién: gran numero de hogares dispdmeeares de un aparato.

Entre sus principales limitaciones se encuentran:

» Costos absolutos elevados;

e Saturacion alta;

» Exposicion efimera, fugacidad de los mensajes;

* Menor selectividad de publico;

* Los anuncios televisivos son considerados como rrugeion de la

programacion, por lo que su recepcion no es aglagaipa el consumidor.

2.2.5 Medio: Cine.

Es un medio audiovisual masivo que permite llegamaamplio grupo de personas

"cautivas" pero con baja selectividad.
Soportes:

» Sales comerciales

e Cine-clubes

e Salas particulares

Formas:

* Peliculas



* Diapositivas

Sus ventajas son:

Audiencia cautiva,

* Naturaleza audiovisual;

e Calidad de medio: mayor nitidez de los anunciosdier;

» Selectividad geografica;

* Versatilidad para anunciantes con dificultadesetsvision;

« Es un medio creado para el entretenimiento, a etitéa de los anteriores
medios que fueron creados para transmitir noticias.

Entre sus desventajas se encuentran:

* Poca selectividad demografica: poco selectivo eanttua sexo, edad y nivel,
socioeconémico;

* Es bastante costoso.

2.2.6 Medio: Internet.

Anteriormente considerado un medio no conventidtgmel medio convencional mas
reciente, su principal caracteristica es la padicion del usuario, existe una gran
interactividad. Hoy en dia, el internet es un mealidiovisual interactivo y selectivo,

gue dependiendo del tipo de producto y la audiealcgue va dirigido, puede llegar a

una buena parte de los clientes potenciales.

Para emplear este medio, los anunciantes necesitacar un sitio web en la red para
presentar sus productos y servicios. Luego, deb@ngzionarlo (para atraer a la mayor
cantidad de visitantes interesados en lo que se&frprimero, posicionandolo entre los

primeros resultados de busqueda de los principblesadores (Google, Yahoo,



Altavista, MSN); y segundo, colocando en otrosositiveb (relacionados directa o
indirectamente con sus productos o servicios), amoas de los siguientes elementos

publicitarios: banners, botones, pop-ups y pop-tsideensajes de texto y otros.
Las ventajas de este medio son:

» Selectividad alta;

e costo bajo;

* Impacto inmediato;

e Capacidades interactivas.

Entre sus principales limitaciones se encuentran:

* Pdublico pequefio;
* Impacto relativamente bajo;

» El publico controla la exposicion.
2.2.7 Medios Auxiliares o Complementarios?

Dentro de los medios convencionales el autor Ivdonipson hace una segunda
division denominaddedios Auxiliares o ComplementariosEste grupo de medios

incluye los siguientepos de medios de comunicacion
2.2.7.1 Publicidad Exterior.
Es un medio, por lo general, visual que se enca@mntrexteriores o al aire libre.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, es un medio flexilole bajo costo, capaz de asumir una

gran variedad de formas. Los ejemplos incluyene&sgulares, escritura en el cielo,

"THOMPSON, I. http://www.promonegocios.net/publicidad/tiposdios-comunicacion.html,

2006-06-06



globos gigantes, minicarteles en centros comercigleen paradas de autobuses y
aeropuertos, y anuncios en los costados de los,atgmiones y autobuses, e incluso en

los enormes depdositos o tanques de agua.
Soportes:

» Vallas fijas, méviles y semimoviles
» Transportes publicos

* Aérea

* Mobiliario exterior e interior

» Cabinas telefonicas

* Marquesinas

Formas:

e Textos

» Fotografias o dibujo
» Textos y fotografias
e Luminosos

» Corporeos (elementos de diferentes escalas y cpdgule- disefio industrial)

Sus ventajas son:

* Flexibilidad alta;

* Alcance y repeticion: pueden ser vistas por unaglewwumero de personas, al
mismo tiempo que pueden observarse repetidas veces;

« Bajo costo;

* Baja competencia de mensajes;

» Buena selectividad por localizacion: selectividadgyafica;



* El publico no necesita realizar ningun tipo de esfa para percibir los
mensajes, estos son sencillos, basados en unanmaga muy pocas palabras.

Algunas de sus desventajas son:

Escasa selectividad demografica: no selectivo emtoua edad, sexo y nivel

socioecondémico;
« Capacidad de atencion: no tiene profundos efectdssdectores;
* Brevedad del mensaje

* Se le critica por constituir un peligro para ehsiéo y porque arruina el paisaje

natural.

* Importancia del emplazamiento;
2.2.7.2 Publicidad Interior:

Consiste en medios visuales (y en algunos castsyarc audio) colocados en lugares

cerrados donde las personas pasan 0 se detievemiarge.

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, ésta publigdatbloca en: Estadios deportivos;
plazas de toros; interior de los camiones; trolebysbuses urbanos; la parte inferior de

pantallas cinematograficas (marquesinas luminosas).
Caracteristicas:
Sus ventajas son:

* Bajo costo;
+ Audiencia cautiva,

» Selectividad geografica.



Sus desventajas son:

* No da seguridad de resultados rapidos;
* No llega a profesionales ni a empresarios;

* Son muy numerosos y tienden a parecerse tantcequangunden.

2.3 MEDIOS NO CONVENCIONALES O

MEDIOS ALTERNATIVOS DE COMUNICACION

2.3.1 Introduccion.

Definitivamente la publicidad se ha desatado. meslios tradicionales que hasta hace
poco tiempo eran amos y sefores del mensaje, hdodettregar parte de su reinado a
nuevos espacios y objetos que con ingenio y cidatvhan sido convertidos en

provocativos medios publicitarios.

“La antigua méximatbdo comunicg se ha tomado el terreno publicitario. Tanto es
asi, que en los ultimos dos afios ha surgido unadednimportante de empresas y
agencias comercializadoras de estos espacios,quéadebemos agregar otro numero
nada despreciable de agencias tradicionales deciolalol que también se han sumado a

las tendencias” (Montes, 2002)

Los Medios Alternativos han dado un giro al cotoegue se tenia de la publicidad.
En muy poco tiempo han logrado ocupar un lugar @mpafias promocionales de
diversos productos o servicios que, anteriormedte gtilizaban medios masivos de

comunicacién como: la radio, prensa o la television



Actualmente podemos apreciar el incremento de @gempablicitarias que se dedican
basicamente a este tipo de medios, tal es el adtadikal Media en Ecuador. Una

agencia que trabaja exclusivamente con Medios rétaros.

Para encontrar los puntos de contacto mas efect@iggsinos siguen las nuevas
tendencias que se han descubierto sobre el compeni® de los consumidores, segun
las cuales, éste ya no esta tan segmentado desplentm de vista socio-economico,
sino que hay un comportamiento mucho mas definmwahel aspecto psicografico,
vale decir “grupos homogéneos de personas que, daes, se mueven como
bandadas, con ciertos habitos y puntos de enclemMarespecto, los espacios donde
la gente se concentra son muy atractivos para egligentan transmitir un mensaje al
macro mercado riobambefio por ejemplo, en los swgreados locales y en la Av.
Daniel Ledn Borja. Estos son puntos clave pamaclar el mensaje que nos da la

television, la prensa y la radio en el momento roisia la compra.

“Todo comunica”, es la maxima que define el concepto de mediomaligos, es la
mejor manera para entender el por qué de su dfiga@ia comunicar al posible
consumidor. Este tipo de medios es directo, ingpakpotencial clientes cuando menos
lo espera. Puede encontrarlo en su carrito derrmgpeado, detrds de su factura de
comprar o0 pasando a su lado en un automovil cadeeen medio publicitario. Estan

en todos lados, simplemente hay que voltear paranérarse con uno.

La creatividad es una parte intrinseca a este dganedios, se debe pensar como,
cuando y de qué manera se va a realizar la promatéd producto. Por citar un
ejemplo de como la creatividad debe estar presantes medios alternativos tenemos
el caso de una compafia sueca de muebles que lalacam domicilio y no tener altos

recursos para anunciar decidié hacer una huelgaactumes pagados, estos rondaron



por un par de dias con carteles que pedian queuitaran la empresa de ese lugar.
Como resultado cuando la compafiia abrié en su meewtto se tenian filas enormes de

gente que esperaba para entrar.

Alfa Media es una empresa que se dedica en forglasdxa a la publicidad dentro de
los bafios. Un medio muy poco desarrollado en Ecuadoo que ha logrado una alta
aceptacion, lejos de lo que algunos pudiesen periaapesar de que existe la idea de
que el aviador ecuatoriano es muy conservador, fetenido una experiencia
extremadamente positiva, o que nos deja la sesal® que estamos en el momento
para desarrollar todos estos medios alternativoforea efectiva. Anteriormente ha
habido intentos fallidos, no solo en éste, sino gueotro tipo de nuevos soportes”,

comentan Andrés Angel, director ejecutivo; Aron @alum, Gerente general.
2.3.2 Concepto y Definicion.

Los medios BTL son los que no se encuentran eansiores clasificaciones y que
pueden ser muy innovadores.a ppublicidad no convencional es un conjunto de
acciones muy diferentes entre si que el anunciant®ncibe como alternativas o
complementos a la accién publicitariaLa solucién de un plan de comunicacion pasa
por elegir cual o cuéles son las formulas mas atksupara alcanzar el objetivo que se
tiene entre manos. La publicidad puede ser undlake pero también se puede llegar a
la conclusion de que no sea la Unica o, inclus@ugehay mejores maneras de llegar al

publico objetivoA cada plan, su soluciér.

SMINISTERIO DE EDUCACION DE ESPANA, La Publicidad No Convencional,

http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/d@pagl.html, 2008-12-12



Generalmente las acciones BTL surgen en épocasrisis cuando el anunciante
necesita dar a conocer un producto o posicionarmiaaa pero no tiene el dinero
necesario para invertir en medios masivos. Surgdaasublicidad no tradicional, el

marketing directo, acciones virales y promociones.

Actualmente en nuestro pais y debido a la crisis gue estamos inmersos, las grandes
agencias de publicidad se han visto en la necesikadcrear otras agencias

especializadas en toda la comunicacion BTL.

2.3.3 Historia del BTL

El concepto de medio no convencional, también démexho “below the line”, tuvo su

origen hace unos afios cuando Procter & Gamble ralbhosus presupuestos
publicitarios. Una vez definidas las partidas tauiales del proyecto, siempre trazaba
una linea, bajo la cual incluia las partidas nuegas hoy conocemos como ho

convencionales o “BTL".

En la Historia de la Publicidad y sus origenesdise que los primeros publicistas
fueron los griegos. Asi lo atestigua un anuncioadi® 3.000 a.de C. hallado en Tebas,
gue ofrece una recompensa a la persona que infeobre el paradero de un esclavo
fugado. En las calles de numerosas ciudades ranash como en las de las
principales urbes de Oriente, abundaban las ensaiiasciando los productos mas
diversos que se podian adquirir en los comerciaweycados. Por otro lado, los
voceadores publicos también se encargaban de difanaz en grito los servicios de
zapateros, barberos, galenos y otros. La apardéma prensa impresa hizo que la
difusién oral de informaciones de caracter comérdje eran conocidas como

reclamos, quedase relegada; desde 1652, los Maschritanicos —publicaciones de



caracter periodico- llevaban en sus paginas ansigacafés. Hasta la Segunda Guerra

Mundial, el término reclamo no fue sustituido pbde publicidad.

Uno de los impulsores indiscutibles de la revolngdablicitaria en la posguerra fue el
britanico David Ogilvy, que en 1951 revolucion6 l&glas de su profesion con el

lanzamiento de un anuncio impactante sobre carsiseta

2.3.4 De talla internacional

La constante evolucion de la tecnologia permite niadel de proximidad con los
consumidores, que la imagen del Gran Hermano (& a@&sso publicitario) creada por

George Orwell en su libro 1984, se hace realidad.

Aunque la publicidad en lugares no tradicionalesiesenémeno tan viejo como el
mercadeo mismo, el término below the line (BTL) eoxn a utilizarse a partir de los
afios 90 en Nueva York, si bien ciudades europea® doondres y en la distante
Melbourne de Australia no tardaron en plegarse mukva moda. En Latinoamérica,
México lleva la batuta. Basta constatar el éxitoRudblicis Dialog. empresa que se
autodenomina especialista en servicios de marketiagid en Noviembre de 2003
quienes vieron una oportunidad de negocios en eh &te mercadeo directo,
promociones y trademarketing. Desde entonces, 8rificinas en cuatro continentes,
La primera sucursal en América Latina fue Méxicdjnales de 2003, luego tienen

apertura las sucursales en Brasil y Venezuela.

La consultora internacional Datamonitor sefala lquevolucién del mercadeo directo
comenzO con la recesion norteamericana de la désdala, cuando los presupuestos
para publicidad se recortaron y las agencias tonigue hacer magia con los dolares

disponibles. El nuevo terreno que estaba "bajankeal’ suponia riesgos importantes.



Los anunciantes se portaron escépticos al princgeoo dieron su aprobacion tras la

promesa (implicita en el quehacer BTL) de encomtraonsumidor donde se encuentre.

Esta forma de anunciar comenz6 montada en autobysemvegd hasta las
computadoras personales a través del spam y ldcppialol en correo electrénico.
Datamonitor sefala que casi 97% de los consumidpresespondieron a los mensajes
publicitarios por mail en Reino Unido en 2004 dijeique repetirian la transaccion. De
ellos, 77% manifestaron interés en saber mas adero&ros productos por la misma via

y la mitad dijo que sentia "que el anunciante ctneus necesidades".

En suelo britanico se espera que esta tendencz@acrl8% este afo, mientras los
gobiernos europeos intentan legislar sobre el pdpelmercadeo relacional en la
intimidad del usuario de internet, la privacidadaleformacion personal en los correos

electrénicos y la seguridad en el manejo de datos.

2.3.5 EIBTL en la actualidad

Actualmente los costos publicitarios se han elevddo manera creciente. Hacer
publicidad hoy en dia se ha convertido en algoeexaidamente costoso, tanto, que los
anunciantes ya no cuentan con altos presupuestasefaborar sus campanas, ya que
comprar un spot en television, radio 6 en alguniméupreso exige tener un alto
presupuesto para la campafia publicitaria, lo cpee domo resultado que las empresas

no quieran invertir en publicidad y busquen nuelsesnativas por costos menores.

Los publicistas han buscado diversos y diferentelios para anunciarse, que
sustituyan o complementen a los ya tradicionaiesds éstos mas baratos y precisos,

por lo que son conocidos commedios alternasDebido a la implementacién de estos



medios, dia a dia nos topamos con anuncios enelsigaucho menos probables, mas

coloridos y disefiados con un mayor ingenio.

Below the line, traducido al espafiol significa delde la linea, mas conocido por su
acronimo BTL, consistente en el empleo de formascal®@unicacion no masivas

dirigidas a segmentos especificos, desarrolladaglampulso o promocion de bienes o
servicios mediante acciones especificas. Caraatixipor el empleo de altas dosis de
creatividad y sentido de oportunidad, creandosésie manera novedosos conductos

para comunicar mensajes.

Emplea “canales” que los podriamos calificar deradicionales, dada la vigencia que
éstos tienen en el tiempo, apela a las accionestisidades desarrolladas por las
Relaciones Publicas, la Promocion de Ventas, elcMardising, la Venta Personal,

Patrocinios, Eventos, esponsorizacion entre opodemos afirmar que es un “hibrido
estratégico”. En razén de lo expuesto el BTL noaceestituye en una estrategia de
Marketing de reciente invencién para operar commpemento del ATL (above the

line), ya que muchas de las actividades sefialadaselStado presentes antes del

desarrollo de la actividad publicitaria.

El BTL puede y suele ser complemento de las cangpdB&aATL, utilizadas por la
publicidad en su afan de impactar realizando caagd@ bienes y servicios de diversa
indole, en las cuales sus mensajes los difundeawstrde medios publicitarios
convencionales generalmente masivos (televisiédioracine, periédicos, revistas,

publicidad exterior, etc.), mencionados anterion@en

Una razon importante de la expansion actual dehitér BTL como la de su

implementacion en las estrategias de comunicaci®énMarketing, obedece a la



saturacion de mensajes existentes de los medios i§lialmente la diversificacion de
los mismos al ofrecer diversas alternativas alperefactor que encarece la estrategia
de medios ATL, acarreando por consecuencia la eugaerrupcion de lo visto/oido
debido a los continuos cambios de canal en laasacion mediatica, originando

mayores costos el poder alcanzar adecuadamerdasalmidor o usuario.

Mas recientemente, las agencias y los clientes dasnbiado a un “acercamiento
integrado de la comunicacion.” BTL es una técnma@n usada para los productos del
“tacto y de la sensacion” (articulos del consumidonde el cliente confiara en la
informacion inmediata mas bien que articulos preeiate investigados). Las técnicas
de BTL aseguran memoria de la marca de fabrica traemue al mismo tiempo

destacan las caracteristicas del producto.

A través de la linea (BTL) refiere a una estratafgapublicidad que implica sobre y
debajo de la linea comunicaciones en la cual umaafale publicidad sefiala la blanco a
otra forma de publicidad de tal modo que cruzdifed”. Un ejemplo seria un anuncio
de la TV que dice que “entrar en el almacén parastnear el producto de XYZ". En
este ejemplo, el anuncio de la TV es una formartsale la linea” que anuncia y una
vez en el almacén, presentan el cliente de la blana “debajo de la linea” material

promocional tal como banderas del almacén, forreaenttrada de la competicidn etc.
2.3.6 Importancia de los Medios No Convencionales o Alteativos:

Los medios alternativos, son considerados el futlgola publicidad ya que han
demostrado causar una mayor impacto y destrezallega a un publico objetivo
mayor al que llegan los medios tradicionales, ya sgicombinan estrategias offline y

online las cuales cumplen de manera directa conolgstivos, convirtiendo a los



clientes en embajadores de marca. Ademas de refgrzeejorar el branding,
permitiendo un marketing directo de forma origirydipgrando una mayor fidelidad por

parte del consumidof.

Este tipo de medios coexisten dentro de los sigelmanedios primarios y segundarios
o tienen caracteristicas similares. Pero no ofrquasibilidades de continuidad ni
evaluacion veraz de sus audiencias o un contrtgroede la accion que se desarrollan
en ellos. Los medios alternativos se pueden aasitomo “Publicidad no tradicional
(PNT) ” o simplemente “chivos” en la jerga publéib, cuando son emitidos desde los

sistemas primario.

En un contexto de madurez de los mercados, se itharurta serie de elementos y

factores que lo caracterizan:

* Clientes progresivamente mejor informados, menadedey cada vez mas
exigentes.

e Los medios convencionales de publicidad pierdenzéuepor la creciente
diversidad de soportes y su saturacion con mensagdsda indole e intensa
frecuencia.

» La competencia crece en cantidad y agresividad.

* Lo anterior, también ocurre en el mercado de losliosede comunicacion

masivos, llegando a la saturacion de medios, sepoy mensajes. El

® ARCE, M., Nueva Era Publicitaria: medios alternativospitt www.miespacio.org/cont/gi/era.htm

2008-12-12

19 ALVAREZ DEBANS Norberto, “Impacto en los Cinco Silos: estrategias y practicas para la

planificacién de medios. Argentina: Valleta. s.f.



incremento del nUmero de soportes atomiza las acidey encarece, por tanto,
la comunicacion comercial para llegar a un mismalipa, debiéndose hacer por
mas medios y soportes e incrementando el numeroydncia y diversidad de
mensajes.

* La necesidad de afiadir valor diferencial al proalymrcibido por el cliente,
como medio de alejarse de la mera competenciaegipprpasa a ser cuestion de
supervivencia.

* Muchos sectores de actividad alcanza niveles deagadn/adaptacion en los
mercados que limitan el crecimiento de los mismsgsaniveles vegetativos.

» El crecimiento de ventas de un operado, se haosta del decrecimiento de las
ventas de otro y cualquier accidén tendente a awaneentas, se considera una
estrategia de atague rapidamente constante.

Todo ello, lleva a desarrollar esfuerzos por difera y hasta personalizar la oferta,
debiendo empezar necesariamente por individualezaltos clientes efectivos y

potenciales, individualizandccifstomerizando cada componente de la oferta (precio,
producto, distribucion, comunicacion y serviciopkgeto de fidelizar a los primero y ganar a

los segundos.

De aqui la importancia creciente de los mediosipiténlios no convencionales, sobre

los convencionales (masivos).

Para el analisis pormenorizado de la comunicaci@nconvencional, se la realiza
agrupando los medios en: Publicidad Directa, Pudalcc en el Lugar de Venta,

Telemarketing, Relaciones Publicas, Patrociniogabe Marketing de Fidelizacion.



2.3.7 Caracteristicas Generales:

En muchos de sus casos su implementacion es de lwast haciéndolos accesibles a
anunciantes que disponen de pocos recursos ecaripdra solventar una camparfa

ATL.

Al ser las estrategias del BTL mas directas permite efecto mas certero para con su

grupo objetivo, l6gicamente si las acciones sezaalcon eficacia y eficiencia.

El BTL apuesta a una segmentacién mas prolija.oswaicacion puede estar dirigida a

un segmento especifico o a una persona en partaehdro de la estratificacion elegida

Son versétiles, pueden crearse diversos canalles enales “colgar” los mensajes, por
ello se insiste mucho en la aplicacién de la origad, la cual podra hacerlo operar en
diversos espacios, ademas sus acciones en grarrisngyeden ser cuantificadas en
funcién de su retorno por el cumplimiento de swetp. Sea por cantidad de contactos,

pruebas de producto, visitas, respuesta a llamatias,

Los resultados esperados luego de la implementab®dsus acciones son de corto
plazo. Esto puede a su vez lo hace mas efimer@oesecuencia por si solos, no
generan “imagen de marca”. Por ello se deben tewgrbien definidos los objetivos

para cada caso para planear cuidadosamenteraiegists.

Dada su versatilidad, puede hacer uso de mediosexmpiotados al habérseles

consignado como marginales, caso los celularegy@lil.

Los BLT ofrecen variasrentajas sobre los medios tradicionales entre las que se

destacan:



» Gran accesibilidad,

* Mayor alcance al publico objetivo

* Flexibilidad geografica,

* Flexibilidad demografica,

* Su implementacion es de menor costo ,
* Flexibilidad creativa,

» Versatilidad ubicacién y mayor impacto.

Llegando a ser casi perfectos.
Pero como en todo, tienen siesventajas que estan vinculadas a:

* Mensaje fugaz,

* Influencia ambiental,

» De dificil control,

* Planeacion creativa

» Disponibilidad de lugares y

» Contaminacion visual.
2.3.8 Tipos de medios de comunicacion no convencionales

Como ya se ha indicado, son aquellos medios queenencuentran en las anteriores

clasificaciones y que pueden ser muy innovadores.

Ciertas clasificaciones de medios incluyen enti® donsiderados en el grupo del
“Below” a las relaciones publicas (RR.PP.) como baeamienta imprescindible para
hacer realidad ese deseo de invertir menos encoddi y mas en comunicacion

(dependiendo siempre de decisiones y consideraciooecretas que cada situacion



merezca). Asi, de alguna manera, el “below” pueniausa primera tendencia hacia la

comunicacion menos publicitaria.

A pesar de que en estos dias la inversion publlecien estos medios es superior a la
realizada en los medios convencionales, no suelearalizados por los expertos, esto
es debido a la dificultad existente a la hora ddinsis audiencias y sus resultados, por
este motivo, en esta parte Unicamente se van aion@an@onencias de algunos autores
y, posteriormente se les hara un estudio complet@su$ caracteristicas, ventajas y

desventajas.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, dentro de este gruperscuentran los siguient#sos

de medios de comunicacion

* Faxes

e Carritos de compras con video en las tiendas coatesc

» Protectores de pantallas de computadoras

e Discos compactos

» Kioscos interactivos en tiendas departamentales

* Anuncios que pasan antes de las peliculas en hes ¢i en los video casetes

rentados

Ademas, segun los mencionados autores, casi caalgosa puede convertirse en un
vehiculo para exhibir publicidad. Por ejemplo, &svadores (ascensores) incluiran o
ya incluyen pantallas para exhibir noticias, infamdn y publicidad para captar la
atencion de trabajadores de altos ingresos endmslgs edificios de oficinas, de aqui se

puede incluir los siguientes tipos de medios:

* PLV, merchandising, sefializacion y rotulos



* Buzoneof/folletos
* Anuarios, guias y directorios
» Patrocinio deportivo
» Patrocinio, mecenazgo y marketing social y RSC
+ Regalos publicitario$
Para nuestro estudio, segun la investigacion adize ha clasificado los medios BTL

acorde al siguiente cuadro:

Medio Exterior

Publicidad Directa

Telemarketing

Publicidad en el Punto de Venta No masivos y personales:

“medios no convencionales” u

Promocion de ventas “ I
otros medios

Eventos, Ferias y exposiciones

— — (bellow de line)
Patrocinio y esponsorizacidn de eventos

Las relaciones publicas

e-Marketing o Marketing on line

Tabla 2.MEDIOS NO CONVENCIONALES

2.4 CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS ALTERNATIVOS DE

COMUNICACION

2.4.1 EL MARKETING DIRECTO Y LOS MEDIOS ALTERNATIVOS

El Marketing Directo es un conjunto de técnicadizatilas para comunicar mensajes
directamente a un segmento de mercado preseledoiasratégicamente en directa
concordancia con el producto a promoverse, coninalidad de producir en los

receptores su accion inmediata y posteriormentstificable.

1 ARCE, M., Nueva Era Publicitaria: Medios Alternatittp:// www.miespacio.org/cont/gi/era.htm.

2008-12-12



El marketing directo es un sistema interactivo que utiliza uno o masliosede

comunicacion para obtener una respuesta medihle eadblico objetivo.

En resumen se define corfitoda actividad de comunicacion que tiene como dbet

principal crear y explotar una relacion directa em una empresa y sus clientes y
prospectos tratdndoles como individudoe “Sistema interactivo de marketing que
utiliza uno o mas medios de publicidad con objete donseguir una respuesta

medible y/o una transaccién comercial en un punteterminado”*?

Dentro del area de la comunicacion integral, eioéotel marketing directo radica tanto a
nivel cualitativo como cuantitativg principalmente en la posibilidad de segmentar el
mercado en compartimentos con targets bien deBnyden poder evaluar los resultados
de forma directa y medible. Ademas con la llegadalmternet, ha iniciado una

verdadera revolucion, ya que se suele utilizasteategia del one to one.

Hoy, el Marketing Directo utiliza medios publicitas de respuesta directa para
conseguir la venta y/u obtener informacion de ¢iisrcuyo nombre y caracteristicas se
recogen en una base de datos que se utiliza patiaw@r con la relacién establecida y

enriquecerla.

El Marketing Directo contempla diversos medios ctuimentos con diversas
modalidades de uso y aplicacion: mailing, encatiagpneo, venta directa, publicidad
de respuesta directa (a la que incorpora un sodertespuesta: un nimero de teléfono

0 un cupon con franqueo en destino, telemarketétg),

12 EUROPEAN DIRECT MARKETING ASSOCIATION (AsociacidBuropea de Marketing Directo).

http://www.fedma.org/. 2008-12-18



Tabla 3.FORMAS DEL MARKETING DIRECTO

FORMAS DEL MARKETING DIRECTO

Venta puerta a puerta
Reuniones en domicilios privados (por ejemplo: Tupperware contariners)
Telemarketing o Venta por teléfono

Venta en comercios minoristas propios

Televenta o venta por television

Correo Electronico o venta por ordenador: Sistemas de comunicacion interactiva que utiliza la red
Internet, Ibertex u otra.

Publicidad en respuesta directa: El producto o servicio se promueven a través de la publicidad, dando
al cliente la oportunidad de responder de modo directo al fabricante.

Venta por correspondencia: Utiliza el servicio de correos como medio de distribucién del producto.

Envio de catalogos, revistas, etc: El contacto no es frente a frente, sino que toda la interaccidn se
desarrolla por correo (buzoneo)

Venta automatica: Uso de maquinas expendedoras.

Venta ambulante: Ya sea en mercadillos, de forma aislada o incluso la venta en los semaforos.

El marketing directo como forma de marketing.

El marketing directo es una forma de hacer margeporque desarrolla todas las
dimensiones que el concepto de marketing tieneo8sidera que el marketing es un
sistema depensamientoy un sistema de accidbn que posee tres dimensiones

fundamentales: (Lambin, 1993)

* Dimension Ideoldgica. (Sistema de pensamiento de Marketing). Refleja la
funcién del marketing como conjunto de ideas que dirigeradtividad de la
empresa hacia la satisfaccion de las necesidadiesgos de los individuos y
organizaciones mediante la creacién y el intercambluntario y competitivo
de bienes y servicios generadores de utilidadese&immen se puede establecer
que la orientacion filosofica del marketing directwresponde con lo que se ha
venido a llamaMarketing de RelacionesEntendido como "el proceso social y
directivo de establecer y cultivar relaciones cos tlientes, creando vinculos

con beneficios para cada una de las partes, inuioyea vendedores,



prescriptores, distribuidores y cada uno de loslio¢utores fundamentales para
el mantenimiento de la relacion (Allet, 1994; 35)"

Dimension Analitica. (Marketing Estratégico) Es la parte del marketiuge
permite obtener informacién elaborada y complejdadecalidad a través de
distintas técnicas estadisticas, facilitando aMaresa la elaboracion de ofertas
ajustadas a las necesidades y deseosndetadoy consiguiendo adaptar la
organizacién a los cambios en el entorno, explataud potencialidades.

Toda esta informacion, permitird desarrollar lasa¢sgias, a corto, medio y
largo plazo, queposibilitan una mayor fidelidadde los clientes y un mayor
conocimiento sobre las posibles vias de crecimidatta actividad comercial de
la empresa.

Dimension de Accion. (Marketing Operacional). La cual refleja que el
marketing es ursistema de accidmue aporta a la empresa una serie de
variablesherramientas para actuar en el mercado y lograr los objetivos
perseguidos. Fundamentalmente estas herramientasasofamosas 4P’s de
(Producto, precio, distribucion y promocion-comaaion). McCarthy (1974).

A través de esta serie de variables la empresaepetborar su mix de
marketing directo y actuar en el mercado. La acg@n medio de estos
elementos va a posibilitar la relacion directa tergictiva de tal forma que sea

previsible y cuantificable en términos de retoredalinversion



— | DIMENSION IDEOLOGICA }_I

DIMENSION ANALITIC A Estrategia DIMENSION DE ACCION
MWarketing estratégicd) *— (Marketing oper acional)
Sistemas de informacidn * Producto * Tisteibicidn
de marketing * Precio * Comunicacion
MERCADOR
o 3EGLENTOS
ALY E 2
Figura 1. DIMENSIONES DEL CONCEPTO DE MARKETING

Fuente: Elaboracion propia a partir de Lambin (1993), p{l0.

Por ello se puede afirmar que el marketing direptesenta tres dimension:

IdeoldgicaAnalitica y Operacional. (Ver figura .

_‘ DIMENSION IDEOLOGICA }_

- - - Estrategia P T
DIMENSION ANALITICA - DIMENSION OPERACIONAL
(Marketing estratégico) - (Marketing operacional)
f OBJETIVOS ‘

BASES DE DATOS DE MARKETING

b ) 4

| | - La oferta
- - El timing
o - Las listas
- Log medios
; - La creatividad
? - Bl fulfillment
F LS - El servicio al cliente
Figura 2. DIMENSIONES DEL MARKETING DIRECTO

Fuente: Elaboracion propia a partir de Lambin (1993), p{l0.



2.4.1.1 El conocimiento del individuo como cliente

En contraposicion con el marketing de masas, eketiag directo permite el contacto
de la empresa con los individuos, humanizando é&ciones comerciales cdrato
humano y personalizadacomo valor agregado. En éstos condicionantexrgra es,
supuestamente, mas racional que en el caso detssirnidores, pero aun asi se ve
fuertemente condicionada por los intereses, matwas y juicios personales de

aquellos que deciden la adquisicion de un biemacse (Reyes, 1993; Cap.6).

Por ello el marketing directo debe estar orientad® identificacion y conocimiento de

los individuos, aunque éstpsrtenezcan a una organizacion cliente.
2.4.1.2 Caracteristicas del Marketing Directo

El marketing directo difiere de los métodos haldsiale publicidad en que no utiliza
un medio de comunicacion intermedio o se expongiélico, como por ejemplo, en el
punto de venta. Por el contrario, se envia direetaenal consumidor. Para su propoésito

requiere de una base de datos, la cual ha dehidizgerada convenientemente.

A través de mudltiples instrumentos, podemos llealamensaje personalizado a cada
cliente y establecer una via directa, agil y efideazcomunicacién empresa-mercado,
con un coste muy reducido, comparativamente hablandn las otras vias, pero
especialmente ventajoso por cuanto elimina inteni@as en la comunicacion ya que es
persona a persona. Las actuaciones de marketiagtalipermiten conocer con gran

precision la opinion de los clientes.

La mayoria de los jovenes muestran sus preferermdasios nuevos medios de
comunicacion interactivos, en contra de su faltnterés por los medios tradicionales.

Estas nuevas formas de comunicacién, en la queswhrio espectador participa



directamente, fomenta la utilizacion de técnicas rdarketing directo mediante

llamadas, juegos, concursodacilitando al maximo la adquisicion de producios

servicios, con solo poner una X o hacer un clickelelugar adecuado. Y todo ello con

mensajes totalmente individualizados, ofreciendméima actualidad y controlando

las reacciones de nuestros consumidores con gearsidin.

Caracteristicas y Ventajas:

Las caracteristicas y ventajaslel marketing directo frente a los sistemas tiadales

de promocion y venta son:

Es medible.Sus resultados y su eficacia se pueden medir. jauesta que se
obtiene de forma directa e inmediata permite estaiblresultados cuantitativos
y evaluar la rentabilidad de la accién.

Es personalizable. Puede ser «confidencial». Facilita la toma detaxio de
forma directa e inmediata con nuestro target, esigpermite conocer diferentes
informaciones sobre nuestro publico objetivo a dsade las bases de datos,
identificAndolo en términos de perfil individualireciéndonos, por tanto, una
gran personalizacion. Esto hace que se dirija Gmecde al publico que desea ir
frente a los demas sistemas, que utilizan medicsvog Internet nos permitira
llegar al objetivo ultimo del marketing, llegaraae to one.

Comunicacion interpersonal. Supone una comunicacion personal no
interferida por ningun otro mensaje publicitario.

Ayuda a crear bases de datos.Independientemente de que en un momento
determinado se compren, las empresas han de teicdear sus propias bases de

datos, es la asignatura pendiente de las compafias.



* Lleva la «tienda» a casa. Modificando el papel y las caracteristicas de la
distribucion. En lugar de atraer al cliente haaatienda, le acercamos todo
aquello que necesita a su hogar, sin necesidad aerse ni desplazarse,
permitiéndole adquirir productos, servicios, realizegocios, B2C, B2B...

» Fidelizacion de clientes.Al establecerse una comunicacion interactiva don e
cliente, se llega a conocerle mas profundamenteub nos permitira poder
ofertarle aquello que realmente satisfaga sus meckss, crear uneartera de
clientes fielesEl marketing de relaciones tiene aqui su maxinppegnte.

* Es interactivo. Comunica de forma directa el mensaje a su puldigetivo,
obteniendo de él una respuesta inmediata y pudémdseponder de la misma
forma, e-mail marketing.

* Posibilidad de evaluar las estrategias comercialedas respuestas que se
obtengan nos permitiran analizar los resultadasn@edeterminada campafa.

e Es un método rapido y econémicade llegar al consumidor.

» Es efectivo. Tedricamente, se dirige directamente a los palscclientes de
un producto o servicio por lo qui efectividad es mayor que otros medios
masivos

* Localizacidon de la accionpermite una accion concentrada en un mercado o
clientela especifica.

* Pocos problemas en relacion al formatdSe admiten todas las formas y estilos,
adaptados a los medios, pudiéndose dar riendaasaella creatividad y
originalidad.

Las desventajas del marketing directo son:

* A pesar de todo, la ausencia de bases de datbssfiabctualizadas.



» Falta de seriedad profesional entre algunas engpdetaector.

* Proliferacion de envios, con el consiguiente «efagsmbral» por parte de
nuestro target, llegando a un nivel de saturacida lppce ineficiente nuestra
oferta comercial. EI masivo envio de mailings Jlizeaion de catalogos, choca
frontalmente con la creciente cultura ecologica.

* Aumento de costes por utilizacion de los servidesmpresion, correo y lineas
telefénicas, las tarifas planas en Internet comgr@msestos encarecimientos.

» La deficiente infraestructura tecnolégica hace gaeesté por detras de las
necesidades del mercado.

» La falta de seguridad en la prestacion y captad®rdatos por determinadas
empresas.

La mayor parte del marketing directo es realizaologompafiias cuya Unica funcion es
disefiar y ejecutar este tipo de publicidad. Generate, utilizan bases de datos de
consumidores y muy a menudo manejan criterios nafigtEeados para incluirlos o

eliminarlos de sus listas da marketing.
2.4.1.3 Objetivos del Marketing Directo.

El marketing directo tiene dos objetiv@anar clientes y fomentar la fidelidad de los
mismos. El objetivo de la fidelidad de los clientes puedéar dirigido a que repitan la
compra 0 a mantener la adquisicibn permanente deproducto. También las
organizaciones cuyo objetivo primordial no es lataede productos, desarrollan el
marketing directo: para ganar socios, patrocinadgneara la informacién y formacion
de opinion. Emarketing directo, ademas de ser parte de la mezcla promocionbh se
convertido en una parte integral del programa aeuticaciones, para dar satisfaccion

a los siguientesbjetivos alcanzables mediante el Marketing Directo



Crear nuevos canales de distribucionUn teléfono, un cupdén o una Terminal
devuelven la respuesta al instante.

Reducir dependencia de distribuidores y mayoristas.Sirva como ejemplo el
campo de los seguros, en el cual se ha desculléegosibilidad de evitar o
complementar las redes convencionales de agentesnplementarlas con un
programa paralelo.

Cualificar el producto frente a la competencia. Con servicios instantaneos
gue afiaden valor, por ejemplo, créditos de peqoediatia por teléfono y en un
tiempo reducido.

Conocer las necesidades de los cliente€lasificar a compradores segun su
comportamiento, necesidades y aspiraciones. Imchweriguar qué necesitara
mafana, todo ello mediante datos personales deidaods que se identifican
voluntariamente por estar interesados en los ptodupie se les ofrece.

Crear una relacion de confianza con los clientes.Servirles lo que ellos
demandan, respondiendo a sus expectativas, a lagwezinformarles de
cualquier nueva oferta que les pueda interesdrdgaler).

Pasar de comprador a cliente, y de cliente a amigoEllo implicara que se

confirme la fidelidad y la confianza del cliente.
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Telemarketing <«
Visita personal <«
Figura 3. MARKETING DIRECTO.
Fuente: PEREZ DEL CAMPO Enrique, “La comunicacion fueraloe medios”, Madrid:ESIC,2002

Pp. 23.

2.4.1.4 Utilidades del marketing directo

La diversificacion y al empleo de nuevas tecnasgiue, en principio, tienen un
objetivo y utilidad diferentes, son herramientasaéggicas dentro del marketing cuyas
utilidades van creciendo dia a dia. Entre las mas extendidasoro mayores

posibilidades encontramos:

Como medio para mejorar las relaciones con nueslierges:

* Informacién de cuantas novedades técnico-comesciate produzcan en la
empresa.

* Creacion de los call-centers.

* Mantenimiento de una via de comunicacion directaet@liente.

* Permite tener el fichero totalmente actualizado.



 Suple a veces ciertas gestiones de los comercialas, el consiguiente
abaratamiento de costes.

e Supone mantener vivo un fichero de clientes queeatizan compras en un
determinado periodo de tiempo.

» Creacion de contactos Utiles para la fuerza deagent

» Preparacion de la gestion comercial de nuestraduge ventas mediante envios
promocionales.

» Posibilidad de realizar encuestas y estudios deader

A través de las encuestas telefénicas, se consigspuestas inmediatas sobre la

opinién del mercado respecto a un tema concreto.

e Como canal de distribucion:
La venta por catalogo, que poco se ha consolidadéceador, estd dando paso al
e-commerce,que a pesar de sus fracasos, esta destinado eiganemportante

porcentaje en las transacciones comerciales:

» Como medio de informacion, captacion e incitacibmayor consumo:

* Manifiesta de forma directa, grafica y agresivaldeseficios del producto.

* Llega a zonas geograficas dificiles de accedetrddarma.

* Puede realizar ofertas promocionales directas gopatizadas a clientes que
sean merecedores de las mismas.

e A pesar de no consumir de inmediato, se consigioezer la imagen de grupo
de la marca y empresa.

« Como medio de captacion de nuevos clientes y mescad

e Se puede tener acceso a mercados y clientes guerrda tradicional, nos

serian costosos y, a veces, dificiles de conseguir.



» Fideliza nuestra cartera de clientes y nuestrotopuie venta.

» Crea nuevos canales de distribucion y ventas.

» Cubre zonas geograficas que no resultarian restablevendedores.

e Llega a mercados muy segmentados.

» Sensibilizacion social:

* El marketing politico ha encontrado, via mailingawde las mejores formas de
legar y explicar al pueblo sus programas de forirec.

e Como variante del punto anterior, podemos incluwiantas comunicaciones

realizan las empresas con sus clientes, sin niagiimo de lucro.
2.4.1.5 Marketing Directo Integrado.

Por la potenciacion del resultado que implica, \@erdo de la inclinacion de las
distintas personas a fijarse y responder a estsmliintos, la tendencia es hacia el uso
simultdneo de multiples vehiculos de comunicacitegrados en una misma campafha
de Marketing Directo, lo que se ha denominado cdfaoketing de Comunicacion
Integrado (Schultz), Maximarketing (Rapp & Collins), yMarketing Directo Integrado

(Roman§® siendo esta Ultima la mas generalizada y de autar se cita:

13 KOTLER,P, y otros. Introduccién al Marketirgf. ed. Madrid: Prentice Hall, 1999. P. 460.
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Figura 4. MARKETING DIRECTO INTEGRADO.
Fuente: PEREZ DEL CAMPO Enrique, “La comunicacion fueralae medios”, Madrid: ESIC, 2002.
P. 24, 2002.

= Anuncio pagado Corre ) Visita del c . .
Campaiia |$ para generar una $ orreo |$ Telemarketing $ vendedor $ omunicaciones

respuesta directo cara a cara posteriores

Figura 5. Ejemplo de Marketing Directo Integrado

La idea subyacente es la de seleccionar los mgdiasadecuada programacion (Figura
5) en el transcurso de la campafa, con el objetgelerar un mayor indice de
respuestas o numero de contactos Utiles o incremeet ventas, que compense
claramente los costes marginales en que se haydopodurrir, de haber utilizado un

Unico medio.

Al proposito de generar mejores resultados, se anepcasiones, la necesidad de

combinar instrumentos en una campafia para satisfarstaculos que un Unico



instrumento, por si s6lo, no resuelve. Ejemplo:leesnecesidad de de recurrir a
publicidad de respuesta directa, ante la careneifisths de pistas (publico objetivo,
debidamente identificado y cualificado) o recudirTelemarketing para cualificar las
pistas que deben ser atendidas mediante contaesenmial o cuando se requiere
recabar informacion sobre la apariencia fisica ld@ #producto, logotipo, envase,
etiqueta, etc.) o se requiere tangibilizar el pobduo servicio que se ofrece, la

publicidad directa puede ser la solucién que egimrcaso resolveria el teléfono.
2.4.1.6 Las herramientas del marketing directo
Los instrumentos funcionales del marketing direstio las bases de datos y las listas.

Las bases de datos son herramientas informatiepeammiten explotar los datos de los
clientes actuales y/o potenciales de la empress, pgomiten la explotacion de la
informacion que tengamos para obtener el maximefizo y rentabilidad, ofreciendo

al consumidor aquellos productos o servicios ge@n sle su interés.

El éxito de una actividad de marketing directo estda calidad y fiabilidad de la base

de datos, los datos que se recogen se clasificarstipos:

» Datos de clasificacién o tipoldgicosdefinen al cliente, esto es, identificacion,
localizacion, sociodemogréficos, socioeconémicos, rofgsionales,
psicograficos...

« Datos de consumo:se refieren a la compra y uso de los productodade
empresa, condiciones, cantidad, lugar, situaciateesompra, precio pagado,

reincidencia...



Datos de la historia promocional:son acciones comerciales y promocionales
gue la empresa haya realizado con sus clientege$miestas obtenidas, los
métodos de seguimiento utilizados.

Los objetivos fundamentalesgue se persiguen con la utilizacién de una base de
datos son:

Conocer cada uno de los componentes con la maghmuglidad y perfeccion

posible, identificando segmentos homogéneos deetta globalidad.

Sacar la maxima rentabilidad y la mayor explotadérios mismos en funcién

de sus necesidades, desarrollando las diversaseggtis globales de marketing
gue mejor se adecuen a cada segmento.

Obtener los resultados conseguidos de todas leteggds que hayamos llevado

a cabo, analizandolos y sacando conclusiones@cts

Para gestionar la base de datgses necesario llevar a cabo tres actividades

fundamentales:

Creacion de la base de datogara lo cual es necesario saber qué se necesita
para mantener un dialogo légico y operativo corcl@Entes.

Mantenimiento de la base de datosrequiere una continua revision de los
datos contenidos en la misma, de tal forma queirgdimos datos duplicados,
establezcamos sistemas de busqueda, determinemuasfde actualizacion de
datos...

Explotacion de la base de datosrequiere un manejo sistematico de datos
respecto a la determinacion de los modos de usonlmmentos, las personas
autorizadas..., transformando en operativa todanfrmacion de la que se

dispone.



Las listas o ficheros de correo son un documento que contiene los n@anbre
direcciones y datos de interés de determinadosuotddsres (individuos o
empresas) que responden a un perfil concreto opggeen caracteristicas
comunes y que forman parte de una base de datos.

Pueden utilizarsdos tiposdiferentes:

Listas internas: son propias de la empresa de las que se corageeaeccion
cual es su estado, su contenido y su grado deliaattidn, por lo que se
convierten en las mas fiables para la compainiia.

Listas externas: son ajenas a la empresa y pueden ser de clieptedras
empresas 0 procedentes de anuarios, listas de noentde asociaciones,
colegios profesionales...

Los especialistas en la busqueda de estas listadyrbker, se encargan de
ofrecer, para una determinada accion de markelilistado mas apropiado, son
una pieza clave para la obtencion y manejo de ie&iamacion. Para qu&a
utilizacion de estas listas sea rentablpara la empresa son necesarios los

siguientegequisitos.

Que estén actualizadas en sus datos maximo aisomeses.

Que correspondan al target previamente definidta énvestigacion comercial,
ofreciéndonos los parametros necesarios para thaesggcion.

Que sean lo suficientemente representativas gecamnante.

Que dispongan de suficiente universo para su ea@tot futura.

Que podamos conocer con exactitud el origen ded#étes y el tratamiento
informatico que se les ha dado, asi como el estada informacion.

Lista de Clientes



Individuos con nombre y apellidos

Empresas con su denominacion completa

Direccion

Mas teléfono, fax, e-mail,...

Caracteristicas de los individuos

Edad

Estado

Profesion...

Caracteristicas de las Empresas

A qué se dedican

Gama de productos

NUmero de empleados...

Naturaleza de las compras

Fecha de pedidos

Productos seleccionados

Ritmo de pedidos

Importe de los pedidos

Modalidad de su pedido: por escrito, por cuponescppones/fax/e-mail
Como conseguir direcciones

Fuentes internas:

Los que se dirigen a la Empresa por cualquier raotiv
Los que contestan a los cupones.

Direcciones de amigos de nuestros Clientes ap@rtada €stos.

Por Representantes, Delegados y Concesionarios.



En las Ferias, Conferencias, Exhibiciones, etc

Concursos.

Promociones.

Fuentes externas:

Informacion publica: Guias telefonicas, Institutadibnal de Estadistica, Guias

profesionales, Catalogos de Ferias, etc.

2.4.1.7 Los medios del marketing directo

Los medios utilizados para el marketing directo smthos y totalmente diferentes, en

principio quedan enclavados de la siguiente forma:

Medios propios: En general los mas utilizados son el buzoneo, imgay
telemarketing, buzoneo, venta por catalogo y effagl cuya ventaja es poder
elegir la fecha o el momento en el que se requjaesse produzca el impacto,
pudiendo hacerlo coincidir con otras acciones deaketiag, tales como
lanzamientos de nuevos productos o lineas, promesjatc. En general, tienen
una gran rapidez de respuesta si ésta se produce.

Correo Directo. Su calificativo lo explica, utilizado para enviar
espontaneamente un mensaje plasmado en piezaagadftonsumidor actual y
potencial.

Orden por Correo. los productos son enviados directamente al consarmid
obviando al intermediario clasico. La remisién priegptarse via correo o
mensajeria.

Telemarketing. forma planeada de utilizar el teléfono para alaambjetivos

comerciales especificos.



* Respuesta directaEs publicidad especializada que mediante una smacion
el cliente solicita prospectos, acciones de conipfarmacion a la cual siempre
existe una forma de responder. Denominada y ad&acmmo campafa de
captacion de clientes.

* Medios publicitarios: entre los que se encuentran los medios clasicos de
comunicacion de masas como prensa, revistas, rddleyision, cine y
publicidad exterior en programas con un target oangcreto.

* Medios en el punto de venta (PLY entre los que podemos enumerar los
colgantes, el take-one y los dispensadores.

* Medios electronicos: se destacan el correo electronico e Internet con
posibilidades dificiles de cuantificar. Utilizamsltécnicas de marketing directo,
por la facilidad para llegar al one to one; a Imodidad del usuario, al no tener
que rellenar ningdn «cupdn respuesta» ni enviastocprreo; por el impacto,
por su cobertura y credibilidad; por la rapidezmediatez de la exposicion,
puede contar en segundos toda la historia del ptodatraer la atencion del
consumidor e inducirle a la compra; por la rapidezla respuesta, ya que el
disefio del anuncio puede producir una respuestadiata; no se necesita ni

direccion ni teléfono; y, no se paga con tarjet@dito.
2.4.1.8 Casos en los cuales se puede usar el Marketing Qite:

» Conseguir la prueba del producto

e Lanzamiento de productos nuevos

* Relanzamiento de productos

« Contrarrestar con anticipacion a la competencia

» Obtener relaciéon de prospectos



* Sondeos de expectativas
» Mediciones de grados de satisfaccion
* Incrementar la cartera de clientes

« Opiniones pos compra
2.4.2 PUBLICIDAD DIRECTA

La publicidad directa, como medio no convencionatomo soporte basico del
marketing directo, tiende a establecer relacionesctds y estables con el publico

objetivo.

Supone el envio controlado de mensajes a un grepecHico de personas, través del
correo, la entrega a domicilidozoned o la exposicion en mostradores de los
establecimientos para que los individuos la recg@arsonalmentep(blicidad en el

punto de venta PVJL
2.4.2.1 Caracteristicas

» Selectividad geografica y demografica. mediante el envio o entrega de los
mensajes publicitarios, se selecciona a las pessgua viven en una localidad
determinada o que rednen unas caracteristicasifispec

» Flexibilidad. Las empresas y entidades remitentes pueden contoolas los
aspectos, relacionados con la publicidad que quidracer llegar a los
destinatarios, sin grandes restricciones de esyatgatiempo de comunicacion.

* Permanencia. Este medio permite la posibilidad de que el dettn@mguarde
la publicidad recibida para que con posterioridaéda ser leida de nuevo o

analizada.



» Coste bajo. esta integrado por el precio del franqueo y @ tp carta que se
envie. El correo directo es idéneo para enviablipidad a un nimero no muy
elevado de personas, ya que el coste del mismabastante reducido. En el
caso del correo directo se requiere un censo ddtatiue contenga los nombres
y direcciones de los remitentes de la publicid&gto requiere que el censo sea
continuamente actualizado, lo que incremente eteca®l medio para el
anunciante.

El buzoneo, suele ser mas econémico que el magmg@jue no hay que pagar
franqueo y bases de datos. Sin embargo, tieme@hveniente de la necesidad

de inspeccidén del trabajo de campo.

 Impacto. Al llegar a un destinatario concreto, se puede @guis un gran

impacto sobre el mismo, que dependera de la peesénty claridad del
mensaje publicitario, asi como de la cantidad deigidad que la persona reciba
mediante este medio.

Este tipo de publicidad sera utilizada como priakipor aquellas empresas que por lo

general no disponen de otras formas de anunciagse oo tienen unamplia difusion.

Su efectividad vendra determinada por el contagtech que se establezca con los

individuos considerados como consumidores potaxialel producto o servicio

anunciado. Por lo tanto, los textos deben serctadas cuidadosamente, recayendo

toda la responsabilidad sobre la empresa que ssineinia informacion a los

destinatarios.

Uno de los grandes usos de la Publicidad Directaregl Marketing de relacion
directa, que tiene como objetivo principal estimulas lastae al detalle estableciendo

un contacto directo con los clientes potencialesusncasas.



2.4.2.2 Formas de Publicidad Directa.

Las principales formas que adopta la publicidadadé son:

La carta. Es uno de los soportes mas utilizados y su eficadia hora de
exponer su objetivo de comunicacién, ser4 mayontoudas personalizada sea
la carta.

Catélogos. Se componen de un namero variable de hojas adgapen forma
de revistas y normalmente impresas a color.

Folleto. Suele formarse con una hoja o doble hoja de papel distribuye a
travées de los mostradores de algunos estableciwsiergor ejemplo: las
farmacias, o del buzoneo.

DesplegablesFormado por una hoja de gran tamafo doblada dertah que

al desplegarse permite ver en su interior el cottetiel mensaje.

2.4.2.3 Diferencias basicas respecto de la publicidad endonedios

Se dirige a individuos y no a la masa.

Busca respuestas inmediatas, no dilatadas emgldie

Se realiza en series continuas de comunicaciones.

El limite del presupuesto suele estar en el cosd@&mo asumible para la
obtencion de un nuevo cliente, no resultado operaleterminado en base a una
cantidad fija.

Los resultados son inmediatamente cuantificables.

Desde la perspectiva del Marketing Directo, las oney diferencias de la
Publicidad Directa, respecto de los medios maso®sublicidad, se puede

sintetizar en el siguiente cuadro:



Tabla 4. DIFERENCIA ENTRE PUBLICIDAD DIRECTA Y PUBLICIDAD

EN LOS MEDIOS

MEDIO TIEMPO DE FACTOR DE CALIDAD DE CAPACIDAD DE
RESPUESTA COSTE RESPUESTA SEGMENTACION
Un 40% aprox. De El mejor medio para
la respuesta . . enfocar con
. . Medio mds caro .
. . inmediata total Generalmente precisiéon
Publicidad en coste por .
. llega en las dos . , superior a otros Segmentable por
directa . millar después del .
primeras semanas , medios. producto, valory
teléfono
y el 90% al cabo fecha de compra,
de seis. sexo y demografia.
Un 60% aprox. De
la respuesta Mucho mas
. . Menor que el . -
inmediata total ha | barato que el . . Sigue a la publicidad
. . . . direct mail, pero . L,
Revistas de llegar al final direct mail. Los . directa en precision
. , superior a los
del messi la costes varian de . de enfoque.
. . restantes medios.
revista es una revista a otra.
mensual.
La pagina suele Los encartes
ser el medio mas aseguran la
Puede esperarse .
barato, los calidad; los
un 80% del total .
- suplementos son suplementos y las | Sélo para el
Periddicos en las dos . . .
. de bajo coste paginas tienen un | mercado de masas.
primeras . . .
relativo; los coste mas bajo
semanas. g
encartes cuestan pero también
mas. menor respuesta.
El alto coste de La respuesta
Hay respuesta por . -
p . los espacios puede tener Basicamente a las
teléfono el mismo . . .
, . obligaala mayor calidad mujeresy a los
. diay el siguiente e . o .
Television utilizacion de mediante correo nifos. La TV digital
del spot; por . . )
espacios emitidos | que por teléfono, | por cable puede
coreo tarda hasta . .
, en franjas de pero la TV gana facilitar segmentar.
tres dias. L .
menor audiencia. | en calidad.
Sélo se usa en
teléfono; es El coste varia
. posible la . . Alta calidad pero Puede sementarse
Radio segun la emisora

respuesta hasta el
dia siguiente de la
cuia radial.

y su audiencia.

poca respuesta.

por programas.

En el interés de la organizacion de comunicar threente con clientes objetivo con el

fin de genera una respuesta o una compra, utdizablicidad directa como un medio




entre otros. Respecto de fasmas que utiliza el Marketing Directo, la necesidad y

dependencia de Publicidad Directa es la siguinte:

Tabla 5. RELACION MARKETING DIRECTO Y PUBLICIDAD DIRECTA

FORMAS DEL MARKETING DIRECTO IMPORTANCIA DE LA P.DIRECTA

Venta puerta a puerta. Complementaria

Reuniones en domicilios privados (Tupperware

. Complementaria
Contariners) P

Telemarketing o venta por teléfono Complementaria
Venta en comercios minoristas propios. Complementaria
Televenta o venta por television Complementaria

Videotex o venta por ordenador. Sistema de

s . - Complementaria
comunicacion interactiva que utiliza la red.

Publicidad de respuesta directa. El producto o
servicio se promueven a través de publicidad,
dando al cliente la oportunidad de responder de
modo directo al fabricante.

Complementaria o basica

Venta por correspondencia. Utiliza el servicio de

. o Basica
correos como medio de distribucién del producto.

Envio de catalogos, revistas, etc. El contacto no es
frente a frente, sino que toda la interaccién se Basica
desarrolla por correo.

Venta automatica. Uso de maquinas

Innecesaria
expendedoras.

Venta ambulante. Ya sea en mercadillos, de

. . , Innecesaria
forma aislada e incluso la venta en los semaforos.

2.4.3 E-MAIL MARKETING Y EL MAILING

El Internet se esta convirtiendo es una poderesainienta de marketing, de la cual
aun desconocemos todo su potencial, y que, aderstisprovocando la aparicién de
conceptos como comercio electrénico, marketingraté/o, marketing viralbanneg

click through.., entre todos ellos hay uno que empieza a desteamail marketing.

1 PEREZ DEL CAMPO, E. La comunicacion fuera de lasdins, Madrid: ESIC, 2002. Pp. 31 -34,



Internet y telefonia movil, como nuevos medios dmenicacion y sus caracteristicas,
posibilitan una nueva dimension en la interacciaprescindible para la realizacion de

intercambios, siendo este el objeto especial dekatiag.

Para el marketing se abre una serie de posibilddadéresantes, que le acercan a su
ideal de precision: organizacion y gestion delrgambio uno a uno de forma masiva,
ya sea en la relacién entre organizaciones (B2BinBgss to Business); en las de estas
con los clientes (B2C Business to Consumer) eusu;l entre consumidores (C2C),
pudiendo adecuar individualmente el producto, eécior la comunicacion, la
distribucion y los servicios, como medio de incratae el valor de intercambio, la
satisfaccion y con todo, la prolongacion, expangiaresarrollo de las relaciones con

sus publicos.

Los nuevos medios aportan una comunicacion masdigidualizada, interactiva y de
bajo coste relativo, una comunicacion personadizadla para que desatendida
(automatizada) y de horario interrumpido, sin lanibnes fronterizas y las idioméaticas,

muy faciles de superar.

Por la potencia de dichos medios, se desarrolldmer=®s, estructuras, planes y
acciones y decisiones especificas, que agrupanjoseb@ambito de lo denominado

indistintamente marketing electroniceharketing o interactivo ¢nline marketing.

En mundo cibernético, el simil del correo/buzonebrmdundo fisico, lo ocupa el e-mail
pero aqui, es requisito conocer, en todos los césdieccion del destinatario y lo que
diferenciamos es el destinatario sorprendido orguéa solicitado previamente dicho
mail (equivaldria al buzoneo y mucho deiailing personal del entorno fisico

convencional), del que si ha expresado su aut@dizag recibirlo o incluso, lo ha



solicitado (equivaldria a suscripciones a publicaes escritas en el mundo

convencional).

E-mail Marketing, es el uso del correo electrénico con propésitgarazacionales, ya
sea como instrumento principal o complementariot@ios los ambitos de de la
comunicacion de la organizacién con sus diverstiqms: publicidad o comunicacion
masiva; promocion o comunicacion persuasiva; retes publicas o comunicacion
institucional y/o accion de la fuerza de ventagrspnal de contacto o comunicacion

personaf”®

El e-mail, por tanto, pasa por ser un instrumergdamenteagresivo en privacidad
costes(de imagen) yiesgos,lo que, sin embargo, lejos de invadirlo como unsento
promocional, condiciona su utilizacion y su gestipero no su eficacia. Es un
instrumento de comunicacién en vias de masificaciole da pié a un marketing mas
centrado en los objetivos organizacionales de palzacion y focalizacion de los
esfuerzos, como principio necesario progresivamacéptado, para la optimizacion de

los recursos.

Mientras el marketing desarrollado a través de redios tradicionales o los no
electrénicos, mayoritariamente, se sustentan en agmaunicacion eminentemente
intrusiva, invade hogares a través de la radiotglvision, automoviles a través de la
radio, el paisaje a través de las vallas, mobiliarbano y otros; el e-mail marketing
eficaz, por el contrario se sustenta en el permisgio explicito, la solicitud previa y

explicita del envio o la suscripcion voluntariaxpeesa a una lista de enviagp( in

1 PEREZ DEL CAMPO, E. La comunicacion fuera de losliog, Madrid: ESIC, 2002. Pp. 35.



marketing, lo que despoja de un caracter invasor de lostémpersonales y sociales

del publico al que se dirige.
Sus objetivos son muy claros y determinantes:

* Respuestas inmediatas
* Respuestas evaluadas
* Respuestas medibles, ya sean positivas 0 negativas

Las cartas publicitarias para la Venta Directadagnayores éxitos si tienen armonia:

e Con el perfil de la Empresa
* Con laimagen del Producto
* Con el tono de voz promocional
El redactor debera imaginarse como son los deatinat qué saben del tema, cuéles su

actitud hacia el Mailing, etc.
2.4.3.1 Caracteristicas.

El e-mail marketing es la utilizacion del correo electrénico con anioomercial y se

diferencia de otras herramientas de marketing iicashl» porque:

* Permite realizar unaferta personalizada y exclusivaa cada persona a través
de un medio inmediato, el e-mail.

* El costedel medio empleado, en este caso el correo ehectropara hacer
llegar la oferta eseducido. Esto significa que las compafias dejaran de estar
tan supeditadas a los presupuestos preocupandgggomid que quieren decir a
sus clientes o futuros clientes y cuando.

» Losresultadosse puedemedir casi inmediatamente como maximo dos dias.

Ademas, la capacidad de «testar» ofertas es chsitanya que se pueden



introducir elementos de medida personalizados, emddi gestionar las
campafias de una manera sencifia.

* Inmediatez: el envio, el acuse de recibo, y la respuesta piaedar minutos o
a lo sumo horas.

» Diversidad de formatos:junto con el formato de texto simple, admite foiona
html (color, negrita, etc.) ynultimedia(rich mail: mensaje en forma de video,
audio e imagenes animadas).

* Interactividad: permite el didlogo receptor-emisor, mediante laraccion a
través del simple clicado de enlackskE) sobre imagenes o textos asociados.

« Automaticidad: EI e-mail marketing permite encuentra dos apoyos
automatizados en tecnologias de procesamientandeadge natural (NLP), y en

los auto respondedores.
2.4.3.2 Tipologia del correo electronico.
Segun el formato.

» Texto. El menos atractivo, tiene la ventaja de podereddolcon independencia
del gestor del correo electronico.
Html. Mas llamativos y atractivos en una lectura o repdouzén. Permite
enfatizar textos, y facilitar la lectura. Lo impamte es vigilar el tiempo de
descarga, asi como los estandares de fuentes yeapielades.
Multimedia. (Flash o rich Medig. Explora y a la vez requiere usuarios con

grandes recursos en hardware, ancho de banda dei@ontamafio maximo de

®MUNIZ GONZALEZ R. E-Mail Marketing: un arma podemen la era digital, http://www.marketing-

xxi.com/e-mail-marketing--un-arma-poderosa-en-@aigital-131.htm. 2009-02-18



buzén de correo y software multimedia, capaces meuir sonido y
animacionesr{ch media).
A su favor, estos e-mail facilitan wfecto viral ya que los usuarios pueden

enviarlos a sus conocidos y amigos parar compzstirl

Segun su naturaleza.

Informativo. Persigue proveer informacion ya sea del propio @nugle temas
relacionados con los intereses comunes emisori@cambjeto de mantener la
relacion y explotarla via insercion de publicidadpgio o de terceros o mediante
operaciones directas de venta de productos y s&syipropios o de terceros
(venta cruzada oross selling

Persuasivo.Con el propdsito basico de convencer y venderneastferidos a
ofertas y promociones directas, buscando decisidae&ompra inmediata.
Recordatorio. Todo aquel cuyo propdésito principal es refrescarésencia del

producto o marca en la mente del destinatario.

Segun el nivel de permiso.

Correo no solicitado o Spam. Es aquel emitido sin la solicitud o el
consentimiento previo del receptor. Se vale d@mdi® bases de datos de
direcciones de correo electrénico, obtenidas sinociniento explicito del
destinatario.

El Unico caso factible de aplicacién del spam &8gos, ni costes de imagen, es
con aquellas direcciones de e-mail del tipo @enaptesn que se hacen
publicas a través de su publicacion en los webs,sitlando un explicito

consentimiento para su utilizacion comercial.



» Correo con permiso previo yopt in e-mail. Correo electronico que previa y
expresamente el destinatario acepté recibir abtegse en algun sitio. Desde el
punto de vista del marketing es importante confirlaaolicitud. Pueden sept
in sencillo o doblept in:

Opt in sencillo: Es el proceso de solicitud de informacion por mefdibcorreo
electrénico, el usuario envia los datos solicitaggoautomaticamente queda

suscrito en la lista de envio.

Opt in doble o verificable: Igual que el anterior, la diferencia es que el
peticionario no que suscrito hasta que recibe umsaje de correo y responde la

confirmando la solicitud.

La utilizacién de este medio, da lugar al denomin&pt in E-Mail Marketingu
Opt in Marketingdefiniéndose como toda accion de marketing readizadbre y
para miembros de list&3pt ino con consentimiento previo del publico al que se
dirige.

» Correo con opcion de salida o borrado de la listaelenvio yOpt out e-mail.
Es un correo spam, que aflade una opcion paradiatsga de la lista de envio.
Existen también dos tipds:

Opt outsencillo: La opcién de baja surge efecto de forma inmediata.

Opt outdoble o verificado: La solicitud de baja debe ser confirmada con otro

e-mail. No se considera una buena practica prafakio

" EFECTIVIDAD DEL EMAIL MARKETING. http: //www.slideshare.net/josefontao/efectividad-del-

email-marketing.. 2009-03-15.



2.4.3.3 E-mail Marketing en la estrategia de CRM

En la gestion de la relacion con el cliente (CRBstumer Relation Ship Managemnjent
predominan tres objetivos basicasiptacion, retencion/fidelizaciony expansion de
la cartera de clientes en todos los cuales el e-mail es un instrumespe@alizado

valido.
2.4.3.3.1 Captacion de cliente&®

Mandar notas de prensa.Con el objetivo especifico de difundir la existende marca

o0 empresa y la de sus productos y servicios. & diel uso del e-mail para el envio de
informacion, tanto a medios de comunicaciéon compualico out in. La informacion
debe ser noticiable y en la seleccion de mediosindégrios debe prevalecer la

coincidencia de publicos objetivos.

Participar en listas de discusion. Con similares objetivos, hay que inscribirse en la
lista que interese, segun la relacion del temaegecio que se intenta promocionar. Se
trata de leer los mensajes que van apareciendendo surge un tema al que se puede
aportar soluciones interesantes, contestar. Lacipation debe aportar informacion y
conocimiento sobre el tema que preocupa a la l{staobjetivo es promover

conocimiento de marca, productos o servicios, mulgs.

Es aconsejable afadir datos y/o links de contagtoapéndice afadido al final del

mensaje que puede describir la organizacion y estieof

18 JORDA, A. ¢Y qué podemos hacer con el marketigth://www.masterdisseny.com/master-

net/ajorda/col0021.php3. 2009-14-15



La bondad de la accion, deriva de dirigirse a pesempresas interesadas en la oferta:
se transmite el rol de aportaciones de solucionessa area y, a la vez, se demuestra

conocimiento y experiencia.

Envio de muestras y versiones de pruebaCon productos digitales o digitalizables
(software, libros, musica, etc.), enviar versiodesprueba, capitulos o canciones, para
estimular el conocimiento y adquisicion. En prddaco servicios no digitalizables,
remitir cupones para la obtencion de muestrasslenlemos en el canal de distribucion
convencional o fisico. La accion se vera potereisidse acompafia de comunicacion
por otros medios o0 soportes (mediante notas des@reanuncios o participacion en

listas, etc.) dando a conocer el obsequio y la &odenobtenerlo.
2.4.3.3.2 Fidelizacion de clientes y publicos especificos.

» Distribuir una publicacion periédica.

* Ampliar informacion.

» Hacer el seguimiento a una solicitud de informacion
* Marketing de Frecuencia.

» Contacto de apoyo.

* Seguimiento posventa.

» Comunicados al cliente.

2.4.3.3.3 Expansion de la cartera de clientes.

Con dos vértices: la expansion del nivel de intefwa con clientes atendidos y el
incremento del nimero de clientes. El primerop ®d dable via satisfaccion, en cuyo

caso resultan de interés los usos expuestésdetizacion y, el segundo caso, los usos



expuestos en &ptacion unido a la potenciacion del efecto recomendacioclidates

satisfechos (marketing viral).

Marketing Viral. Es la captacion de propagacion de “boca a boca&n ta red de
“correo a correo”. En términos conceptuales, eftketing viral puede usarse para
describir cualquier técnica de marketing dondepiapios receptores del mensaje se

transforman en emisores del mismo.

“El Marketing viral puede generarse automaticamemediante acciones de
recomendacion espontanea, ser el resultado deapnagrespecificos de inventivo o
recompensa de acciones de recomendacion o comect@ngia de una estrategia

combinada”.
2.4.3.4 Trucos para una comunicacion persuasiva

* Genere en el lector una actitud positiva haciaadycto.

« Emplee un lenguaje directo, claro y especificogpealizado). Hay que dejar a
un lado las sutilezas y generar en el lector utitud@ositiva hacia el producto
que se desea vender.

* Genere un sentimiento de envidia. Frase como "Ttalgslieren. Nadie puede

Sn

tenerlo. Solo ta." Son las que mas venden.

» Utilice frases cortas y parrafos de no mas de Hietas.

 En una carta de mas de un folio, no termine ningarrafo en los folios
intermedios.

« Mejor las cifras que los porcentajes.

+ No mentir.

» Utilice verbos en presente.



* Prime la emotividad por encima de la racionalidad, motivaciones sencillas
sobre los argumentos complicados. Debe motivaav&srde parametros como
la exclusividad, la codicia, la culpabilidad, lacasidad de aprobacién, el placer
y la conveniencia.

* Hable en positivo y en voz activa.

» Hacer referencias en singular mejor que en plural
2.4.3.5 E-Mail Marketing vs. E-Mailing Masivo **

Hace mucho tiempo que el e-mail esperaba su tuane gparecer en el escenario del
marketing online. Si bien en la actualidad séla2&h del presupuesto de las empresas
se invierte en campafas de E-Mail Marketing, elopama parece cambiar a pasos

agigantados.

En una realidad como la actual donde la ofertame#as, la diferenciacion a la hora de
ser elegidos recae en el concepto de valor afnadektionar campafas por e-mail es

una via sencilla y econémica de ganar nuevos ebenfidelizar los existentes.

Estudios recientes informan que 9 de cada 10 passgue solicitaron recibir campafas
de marketing por e-mail contintan recibiendo ofeamerciales en su buzon. Pero la
gran pregunta se hace escuchar ¢como hacer paaa sapvos clientes y mantener a

los actuales suscriptores?

El gran error que cometen las empresas hoy ersdéade confundir el envio masivo de
e-mails con planificar campafias de e-mail marketiragdiferencia se focaliza en dos

conceptos: Segmentacion y Personalizacién. Mieguasel envio masivo de e-mails se

1 GOMEZ J. E-Mail Marketing vs. E-Mailing Masivo. ptt/www.onetomarket.es/e-mail-marketing/e-

mail-marketing-vs-e-mailing-masivo.html. 2009-B@-



centra en un unico comunicado estandar para tedosohtactos de una Base de Datos,
crear una camparfa de e-mail marketing intenta mantea interaccion personalizada
y especifica con cada uno de ellos. Para ello caotmuna Base de Datos segmentada

para conocer los intereses y habitos de cada unacgeimprescindible.

E-Mail Marketing

[ méjor l .f\”éﬂa_mpaé;:y
/"__FL]_E“'“\ )

(. Mejora )

efectividad

—

(dﬂ ICI(_}H)

Mewsletters  Anghsis Diatos  Gestion Integracian de |
E-DM Optimizacian Optirmezacion Corversién Canales entodos los *®
Contenida Integracidn BD procesos
Figura 6. E-MAIL — E-MAIL MARKETING

Fuente: GOMEZ J. E-Mail Marketing vs. E-Mailing Masivo. ptt/www.onetomarket.es/e-mail-

marketing/e-mail-marketing-vs-e-mailing-masivo.htr2009-02-20

La idea de interactuar de manera personalizadaunanBase de Datos de mas de 1
millon de contactos parece imposible o por lo mermstoso, afortunadamente no es
asi. Hoy en dia existen ciertas herramientas dafigkecion de campafas por e-mail

gue ayudan a la creacion, edicion, gestion y ed@icomunicados via e-mail.

La clave esta en una buena segmentacion de nbasteale datos y una personalizacion
de cada comunicado. Las campafas de e-mail magkaigjoran sus resultados en un
26% si son personalizadas. Es importante envieomkenido indicado, en el momento

justo y al destinatario correcto, de esta forma emgpresa se asegura el éxito. Dos



estrategias, dos resultados diferentes. Es la jpaseque las empresas redefinan sus

estrategias.
2.4.4 BUZONEO

El buzoneo es una expresiéon relacionada con el marketing, spieefiere a la
introduccién de impresos publicitarios en los buemode aquellos que se consideran

consumidores potencialés.

El buzoneo consiste en hacer llegar a todos losras 0 domicilios de una zona
determinada un folleto especialmente disefiado gamaeguir una respuesta. Para ello
se pueden utilizar diversos mensajes centraless tailmo anuncio de una promocion,

catalogo de un establecimiento, de un regalo, dedemostracion...
2.4.4.1 Soportes
Los soportes que se utilizan con mayor frecuerama s

* Revistas comerciales con o sin encartes.
* Folletos o panfletos.
» Dipticos o tripticos.
* Hojas comerciales.
e Tarjetas o tarjetones publicitarios.
» Calendarios publicitarios.
El buzoneo es frecuentemente utilizado por los comercios pdraer a los

clientes que se encuentran dentro de su radio d®nacTiene distintas

2 BUZONEO: UN MUNDO POR EXPLORAR/EXPLOTAR.

http://lapublicidadestaahifuera.wordpress.com/0%204/13



variedades: buzoneo genérico, buzoneo masivo, bBozselectivo, reparto en
mano, reparto en parabrisas, reparto de muestca$’ e
El buzoneo es generalmente contratado a empregasiaizadas que distribuyen los

impresos a mano.
2.4.4.2 Caracteristicas.
Ventajas:

» Tiene una amplia difusion local, ya que llega a taos los clientes potenciales
de la zona.

» Si se hace de forma sistematica va creando unaeimag predisposicion a la
compra.

» Coste unitario relativamente bajo por impacto, méxrentabilidad, lo que hace
posible la programacion de oleadas periddicas.

e Se adapta a todo tipo de tamafno de empresa.

* Se puede elegir un perfil objetivo determinado wercion de nivel social, estilo
de vida. Permite la segmentacion por clases ssgigkleccionando barrios o
zonas definidas.

e Larespuesta suele ser inmediata.

e Es la forma mas directa de alcanzar ciertos publiobjetivos con la
informacion oportuna, en el lugar y en el momené&s wonveniente.

* Masividad, se puede llegar a grandes sectorespsblacion.

* Los folletos permanecen en el tiempo.

2 http://www.buzonalia.com/buzoneo.php. 2009-04-28



* No se dispersa el mensaje, pues podemos acotapremision el area de
influencia.

Desventajas:

* Imposibilidad de dirigir el impacto. El catdlogoque no ser visto por quien
deseamos, sino por el marido, hijos, servicio...
» El tiempo de impacto es minimo: la persona lo recpgecide acudir al Centro
en los dias inmediatos o lo tira.
* El mercado esta muy saturado.
* Sino se trabaja con personas de confianza epaittoerequiere seguimiento.
e Puede ser considerado por algunos de nuestrosesliinales como un medio
de segundo nivel.
Buzoneo Genérico.Distribucion en buzones de todo tipo de folletabligitarios sin
direccionar. El publico objetivo se puede segmemtar acuerdo a una serie de

caracteristicas y perfiles:

* Por proximidad a un punto determinado.
» Por aspectos socio-econdmicos.

e Por poblaciones.

* Microsegmentacion por barrios.

Imagen 1. Buzoneo Genérico.
Fuente: http://www.buzonalia.com/servicios.htm

Buzoneo Selectivo. Distribucion de todo tipo de folletos publicitessiale acuerdo a

criterios mas especificos y concretos, como pusden

» Por urbanizaciones, poligonos industriales, etc.

* Por calles concretas.



» Por tipos de establecimientos en una zona.

« Bajo puerta o en pomos.

Imagen 2. Buzoneo Selectivo:

Fuente: http://www.buzonalia.com/servicios.htm

Buzoneo Masivo,de todo tipo de folletos publicitarios, es deciepartimos su

publicidad sin discriminacion entre consumidorestrithuyendolos por ejemplo:

» Por urbanizaciones, poligonos industriales, etc.

e Portodo tipo de calles.

» Por distintos tipos de establecimientos.

* Bajo puerta o0 en pomos.

» Dentro de este podemos encontrar
Buzoneo de Publicidad.Consiste en la distribucién de materiales publicta sin
direccion ni personalizacion en los buzones de zovea determinada o poblacion.
Segun las necesidades de la empredayzineo de publicidad puede acotarse de una
forma selectiva, evitando el buzoneo indiscriminadanejorando, por ende, los
resultados. El objetivo dauzoneo de publicidades, generalmente, llegar a la maxima

cantidad de targets posibles.

Buzoneo ProfesionalSe sirve de las mas avanzadas técnicas de marletia llegar
al publico objetivo deseado. Los detalles, como emew por zonas previamente
establecidas o poner folletos correctamente emralbpisas del lado del conductor, son
los que diferencian duzoneo profesional Al buzoneo profesionalsuelen recurrir

empresas que realmente necesitan un buen sereicmaketing directo.

Reparto de muestras.Distribucion de todo tipo de elementos promociondieles,

obsequios, muestras, etc.) en sus diferentes nvexsie



» De forma genérica: similar al buzoneo genérico.
* De forma selectiva: similar al buzoneo selectivo.
* En mano: similar al reparto en mano.
Reparto en mano.Distribucion de todo tipo de elementos publicitaraomo pueden

ser folletos, vales, obsequios, muestras, periédiavistas, etc., de diferentes formas:

» En negocios o centros publicos.
* En eventos especiales.
* Enlavia publica o lugares estratégicos.

* Puerta a puerta.

Imagen 3. Reparto de Mano.

Fuente: http://www.buzonalia.com/servicios.htm
Reparto en parabrisas.Consiste en la colocacion de cualquier elementdigitabio,

gue sea viable, en los vehiculos, pudiendo segmdatacuerdo a diferentes criterios,

como pueden ser:
» Criterios geograficos.

* Bolsas de aparcamiento concretas.

Eventos especiales.



2.4.5 TELEMARKETING
2.4.5.1 Concepto y Naturaleza.

El Telemarketing es un sistema de promocion y/o venta en el quesaeel teléfono
como instrumento de comunicacion para hacer projpo&s directas de venta; para
cualificar oportunidades de negocio y para obtéamermacion de mercado de fuentes
primarias®?

El Telemarketing trata del uso planificado y sisiéioo del teléfono como parte de una

estrategia global de marketing:

» Planificado: se programa adecuadamente con anticipacion y sé#laeva
objetivamente.

» Sistematico: el teléfono no se usa cuando se presenta la ojmaitiio cuando
todo lo demas fallaPor el contrario, el uso del teléfono se planifidaego se
lleva a la practica de manera metddica y orden&ddeléfono es una forma de
hacer negocios a través de proposiciones direetasmta o mediante la emision
y obtencion de informacién de los potenciales tign

» Estratégico: el teléfono se usa intencionalmente como partendeestrategia
global, junto con otras actividades de la empresaocpueden ser las ventas
personales, publicidad impresa, correo directo, sigendo parte fundamente del
denominado por RomarMarketing Directo Integradh esto es campafias con

multiples soportes y en multiples fases.

22 pEREZ DEL CAMPO E. La Comunicacion Fuera de loslids: bellow the line. Madrid: ESIC, 2002.

p. 70.



2.4.5.2 Tipologia.

Existen varias clases de Telemarketing, seguritetiorque se utilice:

2.4.5.2.1 Segun quien lo origina®

Se distinguen Telemarketingriginado internamente o proactivo y Telemarketing

originado externamenteo pasivo.

Proactivo (caza), sale a la busqueda de interlocutores,em@dai llamadas
telefénicas. La empresa lleva la iniciativa, cotdado a los posibles clientes.
Pasivo (pezca), es cuestion de reaccion. Suele ser depgwa de medios que
persuadan el interés, siendo un proceso de trdespaCrear un estimulo
(espacios impresos, correo directo, televisionrasyt Respuesta del mercado,
Reaccion del comercializador, es decir, se puhlitanuncio con un medio de
respuesta directa (nUmero de teléfono o cupontedie}, luego son los posibles
clientes los que dilucidan si responden o no (fec#itar o al menos no inhibir
decisiones positivas, se proporcionan lineas telef§ gratuitas o franqueos de
destino, segun el soporte utilizado). Posteriotmda empresa reacciona

atendiendo o respondiendo a las llamadas o cuppeesecepciones.

Presenta dos clarasconvenientes:

1. Depende de la calidad del estimulo, es decir, @glsaije del anuncio.

2. Es dificil de planificar la secuencia de actividad@ues los que van a decidir si

responden o no, o cuando lo hacen, seran los miospe

Y dos claraventajas

23 PEREZ DEL CAMPO E. La comunicacion fuera de loslioe: bellow the line. Madrid: ESIC, 2002.

P. 73-75.



1. Quién contacta es un publico interesado, a peoria propuesta.
2. No depende de listas con pistas cualificadas.

2.4.5.2.2 Segun el tipo de mercado al que se dirige:

Se distingue Telemarketingle Consumo (usado para bienes de consumo) y

Telemarketingndustrial (usado para bienes de industriales)

Ventajas de Telemarketing en el sector industrialrente al de consumo:

1. Permite gestionar un mayor numero de llamadas steni@i indole. En ventas
telefonicas al consumidor sélo se establece unactmtpara cerrar la venta,
mientras que en el caso de las ventas industrslede necesitarse mas
contactos.

2. Puede asignar prioridades con mayor facilidad. eErcaso de bienes de
consumo, los hogares son mas homogéneos, per@erspkcto industrial varia
segun sector de actividad, tamafio de empresa, dintie@tos, motivos y
habitos de compra, etc.

3. Tiene un equipo de vendedores para hacer el sesptonde las posibilidades
clasificadas y los posibles clientes. En la velgebienes de consumo hay que
hacer todo el trabajo en una sola llamada (desdvdmeficios, hacer la oferta,
cerrar la venta), mientras que en las ventas indles las tareas pueden
dividirse.

4. Pueden usarse guiones mas flexibles y versatilasel marketing telefénico del
consumidor se usan textos de venta que deben lpatabra por palabra,
mientras que en el industrial se usan guiones @asrguias, donde el vendedor
puede dar un toque personal a la llamada y conseguiontacto mas natural y

eficaz.



2.4.5.2.3 Segun el grado de automatizacion:

Se distingue Telemarketindesasistidoy TelemarketingAsistido o Personal.
Desasistido,aquel automatizado mediante sistemas informatigas, gestionan las
llamadas que se reciben, interactuando con ellaotdor a través de voces en off
previamente gravadas y el discado o pulsacion deeras del teléfono, por parte del
usuario. Solo es aplicable en la atencion de liE®ma no en emision de las mismas,
salvo en la automatizacion de marcado y peticiateegspera, 0 en la realizacion de
encuestas telefonicas.

Asistido o Personalges también Telemarketir@onvencional
2.4.5.3 Telemarketing y otras formas de Marketing Directo

El Telemarketing no tiene por qué y en ocasionedel®, utilizarse como instrumento
de Unico de una campafa. Este instrumento de tmagldirecto puede cambiarse con
otras modalidades de dicho marketing:

» Teléfono-Correo Directo

» Teléfono-Visita Personal

» Espacio Impreso-Teléfono

* Correo Directo-Teléfono

* Visita Personal-Teléfono



Ventajas:

1. Reduce significativamente el coste por contactd Es el método mas eficaz y
eficiente en términos de coste. En principio, tiizacion del Telemarketing
tiene una mas adecuada relacion coste/eficaciaimos recursos, permitiendo
ademas una optima utilizacién de las economiasachdas.

2. Es posiblecubrir un ampliomercado desde cualquier punto geografico:

* Permite lograr objetivos de marketing que no sefiaatibles de ninguna
otra manera.

 Permite proporcionar servicio personal sin portarteenaio o la
ubicacion de los clientes.

* Permite generar nuevo negocios en territorios nbiecios por el
personal de ventas o con productos que no justfidas costosas visitas
personales.

3. Permite la prestacion de servicios globales mudtorales

4. Proporciona ungespuesta inmediata y cuantificablel instante.

» Posibilita obtencién de informacién oportuna.

* Permite responder con mayor rapidez y personafinagi campafias de
competencia en base a otros medios aplicados kobagtera de clientes
y prospectos.

e Permite conocer la rentabilidad del esfuerzo radbzen cada campaiia,

con resultados de facil medicion.

SANTODOMINGO GARACHANA, A. El desarrollo del Telemarketing: su papel eadtrategia
comercial de la empresahttp://www.quadernsdigitals.net/index.php?accionien

hemeroteca.DescargaArticulolU.descarga&tipo=PDHFé&ald_id=6266. 2009-05-12



5. Su éxito repercute en toda la organizacion, sirvigto de apoyo potenciador
de la eficacia del resto de medios de comunicacion.

» Potencia y optimiza el resultado de la publicidad

« Es un medio eficaz para contactar y precualifiiantes potenciales.

* Afade un canal de promocion de la organizaciénsypsaductos en el
mercado, asi como un canal de distribucion y ventas

« Posibilita reactivar cuentas perdidas o inactivas.

* Posibilita aumentar el control de las cuentas nmeelisel contacto
frecuente para complementar con visitas persorza

6. El mensaje se distribuye de una forma muy rapidefigaz, solucionando y
procesando informacion telefénicamente.

7. Los clientes se sienten mas a gusto con la prdtegcel control al negociar por
teléfono.

8. El teléfono es Unico para captar la atencion. &xappuestas, permitiendo un
alto indice de respuesta y obtener informacion raggdlamente, ademas de
contactar con personas ocupadas.

9. Es un medio interactivo que permite expresar objes y rebatirlas.

10. Facilita cambiar las actitudes de los clientesaeés del teléfono que mediante
el contacto personal.

11.Es un medio muy selectivo y de caracter personal.

La calidad de la atencion en aras de una mayafaeation y Fidelizacién de clientes,

se consigue mediante contacto frecuente, directie ynayor calidad y, en esto, la



conjuncion de Telemarketing con una base de dagpfegtamente actualizada es

extraordinariamente efic&2.
Inconvenientesdel Telemarketing como medio de comunicacion, g relacion:

1. Su eficacia, depende de muchos factores no sietopteolados o disponibles:
» Lista de clientes actualizados, cualificados y fmeente segmentados
“pistas”.
» Habilidades comunicativas telefénicas y publicdari
* Dependencia de terceros (calidad y cantidad eadjne
2. Soporta una carga despectiva que resulta limitativa
» Criticas por invadir la privacidad.
* Uso indiscriminado del medio por personas pocogsiohales, etc.
3. No permite exhibir materiales auxiliares (fotogaafi dibujos, productos,
envases, etiquetas, etc.)
4. Se contacta sélo a personas que disponen de teléfon
5. Crea actitudes de reserva.
6. No permite obtener datos por observacién (edathdate vestir, equipamiento

del lugar, habitat, etc.).
2.4.5.4 Usos y Aplicaciones del Telemarketing

La utilizacion del telemarketing puede hacerseigarsos sectores como el financiero,
transportes, seguros, automoviles, informética, itipaletc.; siendo aplicado

principalmente en marketing, ventas, investigaagomercial, servicios, informacion,

%5 PEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de leiMs: below de line, Madrid: ESIC, 2002.

P.75



gestion de cobros, atencion al cliente, teletrgbatjio La utilidad del telemarketing se

concentra en dos grandes grupos:

* La emision de llamadas.El telemarketing en sentido estricto, y cuyo atbget
puede ser la televenta, concertacién de entreyigtaspeccion, depuracion de
base de datos.

» La recepcion de llamadasTiene como objetivo atender un elevado nimero de
llamadas atendidas por personal especializado.

» El éxito en las acciones de telemarketing estantjaealo, siempre y cuando
vayan precedidas por campafas de publicidad ersareadio o television y
apoyadas comailingspersonalizado$®

En resumen, los dos grandes usos genéricos dehdedeting sorla venta(directa o
indirecta - apoyando a otras formas de venta)optencion de informaciériencuestas
telefénicas, prospeccion y cualificacion telefénietc.) pero no son los Unicos usos y

aplicaciones posible§’
2.4.5.4.1 Contextos mas propicios para la aplicacion del Tetearketing

La implementacion de un programa de marketing deleb, requiere de un
mantenimiento de las listas de clientes y prosgestrvicio al cliente y flexibilidad en
los productos, y asi maximizar la inversién. Losoems empresariales que mejor

justifican el recurso a este medio son:

% MUNIZ GONZALEZ R. Marketing en el Siglo XXhttp://www.marketing-xxi.com/medios-propios-

del-marketing-directo-130.htm.. 2009-06-12

2 PEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de leMs: below the line, Madrid: ESIC, 2002.

P. 85-86.



* Empresagmprendedorasen general.

 Aquellas que vendemroductos no buscados,(seguros, especialmente de
enterramiento, enciclopedias, productos financideodiversa indole, etc.)

* Aquellas que requiererpntacto directo y personalkon sus clientes o una parte
de ellos, y el contacto presencial le resulta ieidjustificacion econémica y/o
operativa.

* No obstante y por regla general el Telemarketiagetisu mercado natural en
productos y redes de servicio asociadas de faaiejoaservicios financieros
diversos, banca, agencias de viajes y turismopredity comercializadoras de
libros y enciclopedias.

2.4.5.4.2 Aplicaciones del Telemarketing Pasivo u originadox@ernamente.

» Atencion/Fidelizacion de clientes.

 Mantenimiento de atencion directa en contextos @m @fro medio no seria
eficaz

» Obtencion de informacion y con ello: nuevas idegrmdo de satisfaccion,
oportunidades de mejora, etc.

* Manejo de solicitudes de informacion.

« Compras impulsivas o de baja implicacion: discdsok y aparatos de uso
multiple y bajo precio.

* Ventas de rutina y renovacion de pedido: para ohétar el grado de
satisfaccion del cliente, incremento de confianfanyiliaridad con la empresa.

» Servicios de atencion al cliente de quejas y neataones.



2.4.5.4.3 El caso especial de la venta en mercados industeasl

En la venta industrial suele significarse con maybdez todas y cada una de las etapas
de la venta, especialmente cuando se trata dari@raonueva o por primera vez o sin
serlo, por la importancia o complejidad de la op@rao lo critico que resulte el objeto

0 servicio de intercambio.

En cada una de las etapas, el Telemarketing pysei@aavalor:

* Prospeccion: el objetivo de esta fase es generar informaciomespbsibles
clientes presentes en el mercado, su potenciabara y sus problemas con
los proveedores del momento. Es aconsejable ensiggientes casos:
Desarrollo de nuevos mercados con nuevos product@movedad),ncursion
en nuevas areas geografica@ue compafiias compran su producto en esas
areas),Renovacién de Contactos inactivo o de antiguas rei@nes (nuevos
ofrecimientos),Busqueda de nuevos clientes dentro de areas o metoa
existentes, Para actualizar listagle clientes o prospectos.

» Segmentacion y elaboracién de perfilesEsta etapa es para investigar las
caracteristicas de los clientes y recoger inforérapara contribuir a la correcta
definicion de estrategias adaptadas.

» Cualificacion: El teléfono se usa para seleccionar las cuengasigrar un orden
de prioridades segun complejidad y volumen poténeie

» Contacto: El servicio de Telemarketing, para la realizacioe primeros
contactos (segmentacion/cualificacion) y la coacédh de citas a la fuerza de
ventas de campo.

* Venta: Es el cierre de la venta a traves del teléfon@:pa

» Productos importanteso basicos alientes marginaleso pequefios.



* Productos marginalesparaclientes importantes: productos rentables pero

gue no justifican una visita

» Esfuerzos especiales parampletar las ventas de productos importantes
a clientes importantes: uso del teléfono para diversas actuaciones:
Anunciar programas especiales de promocion, desesjemcentivos por
compra de volumen o concursos, Introduccion de ymtod nuevos o

mejorados, Proporcionar una cobertura agresivandearcado

 Venta de productos relativamente caros y altamentdécnicos: para
concretar citas para visitas y organizar demosings 0 seminarios sobre el

producto a vender.

e Seguimiento y serviad: Para el establecimiento de relaciones durademasos
clientes, tanto en atencion al cliente, tomar pesjidnejorar pedidos, anunciar

ofertas, encuestas de satisfaccion, etc.
2.4.6 PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTAS

2.4.6.1 Concepto y Naturaleza

La comunicacion en el lugar de venta, se configm@o todo aquello transmitido al
comprador (informativo, recordatorio y especialregmersuasivo) en lugar fisico donde

se produce la compra-venta, cualquiera que sea.

Todos los elementos asociados al punto de venta&septes en el mismo, tienen la
capacidad de trasmitir “algo” a los posibles cordpras, desde todas las
consideraciones que el comprador asocia con elopdat venta (derivadas de la
publicidad masiva, experiencias anteriores, inftishores, referentes, etc.); sus

atributos fisicos (ubicacion, tamafio, iluminacidistribucion de espacios y productos,



etc.); la amplitud de su oferta (cualidad y cart)¢déas facilidades de compra (servicios
pre y pos venta); hasta lo que transmite el prppducto (posicionamiento en la mente
del consumidor, envase, elementos promocionalesa lsa ubicacion y disposicion en

el punto de ventaj®

La perspectiva de considerar el punto de venta aoedio de comunicacion implica la
posibilidad de utilizar multiples y variados sogsrtde comunicacion, que van desde los
tradicionales carteles, colgantes, displays y Piasta el propio suelo, paredes, techos,

cajas registradoras, etc. como soportes de conuidica

La toma de decisiones sobre las marcas de los gtaxigervicios también pasa a ser
tomadas en el punto de venta y pueden ser infladasipor las acciones realizadas en
la tienda. Incentivar la demanda y ano es solporesabilidad de los medios de
comunicacion, sino también del punto de venta.edhblecimiento comercial supone
una excelente oportunidad para que los fabricamtiesactien con el consumidor,

comunicando, atrayendo, fidelizando y, por endeuisando las vent&s

El estudio de los elementos antes mencionadoscsgganelMerchandising, definido
sintéticamente como “como la proyeccion del markgtn el punto de venta”. El
merchandising, como todo lo que se refiere a miawgkees el compendio de producto,
distribucion, precio, comunicacién y servicio, egta, en el punto de venta, y en rigor,
lo que el consumidor percibe de estas variablesiamgd comunicacion personal e

impersonal, controlada y/o no controlada por etarite.

28 pEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de laeiMs: bellow the line. Madrid: ESIC,

2002. P.57.

2 MARTINEZ, J. La Comunicacion en el Punto de VeMadrid: ESIC, 2005. Pp. 5-8.



La publicidad del punto de venta o PLV (0o POP)uea denominacion aceptada para
referirse a mensajes creados y situados en losrcmae los que acude el publico a
comprar. Es un medio de publicidad no convenciane se dirige al consumidor

directamente, en el momento en que se toma laideail® compra y se adquiera el

producto.
2.4.6.2 Objetivo de la PLV.

El objetivo fundamental en el punto de venta edlifacy propiciar decisiones de
compra: basicamenfgersuadiry convencer a través de elementos que acomparfan al
producto en el punto de venta, su importancia eaéit que si éstos son capaces de

comunicar en si mismos y en su conjunto.

Los objetivos que persigue la publicidad en el hdgaventa son:

Captar la tencion del consumidor hacia el producto.
e Informar y apoyar campafias promocionales y pubhei$, para que el impacto
alcance al comprador en el momento de su decig@ouhpra.
* Apoyar camparfas promocionales.
* Ambientar el punto de venta.
* Fomentar la imagen de marca.
* Incrementar las ventas cambiando la decision qokesite tenia antes de entrar
en la tienda.
La PLV es usada por el fabricante y la marca ptesgel establecimiento, los motivos

por los que el fabricante recurre a la publicidadugar de venta son:

e Por el lanzamiento de un producto nuevo. Potedoida primera compra o

compra de prueba del producto.



* Promociones. Complementando los mensajes pubilasta influyendo en el
momento de la compra.

« Campanfas publicitarias. Al llegar al punto de segit comprador recuerda el
anuncio de la PLV que ha visto en los medios corioeales.

» Estacionalidad del producto. En el caso de lodymtos de consumo en épocas

determinadas como: Navidad, dia de los enamoratins,
2.4.6.3 Importancia del Punto de Venta

La gran ventaja que presenta el punto de vent&efieewtros medio s de comunicacion

en interaccién con el consumidor.

IMPORTANCIA DEL PUNTO DE VENTA

El Punto de Venta es el lugar de encuentro de los fabricantes
con sus productos, los compradores con su gestion y los
clientes con sus necesidades y deseos de compra.

&

Centro convergente de los intereses particulares de todos los
actores comerciales.

El 78% de las compras se deciden en el Punto de Venta “Gastan
una media del 12% mas de lo previsto”.

“El 58% decide en el Punto de Ventas comprar algo no
previsto”.

M-

Los esfuerzos de comunicacion deben llegar al punto de venta,
ya que es el punto de encuentro con el consumidor.

Figura 7. Importancia del Punto de Venta.
Fuente: MARTINEZ, J. La Comunicacién en el Punto de VeMadrid: ESIC, 2005. P. 8



2.4.6.4 La comunicacion en el Punto de Venta como compon@ntle la estrategia

de Comunicacion Integral de Marketing

De las distintas categorias comunicativas que ggesn de la inversion en medios no
convencionales, la comunicacibn en el Punto deta/dgefalizacion, rotulos,

animacion, tarjetas de fidelizacion), se la comgEidcomo la segunda gran fuerza de
comunicacion en medios no convencionales, detrdasdacciones comunicacionales

vinculadas al marketing directo.

Por esta razon, la comunicacion comercial y puldiditradicional ha de reconocer y
apreciar el papel complementario que las distinfagones ofrecen, de forma que la
combinacion planificada de publicidad, promocion dentas, marketing directo,
relaciones publicas, fuerza de ventas y merchamgjiggermita al publico objetivo
percibir y dotar de un mayor valor al mensaje tmatidos en distintos contextos
comunicativos, con un elemento en coméhmensaje que se quiere transmitir al
mercado, y que es el que permite un posicionami@mtm y un valor diferencial frente

a la competencia.

Es aqui donde radica la gran fuerza deamunicaciones Integradas de Marketing
(CIM): independiente de la accion comunicativa realizgul#blicidad, marketing
directo, merchandising, patrocinio, etc.) el clepercibe un Unico mensaje, un Unico
posicionamiento hacia la marca-producto. Implanotza estrategia CIM significa que
todo, desde los productos clave y los mensajesoripos de la compaiiia al
posicionamiento, la imagen y la identidad, se cmartd de tal modo que las actividades
de relaciones publicas difunden también aquello tqaesmite tanto las campafas de

marketing directo como la publicidad tradicion&l resultado es un mensaje unificado



la percepcion de usuario/consumiddr.

a través de distintos canales, acciones y estaategie imprime un sentido coherente a

SPONSORIZACION PROMOCIONES PUNTO DE VENTA
AL TRADE
RELACIONES T INCENTIVO
PUBLICAS VENDEDORES
CONCEPTO
ACCIONES MARKETING
REGIONALES DIRECTO
MARCA
PUBLICIDAD l INTERNET
PROMOCIONES MEDIOS CONVENCIONES
CONSUMIDOR ALTERNATIVOS DE VENTAS
Figura 8. Ambitos de Aplicacion del CIM (Comunicacion Integrd de Marketing)

Fuente: MARTINEZ, J. La Comunicacion en el Punto de Veiadrid: ESIC, 2005. P. 14.

Con la aplicacion del CIM se logra mejorar el intpade las herramientas de
comunicacion, hacer mas efectiva la creatividadogferir mayor consistencia a la
politica de comunicacion, y por lo tanto, los remilbs de la comunicacién son

medibles.

La verdadera rentabilidad de la inversion en cooagidn que realizan las empresas
deriva de la implantacion de una estrategia de @aaaidon Integral de marketing que
permita transmitir una imagen clara y diferenciddda marca-producto capaz de influir

en las preferencias del consumidor.

3030 MARTINEZ, J. La Comunicacién en el Punto de VeiMadrid: ESIC, 2005. P. 14.



Se puede nombrar alguneantajas de la Estrategia de Comunicacion Integradde

Marketing, como son®

* Plan coordinado
* Solucioén Integral
* Programa a la Medida

* Dinamicidad

* Simplicidad
» Sinergia

e Seguridad
* Libertad

» Calidad

» Coste mas bajo
2.4.6.5 Caracteristicas de la PLV??

» Favorece el impulso de compra.

* Refuerza las acciones promocionales. .

» Favorece la venta en autoservicios. .

* Importancia de la originalidad

* Importancia del emplazamiento (localizacion).
» Saturacion.

+ Controlable.

31 MARTINEZ, J. La Comunicacion en el Punto de VeMadrid: ESIC, 2005. P. 15.

32 pPEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de laeiMs: bellow the line. Madrid: ESIC,
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* La PLV es el mejor recordatorio de los lanzamierctserciales y multiplica la

rentabilidad de la inversion publicitaria.

2.4.6.6 LA PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA'Y EL

MERCHANDISING

“El Merchandising desde el punto de vista meraaciito, es el conjunto de acciones
comunicacionales que se aplican sobre el prodectacso y su entorno comercial

(punto de venta), siendo diferente del contratangechandising, que es un concepto
juridico restringido que se utiliza para designacamente un negocio concreto a través

del cual se instrumenta una particular técnica denandising®?

El merchandising como integrante del marketing gdenunicacion persuasiva, nace
con el autoservicio o libre servicio, en genergpreducto tiene que venderse sélo (mas
del 60% de de las decisiones de compra se tom& gt de venta), sin embargo

siempre es necesario una accion creativa y perrteaearel punto de venta.
Segun laAmerican Marketing Association:

El Merchandising “es la planificacion y el contralecesario de la
comercializacién de bienes o servicios, en losrkgjaen los momentos, en los
precios y en las cantidades susceptibles de tadiditconsecucion de los objetos
del marketing de la empresa”.
La publicidad en el lugar de venta es un elemeetdvterchandising, siendo bajo el
prisma de este la decision de formas, disposid&ioaf, temporalidad, etc., formando a

la vez parte de la estrategia publicitaria de laresa.

¥ MARTINEZ, J. La Comunicacién en el Punto de VeMadrid: ESIC, 2005. Pp. 17.



Los auténticos protagonistas de la accion comesaial Punto de Venta son:

el fabricante del producto - el distribuidor - el diente o consumidor

Hay dos tipos de Merchandising:

Merchandising permanente, de forma continuada)ado de todo el afo.

Merchandising promocional, con el lanzamiento dewevo producto.

2.4.6.6.1 Elementos fundamentales del Merchandising.

El Merchandising actia sobet establecimiento minorista, sobre las estanteriaso

lugares donde se sitta el producto y sa@bmmprador.

a)

b)

Sobre el establecimiento:se centran en los llamadoguhtos caliente’s
(superficie de venta en los que el consumidor ssuamire predispuesto a
comprar) y bpuntos frio§ (de baja predisposicion de compra). El
Merchandising debe compensar las dos zonas, tramsfido las zonas frias en
zonas calientes mediante labores promocionalesgacibn de pilas de articulos
en sitios estratégicos, la situacion de contensdemeel cruce de pasillos, etc.) y
publicitarias (instalacion de indicadores de togim:tcarteles pegados en las
columnas, colgantes sujetos a techos, fechas xtostéamativos, etc.).

Sobre las estanterias donde se sitia el producto: el Merchandising actia,
basicamente, sobre el llamado lineal (longitud a@jecanza la exposicion cara al
publico de todos los productos que el establecitmiggone a la venta),
distinguiendo sus zonas y niveles.

Las zonas del linealson el resultado de dividir la longitud de cadaebie
expositor en tres partes segun el sentido de e de la clientela. El primer

tercio es el menos vendedor, el comprador se eeaistomprar por temor a



encontrar después otro producto que le guste mahsegundo tercio es el mas
vendedor, el cliente teme que mas alla no encuehtpegoducto deseado. El
altimo tercio se considera que tiene un valor meldioentas.

Los niveles del lineal se obtienen dividiendo su altura en tres partes,
correspondientes a la altura de los ojos, de lasom# la parte baja. El nivel
menos vendedor es la parte baja, porque el comptiaii@ que agacharse para
tomar el articulo. El nivel de las manos ofreceodidad y tiene un alto grado
de eficacia vendedora. Finalmente, el nivel de dgss corresponde a la
percepcion visual del comprador y juega el papedd@umente de llamar la

atencion.
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Imagen 4. Puntos Frios y Calientes — Escaparate- Merchandisin
Fuente: LOPEZ BROX, A. Promociones Comerciales. 22.ed M&laggrtice. s.f. P. 169

c) Sobre el comprador:todas las formas de promocion de ventas (degustacio
concursos y sorteos, promocion personal) y pulaltiduscando persuadir y

convencer.



Cuando entramos en un hipermercado, nos vemos idoset cerda de 300 estimulos

por minuto. Con estimulos conscientes y sublinesdhas grades superficies logran que

compremos has un 55% mas de lo previsto.

La técnica MIMI. En un establecimiento bien organizado la preseaintade
los productos sigue igualmente un esquema llamadmi®, es decir una zona
Magnética seguida de una zonanpulsiva, después una zondagnética,
después una zohapulsiva,...

La experiencia demuestra que el cliente que mapEoes el que recorre mas
metros de local

Productos Magnéticoson los productos que el cliente necesita dianigaeneon
una alta frecuencia de compra: carne fresca, pamide frutas, legumbres,
leche, productos lacteos, etc.

Productos Impulsivosconfiteria, chocolates, plantas, libros, pilas,...

Las entradas a las grandes superficies se sueten &a orden inverso al de las

agujas del relo;.

% OLAMENDI, G. Merchandising, http://www.cfc-

asturias.es/UserFiles/1/File/Guias%20y%20agendbbétlad/GU_A_DE_Merchandising.pdf .

2009-06-020



PRODUCTOS DE COMPRA IMPULSIVA CABEZA

PRODUCTOS RENTABLES PARA EL P.VENTA 0JOs

FRODUCTOS DE BAJA ROTACION MANOS

PRODUCTOS PUBLICITADOS MANOS

PRODUCTOS "GANCHO™ ¥ VOLUMINGSOS PIES

Figura 9. Puntos Frios y Calientes — Escaparate- Merchandigin
Fuente: LOPEZ BROX, A. Promociones Comerciales. 22.ed.adgal Vértice. s.f.
P.169.

2.4.6.7 Publicidad y Promocién en el Punto de Venta.

Son dos actividades distintas aunque interreladimma De hecho, toda promocion
necesitara darse a conocer para ser efectiva. ugnta un posible comprador no

conozca de una promocion, ésta no producira eédgtmo.

Una promocion necesita de publicidad en el pueteehta, pero una publicidad en el

punto de venta no necesariamente debe estar eetetida promocion.

La publicidad pretende informar, persuadir y recordar al consswidre un producto o
servicio que satisfaga sus necesidades, buscargl@sia tenga un comportamiento
favorable. Lapromocion, sin embargo, tiene como objetivo el vender masidain

valor afiadido al producto, en espera de respuiestesiiatas a corto plaz®.

% PEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de leiMs: bellow the line. Madrid: ESIC,

2002. P. 60.



El consumidor, en su vida diaria, recibe los messagomerciales en aquellos
momentos en los que no tiene una actitud de corefaetiva, bien sea porque se
encuentra en casa, en el coche o en el lugar tajdraDesde que se produce la
recepcion del mensaje hasta el momento de compua geoducto o servicio, pasa un
espacio de tiempo mas o menos duradero. En esaedpedie tiempo se degrada el
mensaje, pierde fuerza, se olvidan las cualidagepraducto y la publicidad de otros

productos genera mayor confusion en el consumidor.

La decision real de comprar un producto no se temeel instante mismo que el
consumidor recibe el mensaje, sino mas bien emigioRde Venta. Es en la tienda, en
el lugar de consumo o en mostrador de contrataddmde el consumidor decide lo que
mas le interesa (por calidad, prestacion o pre¥i@n igualdad de condiciones, elige el
producto que tenga un lenguaje seductor final, cbaa®e la PLV, razén por la cual
Publicidad en el Punto de Venta tiene la ventaaté a otros medios de poder influir al
consumidor en el momento en el que va a hacemgpia Crea entusiasmo en el acto
de la compra y provoca compras de Impulso. El faetd/ tiene algo a su favor que
nadie tiene: es el momento mas cercano a la cegaey que esta mas préximo al punto
culminante de la vida de nuestro producto, dellfuhel camino para el cual fue

concebido, disefiado, fabricado y promociondtdoventa”.
2.4.6.8 Formas de publicidad en el Punto de Venta

La publicidad en el Punto de Venta esta casi taatmlibre de limitaciones fisicas.
Puede ser de cualquier tamafo: plana, en bajoreelilto redondo, etc.; concebida
para el exterior o interior del establecimientoggel ser disefiada para permanecer fija o

tener una vida limitada (de suelo, mostrador, adgatc.).



Formas para exponer la publicidad en los puntosed&a:

e Los Stoppers. Son dispositivos publicitarios que sobresalen dmeél o en la
cabecera de gbéndola, con la funcién de atraerelacetn del consumidor hacia
el producto, haciendo que se pare o aminore swidald de paso, con el
objetivo de favorecer el recuerdo de marca dedodyztos publicitarios y como
soporte para campafas publicitarias lanzadas emsednvencionales. Los
stoppers llevan incluida publicidad, precio, prordag etc., utilizan colorido y
disefio ademés de diversos formatos. Los maternassempleados son: papel,
carton, PVC, metacrilato, vinilo, metal, vidrio. $amds comunes son los

stoppers luminosos.

“Deliciosos
batidos
de chocolate
sustitutivos
de comidas”

@ Siken
el Form
e

Imagen 5. STOPPER
Fuente: www.metalnox.com.br, www.artesaniasacrilicas.com,

,http://escultordeideas.blogspot.com/2009_01_O0hiaectml



» Displays. Son soportes publicitarios en cartén, tela, pléstioetal, mader:
luminosos (eléctricos o electrénicos), con mensaj@®rmativos sobre
publicidad, promociones, ncas, productos.Su funcion es decorativa
informativa y no contienen productos ni se destinala venta. Es sencill
eficaz y econémico. Tienen diferentes estructunae Igs soportan y pued
presentar una sola cara o las cdependiendo de su ubicéni suel-escaparate,
mostrador, entradas al establecimiento, estaniLos formatos y variedads
mas utilizados sor

* Enrollables (Roll-Up). Ademas del modelo estandar, hay de doble

y con motol

]

Double Sided m —

85x200cm 80x200cm 85x200cm
Imagen 6. DISPLAYS - ROLL UPS

Fuente: http://www.sitesion.com/images/portfolio/Rallps.gif

» Banners Son displays portétiles de grandes dimensionesegguse

rectos, curvos y de téter
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Imagen 7. DISPLAYS - BANNERS
Fuente: www.anythingdisplay.com

Imagen 8. DISPLAYS - BANNERS

Fuente: http://www.buzonalia.com/servicios.htm

e Retroiluminadados. También llamados cajas de luz, pueden
dinamicos: con movimientos giratorios (dos o méaras), vertical y
horizontal (ral-up), o ser estaticosLos mensajes normalmente van

soportes vinilo acetato o papel con impresion exrmomia



Imagen 9. DISPLAY - RETROILUMINADOS
Fuente: www.msbevents.es/productos.aspx?id=:

www.arcodisplay.com, www.gizmodo.es/?s=publici

Audiovisuales. Conimagenes y en ocasiones con sonido. La par
plana, esta incrementando el uso de este sisteuiza Qu desventaja
el precio y que como herramienta publicitaria éspicamente complej
Hay interactivos (touch) que se utilizan como stgminfornativos de
productos (catalogos), orientativos (planos), etpara emitit

publireportajes en el punto de ve
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Imagen 10. DISPLAY - AUDIOVISUALES
Fuente: www.markarina.com/w-content/img_2005/marlboro_plv.jp

www.videotronic.es/userfiles/Vegeta%20Spices.,



Folleteros. Utilizados para contener folletos publicitarios
promocionales, pueden ir personalizados con laemagrporativa de |

marca. Se fabrican en materiales como: cartoralppéstico, mader
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Imagen 11. DISPLAY - FOLLETEROS

Fuente: www.arcodisplay.com, www.msbevents.

Expositores de producto. (Exhibidores) Es utilizado para mostr
productos en puntos determinados del establecimienSu uso s
relaciona con el lanzamiento de nuevos productasidgorma ordenac
y atractiva para el consudor. Existen expositores de producto de st
o de mostrados, fabricados en diversos materialesstan muy
introducidos en los canales de farmacias, dulceduqgperias
cosmeética, prensa, vinos, etc. Mantienen ordenadadasificados

productos muy fquefios (pilas, adhesivos, reclamos publicitarits).
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Imagen 12. DISPLAY - EXHIBIDORES
Fuente; www.arcodisplay.com, www.paginasamarillas.com

www.mbseventos.es

Las pancartas. Son carteles de gran tamafo que van adosados aurm
vehiculo industrial o colgados, pueden ir en eleriot o exterior de
establecimiento. Se fabrican en materiales redeseal peso y la intemper
loma, PVC y poliéste Se utilizan para informar eventos, ofertas promudaies,
lanzamiento de nuevoproductos y publicidad. Por su tamafio tienen

impacto visual important



Imagen 13. PANCARTAS
Fuente: www.lavozdelsichi.com http://www.conexioncentral.com/blog/tag/,

http://lavozdelsinchi.files.wordpress.com,

www.taringa.net/posts/imagenes/2666678/Public-no-muy€omunes.htn

Adhesivos. Son elementos publicitarios que se prestan a umdided
importante de usos: como pegatinas o calcoman&s, r@cordatorio ¢ la
marca, producto o servicio fuera del estableciti@mercial, con aplicacic
en vehiculos, bolsos, ropa, como elemento de racind, etc

Son impactantes y vistosos, por su colorido y nadtele fabricacion (PV(
resinado, vinilo, etc). Son colemento de otra publicidar PLV. Los
adhesivos de suelo y cristal son los mas utilizaoPLV por su gran impactc
Se utilizan con diferentes fines: publicitariospipiocionales, lanzamientos

productos, sefializacion, decoracién de suelosdpargtechos, recordatorios

camparias publicitarias y/o promocion.
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Imagen 14. ADHESIVOS
Fuente: http://tipoart.wordpress.com/2007/08/08/seg-parisvidrio-plastico/,
http://publidirecta.com/merchandising.}, http://www.conexioncentt.icom/blog/tag/bt|,
www.conceptobtl.col, http://xofy.wordpress.com/2007/07/31/publici-btl-en-ascensores/

Stands. Montar stdnds o cérner dentro del Punto de Vemtasiste en decor:
y ambientar una zona deltablecimiento, con una imagen corporativa de
marca O empresa, para crear un espacio representatdiferente en ¢
establecimiento. Utiliza: el disefio y distribucidle su mobiliario, colore:

iluminacién, publicidad, productos, personal esi@s con imagen corporativ



Sus reducidas dimensiones y bajo coste represkEgaentajas mas important
para la marca. La versatilidad que proporcionastalacion dentro de centr
comerciales, almacenes populares o lugares deip@ssivo de consuidores
potenciales, hacen del stand un elemento Unicsustituible dentro del PL'

También, se utilizan para campafias de duracionrndet@da como
lanzamiento de un producto, promociones comergiglesnocionar la image

de una empresa, €
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Imagen 15. STANDS O COMERS
Fuente: www.photoralia.com, http://elinformatorio.blogsmmm/2008_08 01 archive.htn

www.entropy.es/img/relacional/trade.jpg
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Let us keep on dreaming of a better world, [m
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Imagen 16. STANDS O COMERS
Fuente: www.tallerd3.com/archives/55

Moviles. Los elementos publicitario méviles dentro de la Ruéeden adoptar

diferentes sistemas y férmulas:

Ficticios. Elementos en cartdn y otro soporte que estén sdsgepor
hilos y colgados al techo, pueden ser represem@gio imitaciones de
productos de proporciones determinadas. Se utilzano elemento
recordatorio de otras camparfas publicitarias o pooonales existentes
en el punto de venta o como representacion alegddiel propio
producto.

Al estar suspendidos, tienen movimiento del ambieet local o pueden
llevar movimiento interno, luz o efectos especialéseguin su tamafio
pueden ir también anclados al suelo (globos, baloe.). Se ubican

dentro del establecimiento o préximos a la entrada.



BT

Imagen 17. MOVILES - FICTICIOS
Fuente: http://sprocketmkt.blogspot.com/2009/05/mundo-brihlh www.paginasamarillas.com

e Oftros elementos moviles. Pueden ser la publicidad con carteles
dindmicos, objetos animados, cualquier tipo dequegie para atraer la
atencién sobre él tenga algun tipo de movimiergdg(] ruletas, luces,

etc.).




Fuente: http://www.conexioncentral.com/blog/tag/btl/, wwledhasrojas.co

e Banderolas. Debido a su gran tamafio, capta la atencion e infode
productos, servicios, marcéSon soporteslargados de lona, plastico o tela «
se colocan en mastiles o colgadas (farolas). Su use eféctivo es para
anuncio de acontecimientos 0 eventos (exposiciorfedas, muestra:
lanzamientos de productos, etc.), o puntos deart&. Los mensajes impres
son breves, por la limitacion espacios disponibles, se suele imprimir la m
y esléganes publicitaric Su mayor efecto de impacto se consigue coloc
una serie de ellas en un espacio reducido y pooiendreando diferente
mensajes para que se complementen. En la PLV Ezan principalmente,

como recordatorio de campafias, anuncios de evesalizacion de punt

Imagen 19. BANDEROLAS
Fuente: http://www.mastilesybanderas.es/band-personalizadapublicitarias.ph



e Carteles. Son los principales elementos de la PLV, son lemehtos basicos
mas populares y mas difundidos en cualquier aresemal. Existen diferentes
tamafios, modelos, materiales y colores. Se sitdigaedes, estanterias, junto a
expositores, en escaparates, colgados del techpasitos, en el exterior, en
caballetes, panelados. Los objetivos que tienen so

» Agilizar el tiempo de localizacion de productos.
* Informar sobre precios, promociones y productos.
* Recordar la comunicacion realizada por otros medios
* Identificar los diferentes tipos de productos.
* Atraer hacia un punto concreto al consumidor.
Se los puedelasificar por:
Por su sistema de clasificacion:colgantes (suspendidos del techo del
establecimiento, puede darseles movimiento conirel lacal), adosados(en
paredes, columnas, cristaled® mastil o de tripodésueltos sobre el suelaje
lineal (se colocan sobre la leja de lineal junto al préalecindican su precio)
Por la funcion que desarrollan:
* Ambientales indican las actividades que se estan desarrollanctl local
o lugares donde haya alguna actividad o noticiajtéan a la entrada del
establecimiento, de la superficie de ventas, ess@parate, o proximos al
lugar indicado, pueden ser colgantes, adosados superficie y de mastil o
tripode.
* Indicadores, indican secciones determinadas, familias y subfamil

Orientan al cliente para localizar puntos deterchisa



Normalmente van suspendidos del techo (colgangeshpresos por le
dos cara:

» Carteles de ventas Se componen de dos partes: una se denc
“elemento deparada” y consiste en una palabra como jaltolp,
oferta, ocasiéon, promocién, oportunidad, ultimasajas, etc., tiene |
mision de atrapar la atencion del clientes, prondoasu detencion o ul
disminucion de sus velocidad de paso dentro dablecimiento o en el
escaparate. La otra parte del cartel de ventajepser el precio d

producto

Imagen 20. CARTELES DE VENTA
Fuente: LOPEZ, A., Promociones Comerciale2’.ed. Malaga:Vértice. < p.245.

http:www.screenmediagroup.com

» Carteles de precio. ldentifica un producto e informa de su prec
Estan junto al producto. Deben poseer los sigesenequisito:

visibilidad, simplicidad, identificacién

-
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Imagen 21. CARTELES DE PRECIO
Fuente: http://marketing.bligoo.com/



 Maquinas automaticas. Aquellas en las que el consumidor puede comprar
directamente el producto mediante la previa intcothn de monedas. En la
parte exterior de dichas maquinas se coloca laiqidédl del producto que se

expende.

e
HLife's too short
forithe wrong job!

| 1obsintown o |

Imagen 22. CARTELES DE PRECIO

Fuente: www.conexioncentral.com/blog/tag/btl/

e Comunicaciones sonoras. Son todos aquellos anuncios que se escuchan a
través de los altavoces de los establecimientoepdad ser emitidos de forma
discontinua por una persona o a través de unamiet@amente grabada.

La Publicidad dentro del establecimiento tiene caimjeto "rematar” todas las acciones

anteriores y convertir los objetivos de comunica@é ventas reales.

La calidad de los mensajes publicitarios y la tisttion adecuada de los mismos en el

establecimiento es fundamental.



2.4.6.9 Elementos de la PLV

Los elementos que se utilizan para transmitir lalipidad de una marca en el punto de

venta, son:

» Catélogos.

* Folletos, Dipticos y Tripticos.

» Carteles y Posters.

 Envases y Etiquetas.

Los Catalogos Publicitarios.

Son publicaciones que ofrecen informacion sobre piesluctos o servicios
existentes en un punto de venta. Es una herraaniréicta de publicidad para
ofrecer los productos directamente al consumidee.debe tener en cuenta una
serie de indicaciones para hacer atractivos ladarads: la calidad del papel y
de las imagenes, cuidar el detalle, mostrar téo®scontenidos deseados sin
disminuir ni calidad ni espacio y elegir la calidad funcién del tipo de
producto ofertado.
Los catalogos se componen de: la portada, el calatgnla contraportada. En
este tipo de publicaciones la portada y la conttada son las partes mas vistas,
donde debe ir la informacion mas relevante y atractSe debe cuidar el disefio
en estas zonas. El objetivo de un catadlogo esegonsque los productos
expuestos en el mismo, lleguen al consumidor defammaa atractiva clara y

ordenada.



Imagen 23. CARTELES DE PRECIO

Fuente: www.image-group.com.ar/Impresos.html

Los Folletos.

Presentan el producto / servicio de forma detalldéatacando las ventajas y
caracteristicas de la oferta. Sus formatos y derson diferentes, acorde a las
necesidades del producto. Segun las dimensionésggados del folleto pueden
clasificarse envolante una sola hoja y dos caralptica una hoja, un plisado y

cuatro caradriptico: una hoja, dos plisados y seis caras.

Imagen 24. CARTELES DE PRECIO
Fuentewww.impresion-directa.com/b2c/index.php?page=ppdpcton.php&md=1&codp=78



El volante (Flyers).

Son folletos de reducido tamafio que se repartdordea masiva, a los clientes
0 consumidores que circulan a pie por una zonaipedal punto de venta.
Dentro de estos se encuentras pasfletos, octavillasy pasamanos Son de

diferentes tamafnos y tipos de papel, los mas atitz son las invitaciones

(conciertos, discotecas, etc.), entradas a evesasiailing con regalos, etc.

Imagen 25. CARTELES DE PRECIO

Fuente: www.grupomorenomensajeria.com/index.asp?Modulo=@&Ba=7

e Dipticos y Tripticos: Utilizados para presentaciones mas detalladas de
productos/ servicios o0 actividades de la empresadgn tener como objetivo:
impulsar la venta de productos o servicios, pressmes puntuales de
productos o informar sobre algunas caracterisyicgs®s de los mismos.

e Carteles y Posters. Como cartel o pdéster, se entiende aquella impresion
realizada sobre un tamafio mayor del DIN A3. Unetae realiza con el fin de
captar la atencion de las personas cuando estamoemmiento, pudiendo ser
visto desde lejos. Este mismo objetivo, representai una dificultad, por que
debe prestar un correcto equilibrio entre las imagey los textos, creando una
via de comunicacion dinamica, es decir, dirige speetador a un punto de la

informacion disefiado especificamente para inflniéle EIl color del texto debe



estar contrastado con el fondo del cartel y debebseve. Los datos

comunicar deben ser gréficos, o sea, se utilizafddrza grafica de la imag
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Imagen 26. CARTELES
Fuente: http://elmundodelasimagenes.blogspot.com/2009/8&fstidac-publicitaria.html,

www.funpub.net/poze/mare/Sedal_1210106407 www.tallerd3.com/archives/s

El Packaging o Embalaje del Product.

Dentro del embalaje se incluyen los envases, d¢taqug envoltorios de Ic
productos comerciales. La funcion del embalajéaede guardar, proteger
presentar los distintos productos a los consumsgjomestacandolos
diferenciandolos del resto de cpetidores. EI Packaging es la ultin
comunicaciéon que recibe un consumidor de su congfiregiéndole una image
de calidad.

El Packaging se compone del envase (botella, daja), la etiqueta (impresa
pegada), bolsa exterior o caja, etc. La funciel packaging e

» Vender el producto, captando la atencion del codysi



» Conservar y proteger el produt

* Informar al consumidor de usos, normativas legglesaracteristicas d
producto.

» Facilitar su colocacién en el punto de ve

» Transportar el proccto, desde la fabrica hasta e domicilio del condon

Imagen 27. CARTELES
Fuente: www.hhcc.com/blog/?p=104

2.4.6.10Recomendaciones para la elaboracion de material P(

El material POP (Promotion on Purchase) o de pdaliten el punto de venta, p:
comunicar precios, fertar y promociones o informar al cliente sobresuteso qu
ocurre en el establecimiento, debe tener en cuerdaserie de recomendaciones

garanticen su efectivide

» Ser sencillo y brev

* Respetar la imagen corporativa de la emp

» Colocacion demensaje en el lugar mas visil

« Utilizar colores primarios sobre fondos claros diemios calidos), buscar
contraste, en tonos y valores. No deben utilizangés de dos colores en |
carteles de precio, aunque puede ponerse algundépoorde enmcando el

cartel.



* En carteles de precio 2/3 del cartel debe serzatib para el precio y el 1/3
restante para el texto.

e Utilizar frases llamativas pero cortas.

* Los carteles en forma de flecha o en forma delstson mas llamativos que
los carteles rectangulares o cuadrados y el comurias relaciona con precios
bajos, o productos en oferta.

» Para carteles con precios rebajados o en ofertielsetachar el precio antiguo.

« Para minimizar la apreciacion psicologica del mreage deben poner los
decimales, aproximadamente a la mitad de la attedas nUmeros enteros.

* La combinacion de numeros en rojo sobre fondo dlmees la mas utilizada en
las grandes superficies.

* Se deben utilizar los tipos de letras y de nimesakndos sin serifa.

* Los numeros para ofertas y descuentos deben retugamano o utilizar tipos
que simulen su realizacibn manual. Los numerosualas dan imagen de

actualidad y de precio reciente.
2.4.7 EVENTOS

2.4.7.1 Concepto y Naturaleza

Como ya se ha mencionado, el BTL es una técnicmde{eting que consiste en formas
de comunicacion no masiva, dirigida a segmento®oifsgos, con altas dosis de
creatividad, sorpresa y sentido de oportunidadaeés de canales de comunicacion
inexistentes. Para los expertos, el BTL no solodagie el consumidor interactie con la

marca: el BTL consiste en acciones que den un zalarmarca. El BTL abarca desde



degustaciones, eventos, promociones y samplingestmas gratis de productos), hasta

activaciones, relaciones publicas, marketing direcinternef®

En el ambitoempresarial/profesional un evento es un acto que sirve a las empresas
para presentar o potenciar un determinado producto/servicio 0 una determinada
marca, 0 para poder dar a sus clientes la opodadni@ un acercamiento directo a la
empresa, lo que facilita el objetivos de fidelidacfrente a la competencia del mercado

actual.

De esta forma, umvento proporciona contacto directo con el cliente, facer las
relaciones empresa/cliente, y facilita la adaptacié los productos/servicios de forma

directa sobre su mercado, lo que repercutira érit del misma”

Un Evento es una reunién de personas que conllevanativo en particular. En él

absolutamente todo comunica: nos ven, nos escuekim presentes fisicamefite.

Mega Evento, denominado asi por su gran magnited, un evento que tiene una
duracién de varios dias, y/o que se realiza ematifes sedes simultaneamente, y/o con
presencia de invitados internacionales y/o espexi@elebrities, gubernamentales,etc.),
y/o con afluencia masiva de publico, y/o contenieattos eventos dentro del mega. Ej.

las expos.

% GAMARRA, L. El Boom del BTL. http://elcomercio.pe/edicionimpresa/html/2008-02el-Hoom-

btl.html

37 COSTAS, A. (Directora General de Marco de Comaiitn en Madrid).

http://utuflorida.com/files/las_5_claves_principalpara_organizar_un_evento_.doc. 2009-07-10.

3 OLAMENDI, G. http:// www.estoesmarketing.com. 200-12



2.4.7.2 Requisitos previos a todo evento

a) Para la organizacion de un evento es necesaliaar un analisis, definiendo:
* Qué objetivos se busca alcanzar. Debe ser realnmadesario que
nuestro publico se desplace al lugar convocado.
e Cudles son los recursos humanos, econémicos yctéceon los que
cuenta la empresa.
* En funcion de éstos, optar por la tipologia que s&sdapte a dichos
objetivos y recursos.
b) A su vez, es recomendable conocer qué tipo datesy estan organizando las
empresas competidoras, para poder innovar y ofeqaiiblico instancias mas

creativas y originales.
2.4.7.3 Caracteristicas segun los tipos de Eventos
2.4.7.3.1 Segun el objetivo

a) Motivacionales: eventos internos que realizan las empresas, dabrigi sus
empleados, distribuidores, vendedores, con el #nnabtivarlos. Ejemplo:
Family days, workshops, capacitaciones, etc.

b) Promocionales:eventos externos con la finalidad de dar a conedempulsar
productos y servicios y posicionar marcas y emgresSgmplo: Lanzamiento de
productos, degustaciones, etc.

2.4.7.3.2 Segun el contenido

a) Sociales:Bodas, Baby Showers, 15 Afos, Aniversarios, Gratmgails.
b) Institucionales: actos oficiales, homenajes, aniversarios, congeeia.

c) Congresos:médicos, estéticos, disefio, etc.



d) Ferias: moda, disefio, etc.

e) Seminarios: arquitectura, disefo, etc

f) Convencion:de cirugia plastica, etc.

g) Lanzamiento: productos, empresas, etc.

h) Culturales: conciertos, muestras, desfiles, fiestas.

2.4.7.3.3 Reuniones segun agrupacion

+ Asociaciones, Instituciones,...
» Empresariales (Accionistas, distribucion, ventasdpccion...)

2.4.7.3.4 Segun su Finalidad

* Intercambio de ideas entre ponentes
* Mesas redondas: Exposicion de un tema por varioenpes con un
moderador.
» Paneles: intercambio de opiniones entre expositoh@sgo con publico
» Foros: conceptos opuestos sobre el tema
» Debates: Discusién de temas con un moderador.
» Capacitacion
« Seminarios y Talleres: Conferencias, Cursos
» Simposios: exponen expertos a grupo afin
« Coloquios: especialistas exponen distintos pun¢éogista sobre un tema
* Macroreuniones
» Congresos y Convenciones (Politicos, EmpresariAlesjémicos)
« Exposiciones y Ferias: pueden haber dentro dedog@sos profesionales.

* Eventos gastrondmicos



« Comidas de trabajo, banquetes, cocktails, degostes; vino de honor...
« Eventos externos Empresariales
* Actos de Firmas de Contratos o Convenios.
» Actos de Inauguracion y Aniversarios.
» Conferencias de Prensa.
* Eventos sociales
* Con un motivo religioso.
* Recepciones, Aniversarios,...
» Desfiles de modas.
» Actos deportivos benéficos.
* Entrega de Titulos o Premios
» Eventos culturales o artisticos
* Presentacion de libros.
* Muestras de Arte.
* Recitales.

2.4.7.3.5 Segun Tipo de Producto

« Comerciales
¢ Industriales
* Profesionales

2.4.7.3.6 Segun el Ambito Geogréfico

e Municipales
* Provinciales

* Regionales



+ Nacionales e Internacionales

2.4.7.3.7 Segun el Destinatario

» Privadas. Solo publico invitado
* Semiprivadas: Dias para publico invitado y dias pablico en general.
* Pdblicas: asisten pagando entrada o no libremente

2.4.7.3.8 Eventos Internos Empresariales

* Acontecimientos que tienen como fin objetivos coativos, por ejemplo:
* Promover la superacion de objetivos.
* Motivar al personal.
* Hacer anuncios y reconocer trayectorias.
e Agasajar.
» Conmemorar aniversarios.
» Dar a conocer nuevos productos.

* Incentivar a las fuerzas de ventas.
2.4.7.4 Caracteristicas Generales de los Eventos Académicp&mpresariales.

Aniversario: Acto en el que la Empresa conmemora afios de algéesas: el
nacimiento de su fundador, el inicio de las actdies de la Empresa,.... Por parte de las
instituciones: el nacimiento de un personaje pobticnocido, la aprobacion de ciertas

leyes,...

Asamblea: Reunion periddica convocada por el consejo de Awtnation de una
Empresa, dirigida a los miembros, accionistas,osoci de clubes, organizaciones,
Empresas,... Su fin: informar, analizar resultad@gpartir dividendos, o resolver

problemas



Cenas de gala:Complemento de muchos actos organizados por lasrdsag o
instituciones, para homenajear a personajes dealdrda institucion o para dar la

bienvenida o clausura de un evento de gran envergad

Coloquio o Charla: Reunién informativa con el fin de discutir un prerdola, sin la
necesidad de llegar a un acuerdo. Esta presemeodarador que orienta la reunion y

ordenas los turnos de participacion o preguntaputaico.

Conferencia: Presentacion publica de una Empresa, instituciéarganismo, de

caracter publico o privado, en la que se transumtmensaje.

Conferencia de Prensa:Reunion para dar a conocer un tema a los medios de

comunicacion.

Congreso: Reuniones de gran numero de participantes (orgasisempresas de un
mismo sector,...) en fechas y lugares preestalig@edra tratar asuntos de interés, para
debatir cuestiones previamente fijadas, anuncian@s o para acordar conclusiones

aplicadas a sus grupos.

Convencién: Reunidn de personas promovidas por empresas tugisties. Su motivo
central suele ser analizar la marcha de la emprdisautir o evaluar objetivos,

presentaciones de nuevos productos, politicas,...

Cumbre: Reunion del mas alto nivel cuyos integrantes sennids altos dignatarios

representantes de diversos Estados u Organisnevednionales.

Debate: Intercambio informal de ideas e informacion solbrdama bajo la conduccion

de un moderador.



Desayunos de trabajoEste tipo de reuniones son fundamentales paragiasbimagen
de la Empresa y para las relaciones publicas can dientes. Esta dirigido

principalmente a Empresarios, altos cargos, regiinbes de Relaciones Publicas, etc.

Dialogo: Intercambio de ideas ante un auditorio sobre uratemestion o problema

determinado de antemano.

Entrevista: Interrogatorio realizado por una persona a un grupoexperto, persona

capacitada o especialista en un tema.

Jornadas: Tienen naturaleza técnica y académica, su objetvdhacer un estudio

profundo de determinadas materias.

Lanzamientos: Son eventos que convocan a una importante cantiedagente, por lo
general estan relacionados al area comercial y esapal, por lo cual lo mas
recomendable es contratar a un organizador de as/eoie 10 asesore o0 se haga cargo

del mismo.

Roadshows:Son shows complementados con escenografia, moréadas lugar para
concitar la atencion de las personas, se ubicadnientes donde existe afluencia de
publico y por lo general se propicia la particigecde los concurrentes, se caracterizan

porque el producto se encuentra presente.

La base de su éxito radica en la creatividad deteoto planteado, su intima relacién
con el producto, apoyados con una adecuada prantugda puesta en escena. Es muy
importante su disefio y montaje los cuales delzamitir la personalidad de la marca y

ello debe enmarcar necesariamente con su posicien&m

Esto era conocido, como “campafias de atracciéniblige”, montadas en centros

comerciales u otros lugares considerados por el de visitantes de localizacion



estratégica para la difusion del producto, redbsacasi siempre en fines de semana

para lograr concitar la afluencia de personas maigu
2.4.7.5 Etapas clave en la organizacion de eventos.

Eventos como ferias y exposiciones, etc., pernateaer clientes potenciales, los cuales
son segmentados directamente en funcion del tipevéato convocado, el cual se
relaciona con el producto/servicio, los productofeeotros. Es sumamente delicado

trabajar desde tres infaltables pasos:

Pre evento fase de planificacionEvento -fase de ejecuciofost Event fase de
analisis
De acuerdo al posicionamiento, la empresa puedarttendecision que los clientes
potenciales o clientes sean convocados a partidpaun acontecimiento especial
prestando apoyo a una causa social, o presentdeidos objetivos de la empresa, 0

plan de fidelizacion, etc... Para este tipo de eh®IL roza las acciones propias de las

Relaciones Publicas en colaboracion con los evéntos

39 SANCHEZ, P. Marketing y BTL. http://www.mailxmaibm/curso-marketing-btl. 2009-07-26
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2.4.7.6 FERIAS Y EXPOSICIONES
2.4.7.6.1 Concepto y Naturaleza

Se trata de un medio de comunicacion comercial arovencional, cuya principal
fortaleza radica en la capacidad de incitar er@st@e publicos objetivos en un espacio

fisico especifico y propicio, en un tiempo reducido

Las ferias y exposicionespn eventos organizados para la promocion de iatefsos
(de bienes y servicios e informacion), basadosaerohcentracion fisica y temporal de
oferentes de un sector o subsector de actividadlg/oferentes de satisfactores de un

area de necesidad concréeta.
2.4.7.6.2 Caracteristicas.

Ventajas:

Atraccion: Es un espacio adaptado y limitado en el tiempragda visita de un

publico particular interesado en un area de a@d/igfo necesidad.

* Internacionalidad: Puede reunir a oferentes y visitantes mas alla de
limitaciones fronterizas y geograficas.

» Captacion: El cliente visita la empresa, al contrario de U@ guele ocurrir en la
actividad comercial normal, donde es el vended@muisita al cliente (actual o
potencial).

» Focalizacion: Permite gran selectividad de publicos. En medidacremento

del nimero de certamenes, estos se van espeaiizaermitiendo el encuentro

de oferentes y demandantes cada vez mas especificos

4 pEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de laiMs: bellow the line. Madrid: ESIC,

2002. Pp. 93-100.



» Disponibilidad: La disponibilidad del visitante se da en tres sksti
* Acude con unespiritu receptivo,estando en actitud y accion de
busqueda de soluciones a sus necesidades (hue¢hsims 0 servicios,
nuevas aplicaciones o avances tecnolégicos, etc.).

» Estafuera de su terrenalonde se siente mas imperturbable a los mensajes.

* No se le interrumpecon llamadas telefénicas o reuniones imprevistas
tan frecuentes.

* Accesibilidad: Permite captar clientes potenciales de dificileaoca la red de
ventas (por dispersién y/o el nivel jerarquico dsitante)

* Presentacion: Permite exposicion tridimensional de los produdiesr, tocar,
probar)

* Rentabilidad: En un reducido espacio temporal, posibilita lalizaaién de
contactos con el publico objetivo (contactos Ufjleésposible, lento y/o mas
caro de conseguir en otros medios.

» Eficacia: La presencia de competidores asi como el andlisemparacion de
los productos que exhiben, acompafiados a la caacént de la oferta, permite
acelerar los procesos de decisién de compra daditantes.

e Comunicacién/contacto: Permite la captacibn y emisibn de mensajes e
informacion, simultdneamente, del publico visitamte empresas competidoras
y relacionadas.

» Temporalidad: La duracion del evento, su calendarizacion y sleweaia, son
fijas e impuestas por el organizador (un tercenm),siendo susceptibles de

modificarse de acuerdo a las necesidades punti@lesempresa.



* Densidad comunicacional:Cuanto mayor es la participacion de expositores,
mayor suele ser el poder de atraccion del evemtmhstante, la fuerza de la
comunicacién en general, y de los mensajes ercpkutj se ve disminuida por
su cantidad y heterogeneidad, que en conjunto pdedear en confusiéon y
saturacion.

* Notoriedad. La notoriedad e impacto que se pueda consegeictdmente en
el publico visitante, puede verse incrementadalgpatencion de los medios al
evento (publicity), lo que se facilita con la pagacion en foros, coloquios y
conferencias, precisamente organizados para inotaméa notoriedad del
evento.

Desventajas:

Es necesario conocer los inconvenientes de aaistita feria. Conocerlos minimizara

Sus repercusiones negativas:

 Competencia. La presencia de la competencia exige el esfuenzbuscar la
diferenciacion, en la presentacion del stand, njengeoductos, etc.

* Inversién elevada. Se necesita mucho tiempo para su preparaciée, qu
demanda un esfuerzo financiero y en recursos husnano

» Oferta ferial. Segun se incremente la oferta fecial, se hacedifias encontrar
el evento mas adecuado a las necesidades y céstcasrde los clientes.

» Gestion. Muchas de las empresas participantes descondcedn® ha de
realizar una gestion eficaz del stand.

2.4.7.6.3 Objetivos.

« (Generar ventas.



* Obtener contactos cualificados. .

* Introducir y promocionar nuevos productos y sepsci
* Investigar el Mercado.

* Potenciar la imagen corporativa

* Fidelizar clientes.

» Desarrollar un control de calidad del servicio.

2.4.7.6.4 Estructura de un programa de participacion ferial

El marketing ferial se basa en ahalisis, planificacion, organizacion, desarrollo y
control de las diferentes acciones que permitearaar los objetivos marcados por las
organizaciones expositoras, asi como en la posterimluacion de los resultados

obtenidos*

Se sugiere incluir el programa de participaciomfan el plan de marketing, de forma
gue se pueda vincular con los objetivos comercidieda empresa. Es necesario
también reforzar la relacion interfuncional entigs ferias, el marketing directos, las
relaciones publicas, la publicidad y los demas ameptes que constituyen el

marketing mix.

El programa de participacion ferial se plantea camgroceso que consta de tres fases

diferentes: Pre-feria, En feria y Post-feria.

» Pre-feria: Decisiones estratégicas. Planificacion@rganizacion.
» [Establecer los objetivos de participacion

* Fijar el presupuesto

4“1 pEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de laiMs: bellow the line. Madrid: ESIC,

2002. Pp. 95-105.



» Definir el publico objetivo que pretende captar y

* Proceder al analisis y seleccién de los salonempiatles.
La empresa expositora precisa planificar y organiead programa de
participacion ferial, donde destaca la contratacion de stand, la sefegcio
contratacion de especialista para el disefio y nerta stand, el disefio y
ejecucion del programa de captacion de visitardss,como la seleccion y
capacitacion del personal del stand.
En feria: Accion.
Se debe definir lagstrategias de actuacibnque el expositor va a seguir
durante la feria, analizar los procesos de verisefidr métodos de gestidon y
animacion del stand, y crear sistemas de cualiboay clasificacion de
contactos.
Post-feria: Seguimiento y Evaluacion.
Esta fase es para realizasefuimiento de los contactog gestionegealizadas
durante la feria, asi como, Valoracion de los resultadobtenidos en funcion
de los objetivos fijados inicialmente.
Es decir, la post-feria es el test y la cosechpgydtficacion de la feria. Es una
etapa de trabajo sistematico, paciente y perseieer&uando el visitante que un
dia se interes6 por la empresa o sus productos serbatendido con prontitud,
eficacia y sobre todo, debe recibir una comunicapgrsonalizada.
Realizar eficazmente la post-feria es la Unica meade rentabilizar el dinero y

los esfuerzos que toda feria significa.



2.4.8 EL PATROCINIO Y LA ESPONSORIZACION

Los términos sponsoring, sponsorship, mecenazgo, patrocinazgatrognio,
esponsorizacion, etcse utilizan indistintamente o expresando difeemtatices. El
mecenazgo, en marketing se lo utiliza en actividasi@damente culturales sin
embargo no solo a promover, sino también a cordigua actividad artistica,
proporcionando las ideas que definen los caractare®os de la produccion artistica.
En consecuencianecenazgoges la proteccion dispensada por una persona, hatura

juridica, a un escritor o artista.

Padrinazgo, connota el sentido mas genérico de apoyo o ayudan &ercero.
Englobaria por tanto el mecenazgo y el patrocimies ambos apadrinan algo pero con

fines diversos.

Patrocinio, es un pacto o contrato en el que las contrapresiasi son, apoyo

econdmico por una parte, a cambio de publicidadlgpotra parte.

Tabla 6.DIFERENCIAS ENTRE PATROCINIO Y MECENAZGO

MECENAZGO PATROCINIO
MOTIVOS Altruista Comerciales
OBJETIVOS PRINCIPALES Satisfaccién personal S:Cti‘;l”edad’ Imagen, Aceptacion

Reconocimiento y honores

OBJETIVOS SEGUNDARIOS o L Fiscalidad
publicos, fiscalidad.

PROCESO Unidireccional Bidireccional

CONTRAPARTIDA Las gracias Publicidad

Deportes, programas de medios
masivos de comunicacion y
otras de gran notoriedad

Arte y cultura y otras actividades

AMBITO PREFERENTE .
de escasa o nula notoriedad.

42 pEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de laiMs: bellow the line. Madrid: ESIC,

2002. Pp. 114-125.



Sponsoring,“Término inglés de general aceptacion que expres@a@yo comercial o
financiero de una empresa en la realizacion decantacimiento, obteniendo como
contrapartida, el derecho a hacer figurar su margas mensajes promocionales unidos

al desarrollo del acontecimientd®.

Sponsor, en términos generales se puede decir gagocinador es sponsoy de

patrocinio por sponsoring.

Son términos sinbnimos, donde patrocinio sea luteodn de la palabra sponsoring,
pero sponsoring es algo mas que patrocinio. Lonmisucede con sponsoring. Desde
este punto de vista, sponsoring serviria para baglel patrocinio y el mecenazgo

(cuando sea filantropo).

Esponsor y Esponsorizacién,es la castellanizacion de los términos anglosajones
sponsor y sponsoring, que englobarian al patro@amo al mecenazgo. Patrocinio y
mecenazgo persiguen los mismos objetivos, con iebuimatiz diferenciador de que
mientras el primero esta unido al producto, el sdgurabaja casi exclusivamente con

la imagen de la empresa.
2.4.8.1 Objetivos*

Con el patrocinio se reconocen objetivos genergles,responden a los planteamientos
estratégicos de la comunicaciéon de una entidadsooentorno y que son comunes a
otros medios y contenidos publicitarios, asi comjetivos especificos que responden a

planteamientos tacticos de dicha comunicacién.

“3SANCHEZ GUZMAN, J. Promocion en Marketing. MatirMcGraw-Hill, 1995, Pp.163-164.

“ AMADO, J. Mecenazgo y Patrocinio, las clavesrdatketing del siglo XXI. Madrid: EDITMEX,

1993. Pp. 52-60.



2.4.8.1.1 Objetivos Generales

Conocimiento: Dar a conocer o reforzar el recuerdo de un progdueswca o personaje
en el publico objetivo, con el fin de que este eadsulte desconocido o le resulte
familiar a la hora de su consideracion en el pmcde decision de compra o
acercamientoEs importante en el lanzamiento de un producto @wanal mercado o en

el relanzamiento de productos o marcas poco coagcidolvidadas.

El patrocinio a mas de ser util para “dar a coripdéeres en el proceso de aprendizaje.

Tabla 7.FACTORES QUE INFLUYEN EN EL APRENDIZAJE DEL CONSUMI DOR

Las respuestas que proporcionan una satisfaccion mayor es
Refuerzos probable que sean retenidas, de ahi el interés de recordarla
satisfactoriamente.

El aprendizaje es mayor cuando la informacién se distribuye
Exposicion reiterada en un periodo de tiempo vy, a la vez, se hace llegar
simultaneamente por diversos medios.

El orden en que se presentan los mensajes, afectan a lo que

Posicion de serie .
se transmite.

Los estimulos que son percibidos como similares quedan
Generalizacion asociados a los resultados del estimulo original con el que se
compara.

El consumidor aprende mas y mas deprisa cuando participa

Factor de participacion . L
en el proceso de instruccion.

Notoriedad de marcd™ Viene determinada por dos factores importantes: su
reconocimiento y su recordacién. Ambos factores vienen influidos por los
mecanismos de actuacion de la memorian el sujeto, a la cual se dirigen los
estimulos comerciales para provocar los complicg@tosesos de reconocimiento y

recordaciéon de la marca para conseguir la rentaditariedad en el mercado.

4 SANCHEZ GUZMAN, J. Promocién en Marketing. MatirMcGraw-Hill, 1995, Pp.130-132.



La psicologia cognitiva, respecto a la memoria heeminado tres tipos de

almacenamiento de la informacion que se producest r humano:

Registro sensorial de todo estimulo, puede ser atendido o no, tieree un
duracién minima, ya que se desvanece en décimssgidedos una imagen que
inicialmente es muy precisa. Es el tiempo de inmpaet un estimulo sobre los
sentidos, no memoriza.

Almacén a corto plazo, puede considerarse como la memoria en
funcionamiento. La informacion que entra en esteaaEn se desvanece y
desaparece completamente, aunque el tiempo neregama ellos es
considerablemente mayor que el registro sensadril.informacion que se
recepta es minima.

Almacén a largo plazg representa el deposito duradero de la informad@n
almacenado puede durar desde unos minutos a todiadala informacién
almacenada no es, en absoluto, la misma que $® reiei sensorial, permanece
como una combinacion entre lo que registran logid®n y las propias
interpretaciones. Lo cual es importante para agunisda notoriedad de una
marca, ya que no basta sélo una imagen graficanomibre para que se instale
durante el mayor tiempo posible en el almacéngolatazo, sino que debe de
orientar al individuo hacia la conexion de ella experiencias que conduzcan a

Su correcta interpretacion.

La informacion sobre la marca almacenada en la manaolargo plazo ha de ser

recuperada para que se produzca el fendmeno aedaedad. Esto se puede hacer via

el reconocimiento y larecordacion.



El reconocimiento es la capacidad de identificar lo que ya ha sidccilpeo
anteriormente cuando aparece de nuevo ante eloswetresulta especialmente
importante para la venta de productos en los estabientos de autoservicio, ya que la
marca, percibida previamente por el sujeto enarbiente a través de la publicidad, es
reconocida y con bastante probabilidad, adquirideigs a su notoriedad en relacion

con las competidoras que estan a su alrededor.

La recordacion exige mayor esfuerzo al sujeto, ya que se refiele @pacidad de

recuperar mentalmente la informacion almacenadalasipresencia de lo percibido
anteriormente. EIl recuerdo es fundamental en tosudbs que el consumidor pide
directamente por una marca, cuya notoriedad haegoido instalarse en el almacén a

largo plazo de la memoria del consumidor.

De los dos factores constitutivos de la notoriedddieconocimiento es mucho mas
eficaz que la recordacion (la recordacion en pidaat no llega al 5%), con lo que la
notoriedad permite el reconocimiento de la marcalanercado donde aspira influir la
publicidad, para lograr la compra del producto proimnado. La conducta de compra
viene determinada por variables mucha mas complsjasembargo, la notoriedad
resulta especialmente Util para productos de graswmo que se venden bajo marca vy,

mas aun en los que actUactampra por impulso.

Imagen de Marcd® La imagen, es el conjunto de ideas, creencias eeBigmes que

una persona tiene sobre un objeto que existe emeste, es una representaciéon mental

4 PEREZ DEL CAMPO, E. Imagen Comercial: una sémeiletodologia para su determinacion.

Anuario Juridico y Econémico Esculiarencel, sanelnao de el Escorial 1993, Leccion 13, Pp.351-355.



de los atributos y beneficios percibidos del predus marc&’. Esta puede brotar
naturalmente del disefio del producto, de su prelesu promocion o de la reputacion
de su fabricante. También puede ser resultadondglan deliberado por parte de la

compafiia de crear esa imagen particifar.

De la comparacion de dicha imagen con las necessdaddeseos que el comprador
espera satisfacer y de su propio concepto de gshanisurgen comportamientos,
acciones y conductas de acercamiento, indiferemcgchazo por parte del consumidor

hacia la entidad, producto o marca.

El concepto de posicionamiento de marcas y produeto comparacion con las
imagenes de marcas existentes y de las deseadas gdrproceso para construir un

mapa de posicionamiento.

Todo individuo, entidad y organizacién que aspirelacionarse con otros individuos,
entidades y organizaciones, debera prestar espsigiation a la imagen que ellos
proyectan, tanto si dicha relacion se desea esparpara atraer a cliente eventual),

como si se desea continuar en el tiempo (fidelidad)

Varios factores y elementos convergen en la cordoidm de una imagen. En el
aspecto psicosocial del ser humano, se componientelss, apreciaciones y relaciones
gue realiza el consciente de la realidad objetiva lg¢ afecta, subjetivizandola en su

asimilacion.

“"KOTLER, P. Direccién de Marketing. Madrid: PrestiHall, 1995, P. 658

“pEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacién Fuera de losiidg: bellow the line. Madrid: ESIC, 2002.

P. 122-125



La conformacion de imagenes 0 representacionesjneproceso en permanente

retroalimentacion y evolucion, que se ve condiailmantre otros por:

1. La limitacion perceptiva de la personanadie es capaz de capturar la totalidad
de estimulos potenciales del medio ambiente.
2. El tamiz o filtro perceptivo esta condicionado por la experiencia, ya sea en la
forma de valores o condiciones culturales.
3. Los propios patrones o perfiles de objetivos, actitudes y motivaciones
individuales.
4. La misma naturaleza compleja del ser humanotanto en su aspecto fisico,
como psicolégico.
El proceso de formacién de la imagen se inicia lkoATENCION, definida como
focalizacion dentro del campo perceptivo de untobyeque nos permite darnos cuenta
de lo que ese objeto es y de sus elementos cdivetiiu Es lograda por estimulos
afectivos, cognitivos, informativos del sujeto peder de la imagen o por cambios en el
medio ambiente que hacen resaltar el objeto de entitos. La siguiente etapa es la
SENSACION, representa la reaccion de la mente a los estiyyla sean estos
mentales o fisicos. Las sensaciones son provogantdes estimulos que afectan a los
sentidos. La tercera etapa esPBRRCEPCION, que es el analisis que realiza el

consciente de lo que esta sintiendo.



PROCESO DE FORMACION DE LA IMAGEN

Marketing Mix:

Grupo de convivencia y
referencia,

Clase social,

Medio Ambiente,

Roles, etc

Estimulos Externos <

A 4 A4

il
Atencion I—> Sensacion I—> Percepcion I—b IMAGEN I—> Actitud
x
l_\ ¢

Actitud

Aspiraciones,
Valores,

Motivaciones,
Intereses, etc.

Estimulos Internos

Figura 18. PROCESO DE FORMACION DE LAS IMAGENES
Fuente: PEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacién Fuera de losiids: bellow the line. Madrid:
ESIC, 2002. P.124.

La cuarta etapa del proceso es la profWeAGEN . Si la imagen se construye a partir
de una percepcion y ésta sirve de estimulo al cdamp@nto, las imagenes tendran
también la propiedad de despertar comportamientiasnes decir, convertir un objeto,
una situacion o un estado, en deseable de serzaltmn Estas imagenes son cuadros
mentales que se forman como resultado de los deEmy estan estrechamente
relacionados con simbolos y asociaciones. La imdg®me como consecuencia una
ACTITUD . Como la imagen no se puede medir directameetmide a través de esta
consecuencia. (actitud-conducta), que resulta devdduacion de los atributos de un

objeto o situacion.



La imagen que se tiene de una entidad, marca agpimdse mide a través de la actitud
de los poseedores de la imagen respecto a esacknigrca o producto, expresada a
través de su evaluacion de sus atributos mas isigtivos. A su vez, la actitud se mide
mediante observacion, experimentacion o mediantpilsion, es decir, la imagen sera
la opinion que el publico objetivo tenga de la mangroducto o personaje. Esto es,
como lo perciben, qué conjunto de atributos eva@rdr su presencia, qué credibilidad

le otorgan a las promesas que perciben, etc.

No es suficiente que el publico objetivo conozceeguerde, es necesario que tenga
buena opinion de la empresa, marca o producto, gatiafacer sus necesidades y

deseos.
2.4.8.1.2 Objetivos Especifico’’

Una campafa de patrocinio tiene varios objetivpe&ficos, dirigiendose a todo tipo
de publico, desde aquel implicado en las decisiotescompra, adquisicion o
socializacion del producto, marca o nombre detingtin objeto de campafia, hasta los
implicados directa o indirectamente en el proces@eheracién de valor. Se puede

nombrar:

» Crear una actitud positiva hacia la empresa, angreos lideres de opinion que
interesen.
» Contrarrestar la agresividad comercial de la coemma.

* Ayudar a mejorar la comunicacion interna de la @r@mpresa.

49 AMADO, J. Mecenazgo y Patrocinio, las claves datketing del siglo XXI, Madrid: EDITMEX,

1993. Pp. 53-54.



* Fomentar el orgullo de pertenecer a la empresee kg empleados.

* Apoyar a la venta del producto entre los distribued.

* Mejorar la implantacion local de la empresa.

e Potenciar una campafa de publicidad institucional.

 Apoyar la captacion de buenos profesionales, dcadibs (vendedores,
directivos...)

* Mejorar la imagen de la compaiiia asi como la redad, en relacion con la
competencia.

» Potencial la presencia de la marca en los medigsmenicacion (radio, prensa,
Tv, etc.)

* Presentar el producto en grandes formatos (valipereres al estandar del
medio publicitario).

* Presentacion del producto real (muy importanteprauctos como autos o
ciertos productos industriales que el consumidéw paede verlos en algunos

puntos de venta).
2.4.8.2 Tipologia

El patrocinio permite varias clasificaciones comitedos dependiendo de su labor,

permitiendo una variedad de tipos de patrociniagtecomun en ambitos publicitarios:

e Por su Objetivo
1. Patrocinio DE CONOCIMIENTO: Lanzamiento de un nu@voducto
2. Patrocinio de IMAGEN
a. Por afinidad (Adidas en deporte)

b. Por estrategia (BMW en concierto)



3. Patrocinio de NOTORIEDAD
a. Por volumen (Malboro)
b. Por espectacularidad (Goodyear con sus globos tagcos en
Europa y Estados Unidos)
4. Patrocinio de POSICIONAMIENTO
a. Posicionamiento de LIDER
b. Posicionamiento de MARCA
« Por su Ambito de Aplicacion
5. Patrocinio CULTURAL: Museos, libros, exposiciones)sefanza (becas,
bibliotecas, etc.), premios profesionales, etc.
6. Patrocinio MUSICAL: Recitales, conciertos, etc.
7. Patrocinio DEPORTIVO: Partidos, torneos, campea)arpediciones, etc.
8. Patrocinio SOCIAL: Residencias de ancianos, guéadgetc.
e Por el Soporte Patrocinado
9. Patrocinio de un LIDER:
a. Con EXCLUSIVA (McDonalds, Adidas)
b. Sin EXCLUSIVA (Nike)
10. Patrocinio de un EQUIPO: Emelec, Olmedo, etc
11.Patrocinio de un CAMPEONATO: Open de Tenis
12.Patrocinio de un ACTO CIVICO: Conferencia, Acto Aéanico, etc.
13.Patrocinio de un EVENTO: la ExpoCompu’09
* Por el Medio de Comunicacion que divulga el Patronio
14.Patrocinio TELEVISADO

15. Patrocinio RADIADO



16. Patrocinio cubierto por LA PRENSA
17.Patrocinio cubierto por REVISTAS ESPECIALIZADAS
18.Patrocinio COBERTURA TOTAL EN MEDIOS (cubierto poras de cinco
soportes en medios graficos y audiovisuales)
* Por el Nivel de Implicacion del Patrocinador
19. Patrocinio ABSOLUTO (Exclusividad)
20.Patrocinio COMPARATIVO o Coopatrocinio (Nippo Elact Company,
Coca Cola, Lacoste e Ivenco en la Copa Davis)
21.Patrocinio FINANCIERO (Cubren los gastos no culbiertpor otros
patrocinadores)
« Por el Target al que se dirige
22.Patrocinio a LIDERES DE OPINION
23.Patrocinio a PRESCRIPTORES
24. Patrocinio A SEGMENTACION TARGET. Hombres de negsciestudiantes...

25. Patrocinio a PUBLICO EN GENERAL. A través de loadd Media.
2.4.9 LAS RELACIONES PUBLICAS

2.4.9.1 Concepto y Naturaleza

Las Relaciones Publicases unconjunto de actividades llevadas a cabo por las
organizaciones, con el fin genérico de conseguantener o recuperar la aceptacion,
confianza y el apoyo de una diversidad de publicossiempre relacionados con los

productos o actividades que desarrolla la empresatidad.>®

0 pPEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de laeiMs: bellow the line. Madrid: ESIC,

2002. P. 138.



Complementando esta definicidbas relaciones publicasson la funcion de la
mercadotecnia que engloba diversas acciones qumaloyen un mensaje de ventas
especifico pero que estan destinadas a construgnasl relaciones con los clientes,
accionistas, funcionarios del gobierno, emplead@han grupo de interés en especial,
todo ello, con la finalidad de ganarse su comprénsy aceptacion, y de influir
favorablemente en sus actitudes hacia la empresarganizacion, sus productos,

servicios y politicas

Las Relaciones Publicas implementan técnicas decreagon, marketing, publicidad y

administracion para complementar y reforzar surdpséo en el marco de un entorno
social particular y anico que debe ser estudiado m@ximo esmero para que esas
acciones puedan ser bien interpretadas y aceppaddss distintos publicos a quiénes

se dirige un programa de Relaciones Publi¥as.

Por tanto, las actividades de las relaciones gablpueden ser INTERNAS, cuando
van dirigidas a las personas que trabajan dentrdadenisma organizacion y/o
EXTERNAS, cuando se dirigen a los distintos puldicaienos al ambito de la

organizacion.

La Publicidad, tiene un objetivo claro y profundamente comerciple es vender

productos o servicios. LaRelaciones Publicas deben procurar vender no ya

> THOMPSON, I. Definicién de Relaciones Publicastp:// www.promonegocios.net/mercadotecnia/

relaciones-publicas-definicion.html. 2009-07-30

*2MARTINI, N. Definiendo las Relaciones Publicasttp:// www.rrppnet.com.ar/defrrpp.htm.

2009-07-30.



productos o servicios, sinl@ imagen propia de la empresaotenciando su prestigio.

Ademas, suelen trabajar en la perspectiva dely @duturo, sin olvidar el presente.

ACCIONES DE LAS RELACIONES PUBLICAS I ACCIONES DE LA PUBLICIDAD I

KTienden a incrementar el indice de /Tienden a incrementar el indice de

popularidad y prestigio. notoriedad.

¢ Tienen una finalidad social directa. ¢ Tienen una finalidad social indirecta.

¢ Tienen una finalidad econémica ¢ Tienen una finalidad econémica.
indirecta.

¢ Se dirigen esencialmente a los ¢ Se dirigen exclusivamente a los
formadores de la opinion publica. clientes y posibles clientes.

* Se basan en el didlogo. ¢ Constituyen un monélogo.

* Requieren sondeo de opinion publica. ¢ Se basan en estudios de mercado.

* Los resultados se aprecian después de * Los resultados pueden medirse de
\/arios afos de accidn sistematica. \forma casi inmediata.

Figura 19. ACCIONES DE RR.PP. Y ACCIONES DE LA PUBLICIDAD
Fuente: PEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacién Fuera de losiids: bellow the line. Madrid:
ESIC, 2002. P. 138.

Las actividades de las relaciones publicas, freeneente demuestras el interés por la
sociedad, se realizan a través de anuncios pagaddss medios de comunicacion

social (controlables, pero costosos), o a travgsuécity (no controlable, pero gratis).
2.4.9.2 Relaciones Publicas y Propaganda

Gobbels describio la propaganda comn instrumento de la politica, un poder para el
control social... La funcién de la propaganda no ssreialmente convertir, su funcion
es mas bien atraer seguidores y mantenerlos adeptbs tarea de la propaganda, a

través de vias adaptables, es abarcar todas laasade la actividad humana de modo



que cambie el entorno del individuo para absorbempento de vista mundial del

movimiento (nazi)>*

La propagando no tiene necesariamente un conteftido. El término se usaria
principalmente para describaquellos tipos de persuasion basados exclusivamente
en el interés propiG* puede ser necesario distorsionar los hechos o simclu
falsificarlos para lograr sus propdsitos. Mientas las relaciones publicas, reconocen
una responsabilidad a largo plazo y buscan pensyadinseguir la comprension mutua,
asegurando la aceptacion voluntaria de las actitaddeas. El fin no justifica nunca el

uso de medios fasos, perjudiciales o discutiblesiase es la ética.
2.4.9.3 Obijetivos

El objetivo basico de las relaciones publicas esleekconseguir y fortalecer su
aceptacion,tanto del entorno social (publico general, admiagbnes publicas, hasta
competidores), como del personal interno de la esgp(accionistas o empleados). La
empresa legitima su actuacion en el mercado, deamoit que aporta a la sociedad
algun beneficio. Es decir, fortalece los vinculoen clos distintos publicos,
escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos fmyar consenso, fidelidad y

apoyo de los mismos en acciones presentes y/@futur

e Crear y desarrollar una imagen favorable de la orgaizacién, tanto para

publicos internos como externos.

>3 RODERO ANTON, E. Concepto y técnicas de la prapag y su aplicacion al nazismo.
http://www.bocc.ubi.pt/pag/rodero-emma-propaganazismo.pdf. 2009-18-10.
* PEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacién Fuera de lasiMs: bellow the line. Madrid: ESIC,

2002. P.140.



e Crear y desarrollar relaciones de colaboraciéon y miwa comprension con
los colectivos con los que la empresa se reladoeata o indirectamente.
e Crea un clima propicio para facilitar las actividades comerciales.

e Contribuir, indirectamente, a obtener unos mejoregesultados.
2.4.9.4 Funcionesy Tareas.

Las relaciones publicas de una compafiia comienzda alta direccién, presentando

Sus servicios junto a otras funciones directivan@finanzas, personal.
Las actividades que ordinariamente se dan en |ogrdenentos son:

1. Politica de relaciones publicasle la corporacion.

2. Publicidad de corporacién. Preparacion y emisiébn de anuncios sobre
actividades de la compainiia a través de los medigsmhunicacion.

3. Programas de promocion de relaciones publicasstitucional disefiados para
conseguir la aceptacién de la empresa en publiags.c

4. Publicaciones para los empleado®eriddicos o boletines dentro de la empresa
para informar a los empleados.

5. Relaciones con los empleados y con los accionist@ise le permita luego
vender lo que se proponga.

6. Donativos de la corporacion. Crear politicas de contribuciones de la compafiia
a diversas causas, para aumentar el prestigiordestaa.

7. Organizacién de los presupuestos de relaciones pidas. Acorde a las
diferentes circunstancias:

* Enla mezcla entre publicidad y relaciones publicas



» Confusién cuando las relaciones publicas se invatuen gestiones de
promocién de ventas, hasta capacitacion del petsona

» El tamafio de la empresa en relacidén a las actieglae las relaciones

publicas.
2.4.9.5 Instrumentos.

Materiales escritos:se puede informar del desarrollo de la empresa&rharistas para

los usuarios, boletines entre otros.

Publicaciones institucionalesfolletos de presentacién de la empresa, con sus
empleados, su historia, su organizacion, sus detis, etc.
e Publicaciones especiales para delegados, mayoristasinoristas, etc., es
decir, para la red comercial.
e Publicaciones especiales para los clientes.
e Publicaciones especiales con motivo de un aconte@mo en la empresa:
homenajes, aniversarios, inauguraciones.
* Revistas de empresapara el personal interno y/o clientes, accionistagién
lo solicita. Se utilizan como canal de comunicagdra las diversas actividades
de la empresa.
Materiales audiovisuales:se usan como elementos para la comunicacion fadjcu

diapositivas, fotografias, entre otros.

Materiales de identificacion de la empresason elementos que la empresa manda a
hacer para que el posible o real consumidor tengaente el nombre de la empresa,

como lo son gorras, encendedores, plumas, ents. otr



Concursos:organizar concursos no vinculados a la compra dproducto o servicio,

normalmente relacionados con las artes o las eenci

Fundaciones:a través de las cuales canalizar acciones mas osnigantropicas y de

mayor 0 menor repercusion.

Visitas organizadas a las empresastonde se recibe estudiantes en la empresa y se les

ensefa la empresa, se suele ofrecer muestragsguailicitarios o degustaciones.

Clubes de clientes:grupos de clientes a los que se les consideracolgtatencion
especial, se les envia revistas de la empresag s®ricede facilidades de pago,

informacion sobre producto de la empresa, etc.

Actividades de formacion:incluyen diversas modalidades, desde impartici@uga
de conferencias en seminarios o jornadas hastaspeara clientes para aprender el

funcionamiento de productos de la empresa.

Eventos especialesvan desde una inauguracion hasta exhibicionedasude prensa

gue logran atrapar la atencién del publico.

Actividades de servicio al publico:el que la empresa participe en eventos sociales

ayudan en su imagen.

Noticias: la empresa va a realizar eventos o0 actividadea gar a conocer algun

aspecto de la empresa o de su personal, por ltaregun la ayuda deublicity
Discursos:hacen publicidad de productos o servicios.

Cliente consentido: son programas que realizan las empresas, comadidad de
consentir a clientes frecuentes de un determinaddupto o servicio, ofreciéndole

algun beneficio.



Son también utilizadas como técnicas de relacipaéficas muy diversas actividades,
desde el pase de modelos que organiza el almaceéarth del presidente que felicite a
los clientes, o las firmas de ejemplares que ldsras de libros o artistas llevan a cabo

en un lugar y fecha determinados.

Lo importante en las relaciones publicas es Hadgda y Hacerlo Saber, cumpliendo
con los objetivos (econdmicos o sociales), perinjportante es saber comunicar a los
grupos sociales con los que la compafia se rekciem busca de un apoyo de la
opinion publica.

Resulta, por lo tanto, imprescindible comprendeimterpretar las necesidades de

nuestros publicos objetivos, cada vez mas exiggnteticentes>
2.4.10LA PROMOCION DE VENTAS

2.4.10.1Concepto y Naturaleza

Se puede definir I@&romocién como: la accion de promover, iniciar o impulsaaun
cosa, procurando su logro. Otro significado masein es el referido a la venta: venta
apoyada en un regalo. Pero, para comprender el gapalesempefia la promocién de

ventas dentro del marketing, hay que partir desdinidion. >°

SegunKotler, la define como “un conjunto de instrumento deeniivos, generalmente
a corto plazo, disefiados para estimular rapidamgfiteen mayor medida, la compra de

determinados productos/servicios por los consuraglodos comerciantes”.

** BARQUERO, J. Los Secretos del Protocolo, las &etes Publicas y la Publicidad. Valladolid: LEX

NOVA, 2007 , Pp. 245-246.

% PEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de laeiMs: bellow the line. Madrid: ESIC,

2002. P.153.



Segun Santesmases al referirse a la promocion wasvelice: “es un conjunto de
actividades de corta duracion, dirigida a los midiarios, vendedores o consumidores,
que, mediante incentivo econdmicos o0 materialesa aehlizacion de actividades
especificas, tratan de estimular la demanda a ptattm 0 aumentar la eficacia de los

vendedores e intermediarios”.

A.M.A (Asociacion Americana de Marketing)dice que: “la promocion de ventas es el
conjunto de actividades de Marketing distintasalednta personal y de la publicidad,
que estimulan las compras de los consumidoreseyidacia de los vendedores. Por
ejemplo: exhibiciones, exposiciones, shows y deraosines, asi como diversos

esfuerzos de venta no repetitivos que se encueifuiesa de |a rutina habitual”.

La promocion actla sobre cada uno de los elemeusntervienen en la distribucion

del producto o servicio, incluido el consumidorafinpara estimular la demanda, a
diferencia de las acciones de la publicidad quegdmente actian sobre el consumidor
final, es decir, que asociada con otras accionesnsamina a aumentar la cifra de

ventas de la empresa.

PROMOCION DE VENTAS I

PUBLICIDAD I | ViNTAS I
Crea la demanda I Satisface la demanda I

Estimula la demanda I

PUBLICO OBJETIVO I

Figura 20. RELACION PUBLICIDAD, PROMOCION Y VENTAS
Fuente: PEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de laslis: bellow the line. Madrid:
ESIC, 2002. P.154.



La promocion de ventas estaria entre la publicidéventa personal. No se dirige a
una audiencia masiva, como la publicidad, pero tmo@ un grupo pequeio, como la

venta personal.

Se puede decir, que la promocién de ventas suelenés efectiva si se utiliza
conjuntamente con la publicidad y viceversa. Es dios casos existe un mismo

proposito: ESTIMULAR LA DEMANDA.

La publicidad es utilizada cuando se quiere aceetaonsumidor al producto, pero

cuando se quiere acercar el producto al consunséartiliza la promocion de ventas.

La promocion de ventas se puede utilizar con cualquipo de productos,

especialmente con productos de consumo masivo.
2.4.10.20Dbjetivos.

Los objetivos promocionales de una marca se debtblecer cuando se elabora el

plan de marketing, generalmente de forma anual.

Los objetivos especificos de las acciones promatésnmas comunes se agrupan en

tres apartados:

1. Objetivos de empresa
2. Objetivos de mercado
3. Objetivos de distribucion.
1. Objetivos de la empresa.Algunos objetivos concretos pueden ser:
» Liquidar un stock de productos.
e Conseguir mayor liquidez a corto plazo.
» Cerrar el paso a acciones agresivas de la compeetenc

» Motivar el equipo de ventas, facilitAndoles pedidos



2. Objetivos de mercado.Algunos objetivos concretos pueden ser:
e Introducir un nuevo producto.
* Aumentar la participacion en el mercado de nuesta.
* Sugerir nuevos usos o empleos del producto.
3. Objetivos de distribucion. Algunos objetivos cona@tos pueden ser:
» Establecer la distribucion.
* Aumentar la cobertura.
» Acelerar la rotacion de los stocks en el puntoetda.
* Mejorar la exhibicién en el punto de venta.
Las acciones promocionales se canalizan a travdssddistintos eslabones del canal
que son:Vendedores, Intermediarios (mayoristas y minoristas)Prescriptores,

Consumidores finales.
2.4.10.3Instrumentos de la Promocién de Ventas.

Son los diferentes medios que se pueden emplear @Eamseguir los objetivos

promocionales. Pueden depender del tipo de pualiqgoe estan dirigidos.

e Instrumentos dirigidos a los vendedores e intermedrios: Afectan a: los
representantes en el interior de la empresa (veneedoropios) y a la red
externa de la empresa (intermediarios). Las acsipn@mocionales en los casos
se concretan en la animacion del estimulo y lavideiil de esas redes propias o
ajenas.

Animacion de las redes propias.Establecimiento de primas por objetivos. Su
objetivo principal es facilitar la rotaciéon de urogucto y la difusién rapida del

mismo en el mercado.



» Establecimiento de concursos para premiar a looregejvendedores.
Los concursos son aquellos medios de promocionrggeieren una
participacion activa del receptor, a través de ailidad, inteligencia,
rapidez.

» Distinciones honorificas, es la concesion de undatflee o placa, como
simbolo de distincion por el trabajo realizado.

Animacion de las redes de distribucidon externasSon muy importantes
porque influyen directamente en el punto de veesadecir, en la decision de
compra.

e Descuentos por lanzamientogavorecen la introduccion de un producto
nuevo en el mercado.

e Descuento por cantidad comprada

¢ Cheques descuento bonos que garantizan un descuento en la siguiente
compra.

e Productos gratuitos

e Premios

e Prima por rotacion de stock. Cantidad fija de dinero que se ofrece a
los intermediarios, por cada unidad de productopgsa por el almacén.

e Muestras gratuitas

e Concursos.

e Visitas organizadas a fabricas

Las acciones que son llevadas a cabo en los estaldatos y que tratan de

impulsar las ventas a corto plazo, correspondéfeathandising.



Instrumentos dirigidos a los prescriptores: & entrega de muestras, de
documentacién técnica, de obsequios, de seminades.congresos y de
conferencias’ Lasmuestrasque son cantidades de producto que se regala al
prescriptor para que puedan ser probadas o anadizad

Instrumentos dirigidos a los consumidoresLos tipos de promocion de ventas
dirigidas a los consumidores son las mas numerofageden adoptar varias
formas:

Rebajas, descuentos, concursos, cupones, preragaps, degustacionestc.

Las rebajas son muy motivadoras si resultan bien percibidas,estienden
rapidamente por los consumidores y fomentan la cange los clientes
habituales, asi como la decisién de los compradqpuesdudaban. Implican un
coste elevado no siempre transferido al consumydelryiego de degradacion de
la imagen de marca y de que se pierda la eficaciaktiempo.

Los cuponesayudan a Fidelizar al consumidor, pero dan traleajma a los
distribuidores. La oferta reembolso tiene un impapublicitario elevado,
animando el producto o la marca y no dafia su imggpoede ayudaren la

prueba de un nuevo producto o env¥se.

2.4.10.4La promocién desde la perspectiva del consumidor.

Existen diferentes tipos de promociones, en caubasie entremezclas los estimulos que

se ofrecen a sus destinatarios, y la forma de goirsks mismos, con la aceptacion

"8 RIVERA, J. VIGARAY, D. La Promocién de Ventas:riable clave del marketing. 22.ed. Madrid:

ESIC. s.f.. Pp. 114-122.



generalizada del consumidor como condicion basaa pgue la promocion de ventas

pueda llegar a tener éxito.

A continuacion se destacan 16 tipos de promociaedyados en una escala del 1 al 5
por los consumidores. Los mayores puntajes cornelpo a “mayor cantidad de
productos o mayor numero de unidades por el misraciqd, la menor evaluacion la
recibe la “entrega de sellos o cupones al comprproglucto, para ser coleccionado y
posteriormente intercambiados por objetos detemhoisia >°
Tabla 8. VALORACION DE INSTRUMENTOS PROMOCIONALES
POR PARTE DEL CONSUMIDOR

Fuente: PEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de losiids: bellow the line. Madrid:
ESIC, 2002. P. 153.

Mayor cantidad de producto o mayor nimero de unidades por el mismo precio 4.1
Un descuento marcado en el producto a deducir cuando se hace la compra 3.8
Oferta de dos productos a un precio inferior al precio total que tendrian por separado 3.7
Un pequeio obsequio unido al producto que se compra 3.6
Entrega del producto viejo al comprar el nuevo y obtener una bonificacién por ello 3.5
Que el avance que contiene el producto tenga utilidad para usarse después 33
Un vale descuento enviado a su casa para descontar en la préxima compra del producto 33
Posibilidad de obtener un regalo sorpresa indicado en el interior del producto 3.1
Envio de una muestra gratis a peticién del consumidor 3.1
Entrega de un nimero unido al producto para participar en un sorteo mensual 2.9
Canje de varias etiquetas de un producto por regalos a elegir, a recoger en un 29
determinado establecimiento '

Posibilidad de enviar la etiqueta del producto, para participar en un sorteo mensual 2.6
Entrega de un numero unido al producto para participar en un sorteo para acudir a un 25
concurso radiofénico y tener un premio minimo asegurado de cien délares ’

Canje de varias etiquetas de un producto por regalos a elegir, previo envio por correo 2.5
Entrega de sellos o cupones al comprar el producto para ser coleccionados en un dlbumy 29

posteriormente intercambiarlos por objetos determinados

% PEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de leiMs: bellow the line. Madrid: ESIC,

2002. P.163.



En general, las preferencias de la mayor parteoslecénsumidores se dirigen hacia
aquellos tipos de promociones que permiten consegunanera inmediata el estimulo

ofrecido.
2.4.11LA PUBLICIDAD EN INTERNET

Al hablar de publicitar via internet son tres lamgipales ideas que se le cruzan por la

cabeza a cualquier publicitario: BANNERS, Pop Upgxop Under, Spam,

Tomar a esta herramienta hoy en dia como prin@pamuy efectivo, y de costos
enormemente menores a los de la publicidad en émba® tradicionales. Se basa en la
combinacion de variasstrategias publicitarias, adicionando imagenes y resefias en
paginas web relacionadas, hipervinculos, gruposnaticias, anuncios por correo

electrénico, etc.

Una campafia de medios dirigida por Internet ahotrampo y dinero a un

departamento de publicidad al eliminar la necesa#athborioso y costoso trabajo.

La publicidad en Internet consiste en banners, glast en miniatura, newsletters
(boletines informativos), etc., a los que estanuegpos los usuarios de Internet al
utilizar servicios gratuitos de busqueda, tradutciéorreo electronicochat rooms

(salas de conversacioén) e incluso programas diatidora-mail, Mecano 98, Acrobat

Reader, Copernic, etc.).

Muchas compairiias tienen direcciones en la redesibargo, éstas no constituyen
formas de publicidad sino de imagen corporativan 88 accesos a estas paginas y los

anuncios de las compafifas los que son en verdadeliaidad®®

9 |NIGUEZ, M. Publicidad en Internet vs. Publicid@icadicional. http://www.monografias.com.2009-
08-10



2.4.11.1Caracteristicas Diferenciales de Internet como Medi de Comunicaciéon

Comercial

Ventajas:

Bajo coste relativo: puede evitar con mayor facilidad impactos inGt{esbre
publico no objetivo), ademéas su coste es inclusmmomejue el correo
convencional, con mayor indice de respuesta.

Internacionalizacion: es un medio que permite superar fronteras geoggafic
politicas y radioeléctricos, con costes locales bstéculos linglisticos e
idiomaticos superable%-

Automatizacion: permite automatizar gran parte de los serviciostpd®s a
través de la red.

Medible: Se puede medir de forma muy precisa y de maneréinaanel
resultado de las campafas de publicidad, ya quecmomicos y relativamente
facil.

Permite llegar muy rapidamente a publicos objetivoseleccionados de forma
precisa. Internet es uno de los medios de comuditapie permite llegar de
forma mas precisa a grupos poblacionales espexifide mayor audiencia.
Permite continuas modificaciones y adaptacionade las campafas en funcién

de los resultado¥.

®1 PEREZ DEL CAMPO, E. La Comunicacion Fuera de laeiMs: bellow the line. Madrid: ESIC,

2002. P 173.

2 AULA FACIL.COM, LECCION 26. La publicidad en inteet.

http://www.aulafacil.com/Publicidad/Lecc-26.htm



Determinacion de NecesidadesA través de Internet, es facil encontrar cuéles
son las necesidades de nuestros clientes al nasstea pasatiempos y
preferencias a través de una pagina web. Esto emositpa tener mas éxito al
ajustar nuestros negocios con base en lo que ilsted realmente quieren y
desean pagar en lugar de hacerlo con base en l[egmos que quieren.
Personalizacion.Hacia y desde el usuario. Internet no solo es udiongara
realizar publicidad sino también para iniciar redaes contractuales e incluso
perfeccionarlas. La principal peculiaridad de In&radica en la integracion del
mensaje comercial con los contenidos, pues en ninggdio como en Internet
es tan dificil separar la publicidad del restdatkeareas de marketing, ya que,
simultdneamente, se anuncia, se ejecuta la trageacomercial, se informa
técnicamente, se aconseja al consumidor, se ofeggaos y se prosigue el
servicio posventa. Por ello al determinar qué ddigidad en Internet se ha de
especificar que es tanto aquella que atrae a psstaimpradores hacia un bien
electrénico como hacia un bien convencional. Cderehino de bien electronico
nos referimos a aquéllos que se adquieren a tideda red, descargandose al
ordenador personal (programa, video, textos...)oy k& expresion de bien
convencional nos referimos a aquéllos que requirentrega material fuera de
la red.

Interactividad. La relacion entre emisoy receptor se ve alterada en algunas
técnicas publicitarias como consecuencia de ladoteidad que se utiliza en
Internet. El receptor adquiere un papel fundameptadéde decidir que anuncio
ver y cual no sin necesidad de cambiar la activiglael estuviera realizando (no

es lo mismo que cambiar de canal de televisionjar die verla mientras se



emiten espacios publicitarios), el receptor puextgicuar navegando por la red

sin alterar nada salvo la desaparicion de la piglaliccon un simple “click”.

El Internet,es tanto urmedio de publicidad de marca como un medio interpaonal

Por eso la publicidad en Internet puede ser daigidin publico amplio o estar disefiada

de forma que ofrezca una respuesta personalfZada.

Desventaja$*

La publicidad en internet es facilmente detectamtdgpcompetencia.

Los usuarios de Internet estan cansados de lacpiddi on line, y por eso la
evitan constantemente.

Internet esta plagado de anuncios publicitariosieSpuesta a esta situacion, los
usuarios tratan de bloquear dichas herramientdgppabas,

La publicidad en Internet solamente va dirigidasadsuarios de Internet,

No todas las personas tienen acceso a internsiguiera todas las que tienen
acceso a una computadora. Sin embargo, esto esbéaralo,

No es facil encontrar las péginas que resultarajormpara publicitar
determinado producto o servicio,

Cada dia surgen nuevas paginas y sitios en inteyret modifican o mueren
otros. A parte de eso, los usuarios no son taesfiellas web-pages como lo son
a emisoras de radio o canales de television, lo djieulta la tarea de

determinar en donde publicitar por Internet,

® INTERNET: NUEVO MEDIO PUBLICITARIO.

http://www.eumed.net/cursecon/libreria/2004/i28g.htm. 2009-08-30

% |NIGUEZ, M., Publicidad en Internet vs. Publicid@thdicional. http://www.monografias.com.

2009-08-10.



e Las costumbres de los usuarios de Internet cuasthm €onectados a la red
cambian frecuentemente, es decir, los sitios qostambran a visitar pueden

ser reemplazados facilmente por otros en sélo sasnan
2.4.11.2Los Soportes Publicitarios en Internef®
Clasificacion de los tipos de sites en Internet:
Webs informativos:
Seis tipos de webs informativos que abarcan lostamimas representativos de la Red:

1. Medios de comunicacion: Sites de todo tipo de nediensa, radio, tv...

2. Webs de caracter cultural: univesidades, musesttuciones crean paginas y
dan a conocer su oferta cultural. En estas websné&aenos patrocinio de
empresas que buscan notoriedad. Aqui el patroemimas frecuente porque es
mas barato.

3. Buscadores: Es una publicidad mas atractiva y zfivahoo es el web mas
visitado en el mundo y posee las tarifas mas ditgsublicidad. Espafia-Olé

4. Webs institucionales: Parlamento, Gobiernos, Aymrgatos...Las instituciones
publicas tienen poco presupuesto para editar uetihob tener una cadena de
TV, pero pueden darse a conocer con costes mug bajmternet.

5. Entretenimiento: gama amplia de paginas. No ofgacantias al anunciante. No
es un lugar adecuado para los espacios publiGtgraro lo sera a largo o corto
plazo.

6. Las paginas personales. No tienen interés paraildiicmlad. Tal vez en un

futuro, algunas celebridades ligadas a una mancdiian en su pagina un

% NUEVAS FORMAS PUBLICITARIAS. http://zip.rincondehgo.com/00012525. 2009-08-15



espacio que remita a la marca para la que trab&anesto, no hay gran
diferencia con el patrocinio.

Webs comerciales:

En este ambito, Internet si ha modificado las pliddtnies de comunicacion publicitaria

de las empresas. En sus paginas encontramos:

a) Informacion corporativa: datos sobre la emprestz@cion, productos...).

b) Comercio electrénico: cursar directamente 6rdeeresodchpra.

c) Publicidad/Comunicacién con el consumidor: se haliado el papel de la
publicidad. Se involucran e interrelacionan la igestde la marca y la

comunicacion con el target. Entran en juego valemegcionales.
2.4.11.3Formas/Formatos de la Publicidad Interactiva-Interret

La novedad de publicidad en Internet se encueptiacipalmente, en el medio o
soporte de la actividad publicitaria al que sedireque adaptar las técnicas publicitarias.
Formatos para anunciarse en Internet, hay muclo$orene la publicidad en Internet

va evolucionando, nuevos formatos aparecen em@ho&®
Banners:

Ventanas de Internet que se integran como partendepagina web y que se
utiliza como soporte del mensaje publicitario. lb@smners pueden ser estaticos
(similar al cartel publicitario) o dinAmicos (silmies a los anuncios publicitarios
que se emiten en los medios de comunicacién awstialds). Actualmente

existen nuevos formatos comd Click expand bannery el Rollover expand

% RODRIGUEZ, A. Publicidad en Internet.

http://www.lecantolas40.com.ar/egifts/publicdsernet.pdf, Pp. 12-15. 2009-08-10.



banner, los cuales al poner el mouse sobre el banneralesplun Minisite que
sale de ellos sin necesidad de levantar una vergatra. También otros
formatos como eBeyond bannerque aparece moviéndose en medio del Site,

encima de todo buscando llamar la atencion delrissua

*agina Principal | Hotmail | Compras | Grupos | Messenger Bisgueda el

TV PARA EL MUNDIAL " PENTIUM 4 ;BUSCAS UN AUTD?

imercado, \ DESDE A AR,
Libre; ¢ $5246 RS o B—rg

visa =35 [l

vl REGISTRATE /N - -
cuc aaui - BRATES =) cuc aoui cuc aaui

Pagina pincipal | Bandeja de entrada | Redactar | Calendario | Contact
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3 uevo. v | X Elminar | ER No deseada | (2} Buscar | % Colocar en cakpeta » | (] Marcar como no leido
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« Mastrar corr =1 Pagina: Il de7 =]
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Marnetac —

Imagen 28. BANNER

Fuente: “Publicidad en Internet vs Publicidad Tradicional”, www.monografias.com
Pop up:

El pop up se despliega como un elemento aparté/del Site, buscando causar
sorpresa y un mayor impacto en el usuario. Actualense pone en tela de
juicio su efectividad, ya que al ser usado en déamaerde el impacto y termina

por incomodar al navegante.
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Keyword banners:

Es un tipo especial de banner con un caracter pa&izado. La pagina web que
sirve de soporte al banner incluye un programaldgieda, de tal modo que
dependera de la busqueda realizada la apariciam d&nner u otro. Como se

puede comprobar mediante el Keyword banner seedaignensaje publicitario

Imagen 29. POP UP
Fuente: “Publicidad en Internet vs Publicidad Tradicionaliyw.monografias.com

a un publico mucho més especifféo.

Juegos publicitarios:

Son juegos interactivos utilizados como medio dgribucion de mensajes
publicitarios. Los juegos interactivos intentan aygchar las cualidades del

juego tradicional incorporando los mensajes publics de los anunciantes al

uso y disfrute que el publico obtiene de ellos.

" INTERNET: NUEVO MEDIO PUBLICITARIO.

http://www.eumed.net/cursecon/libreria/2004/i2dg.htm. 2009-09-12



Videos publicitarios:

Tienen una perspectiva muy similar a la de losgaegteractivos. Son mensajes
publicitarios audiovisuales que se asemejan anos@os televisivos con una
importante diferencias: los videos publicitarioslamed tienen una posibilidad
de difusién internacional en muy poco tiempo y dajo coste.

Skycrapers:

Es la alternativa al tradicional banner, su fornmaula un rascacielos y ha
logrado una mayor aceptacion y taza de clicks e banner.

Intersitiales:

Aparecen cual anuncio de revista entre articulatigido, en este caso entre
pagina y pagina de la web mientras carga el Skistéh desde los que ocupan
una parte del Site, hasta los que lo ocupan coampkgite. No es bueno utilizar
este recurso en demasia, ya que a muchos usust@$sip® de publicidad les

incomoda.

Botones

Son utilizados a modo de auspicio en muchos cagsesniten tener una
presencia permanente en el Site lo que brinda soaiacion de marca y
recordacion para el usuario. Su costo a diferedelabanner, no se mide por
impresiones sino por el periodo que permanezcat@nben el Site, por lo
general se pacta por meses.

Email Marketing

Marketing Directo, a través del Email se buscanespuesta directa del usuario;

uno de los grandes problemas es el SPAM (envialdkcflad no deseada),



Boletines Electronicos

Los boletines electrénicos son un tipo de revistetr®nica la cual se envia través del
Email, en ella se envia informacion relevante pargersona que se suscribid
voluntariamente permitiendo mantener un vinculompeente con el cliente
potencial.

Minisites o0 Web de marca/empresa:

Son utilizados por lo general para camparfas y pcames, en lugar de redirigir
a un Web Site, lo hacen a este Minisite, el cuatiene informacion precisa
acerca del producto o servicio.La simple aparidéruna determinada empresa
0 marca en Internet es considerada como un métdalipario.

Buscadores

Mas del 60% del ingreso a los Sites se realizarpatio de los buscadores, por
lo que este es un medio a tener muy en cuentdardade difundir un Site. El
buscador més solicitado en la actualidad es Google.
Las tecnologias a utilizar de los distintos forrsgtoeden variar de acuerdo al publico
al que se dirija, las mas utilizadas son la teaialdlacromedia Flash (swf), el Html
dinamico (dhtml), y los gif animados (gif). Sin dutbs modos de hacer publicidad en
Internet no se limitan a los sefalados en las dia@deriores y alcanza a todo lo que el

ser humano y la técnica sean capaces de hacer.



2.5 CARTERA DE CLIENTES

2.5.1 Concepto y Naturaleza

Es tener en ficha a todas las personas que alggm&s hemos vendido algo y hacer

que nos mantenga en contacto mutuo.

La mayor ventaja es que los clientes en carteraosodan trabajo, o que nos permite

tener centenares, incluso millares de clientesaae®®
2.5.2 Caracteristicas

e Todos los clientes son activos. La idea de la carde clientes es que todas las
personas que compraron un producto alguna vezglisoes que van a comprar de
nuevo, al contrario de la idea que el cliente &s aguel que estd usando el producto
ahora.

e El cliente en cartera es exactamente aquel questdousando el producto, pero
seguro que lo va a usar.

e Sino esta en nuestra cartera de clientes, serdeluevo de otra persona, empresa
o de otra marca.

e La cartera de clientes garantiza rietencion de clientesy la repeticion. No
confundir seguimiento con cartera de clientes. dgusniento es importantisimo,
nos garantizaesultado, referencias y nuevas vent&o garantiza la retencion del

cliente a largo plazo pero si garantiza las rejoetis.

% ;QUE ES UNA CARTERA DE CLIENTES Y, PARA QUE SIRVENA CARTERA DE

CLIENTE®. http://www.trabajar-casa.com/es/negocios/60-queagtera-clientes.html. 2009-04-15



2.5.3 Para qué sirve la cartera de clientes

e Tener pedidos de productos y ganar dinero tododifss

e Acumular todas las personas que alguna vez lesmmesdin producto o se le ha
ofrecido un servicio.

¢ Rentabilizar el esfuerzo realizado buscando clgentede los seguimientos
hechos.

¢ No tener que buscar clientes, después de un tielmp@bajo bien estructurado

y realizado.
2.5.4 Incrementar la cartera de clientes.

Todos somos clientes desde que nos ponen el chempddecuna, y nuestra inteligencia
“de gasto” se ha visto anestesiada por inyecciomesivas de publicidad impactante,
slogans que se han incorporado al habla populaangienes de anuncio que se

convierten en el éxito del verano.

La oferta se ha disparado, y los estudios acerda deanera de llegar al cliente han
llegado a la conclusion de que el cliente de hoglianes el mas exigente, y no perdona
un error. La oferta es interminable y descaradainiaovaciones muy apetecibles, y los

gustos muy promiscuos, que nos hacen saltar dedoral otro por pura aburricion.

Nuestra sociedad se caracteriza, tal y como afllfomas Ridderstrate, autor de Funky
Business, por ser la edad del m@sis eleccion, mas consumo, mas competencia, mas
diversién, mas miedo, mas libertad, mas oporturedaEstamos en un mundo de

excesos, en la edad de la abundafitia.

69 http://www.trabajar-casa.com/es/negocios/60-queagtera-clientes.html. 2008-05-15.



Se recomienda hacer un analisis sustancioso déosieientes:

* ¢ Cuantos clientes nuevos ha tenido este afio?

» ¢Por qué le han elegido a usted y no a su comgtenc

» ¢ Cuantos se han “fugado” de otras empresas paila ada suya?

e ¢Cual eslarazén?

* ¢ Qué iniciativas ha puesto en practica para lacept de estos nuevos clientes?

e ¢ Cudles han funcionado? ¢ Cuales no?

« ¢Ha recuperado en forma de cuentas nuevas el dmexdido en hacerse con

esos clientes potenciales?

Teniendo en cuenta que la base de nuestro neged®a ®uma continua de clientes
nuevos dispuestos a adquirir un producto o serviai@mportancia de una cartera de
clientes es extrema. Asi es que se deberia readittag bases de la efectividad de
nuestra empresa en pos de asegurar nuestro futuemgo en la hoja en blanco de

“Como aumentar nuestra cartera de clientes”.

Usted es un cliente. Piense como t&ll cliente siempre tiene la razén”y “la

informacion es poder”, las leyes indiscutibles del buen comerciante.
2.5.5 Claves para incrementar la Cartera de Clientes?

* Promocione su negociante su cartera de clientes y los que puedenrliega
serlo en un futuro: Abra su empresa a nuevos mescadiance la marca de su
producto, someta su imagen a un andlisis y veairsiple sus expectativas.

Cuide su imagen corporativa; se trata de su tadgfaresentacion.

70 http://www.trabajar-casa.com/es/negocios/60-queagtera-clientes.html. 2008-05-15.



Delimite correctamente el objetivo de su empresabusque a su cliente
potencial, y defina una estrategia acorde que peradercarse a este publico
identificado. Tratar de llegar a todo el mundo esufta rentable y el resultado
puede ser catastréfico. Usted sabe cual es sud'dsotlientes” y cudles son los
gue podrian llegar a serlo y de estos, hay cli¢higsnos” y clientes “malos”.
Haga que su cliente se sienta Unic6Para hacerse con un cliente, es preciso
conocerlo mejor que cualquier otro”, asegura MaRbgers, fundadora junto a
Don Peppers de la firma Peppers & Rogers Group s gel concepto de
administracion de relaciones con los clientes. 8e&gjieri Bridges, profesora de
estrategias de comercializacion en la universidaak@VForest en Estados
Unidos, lo fundamental hoy en dia es cautivar i@nté, es decir, ofrecer un
trato tan personalizado que se tienen en considerdaanto las preferencias
como las necesidades de cada individuo. Los cBeesperan no solo ser bien
atendidos y conseguir aquello que desean, sinonggeanticipemos a sus
gustos, a sus necesidades, y todo ello servidaiicarsonrisa que diga “Usted es
anico”.

Los clientes hablan entre siAproveche sus palabras como via publicitaria. “A
los clientes potenciales se llega mejor desde athemtes”, afirma Diego
Varhas, director de arte de Valhalla Publicidad &n@inicacion S.L. Imagine
entonces a sus clientes como carteles de publiciddantes de su empresa. Hay
quien asegura que captar clientes es mas difieilfigelizar a los existentes, y
pueden tener razon. Pero su empresa debe esfoatang&imo por conservar a
clientes que ya tiene, asegurandoles un servidimépDespués, déjeles hablar

acerca de sus excelencias...



 Rodéese de un buen equipolmagine que tiene un producto lider en su
mercado. Que sus creativos han ideado una campefidaytenido un éxito
clamoroso, y que las demandas se han triplicada. éfnpresa con objetivos
claros y personas motivadas resulta la mejor earta manga para ganar en la
carrera de la competencia. Sus clientes le handelegUsted porque cumple
perfectamente todas las perspectivas que neceditaner. Si su equipo no esta
a la altura, se encuentra desmotivado, o se pe&rdes procesos de su empresa
el cliente no disfrutara de todo lo que ha ideaa@ @I, y el esfuerzo se quedara
en el camino. Ponga atenciéon en todos los nivedesudempresa, porque todos
los eslabones son importantés.
Los medios BTL son de gran ayuda, como se lo hauestp anteriormente,
implementar estrategias que integren diferentesasgadra promocionar una empresa o
negocio como: E-Mailing, Telemarketing, Las Promaoeis, PVL, etc., lo importante
para formar una cartera es definir un perfil dertk y el mercado objetivo al que se

quiere llegar.

Para esto debemos conocer sus nombres, sus gagtd)abitos de compra, sus
aficiones, saber de antemano la probabilidad cqereti de adquirir los productos o
servicios que su empresa tiene previsto lanzaratado, establecer una comunicacion
sélida con cada uno de ellos... jRecordar las fedeacumpleafios...! Comprender las
necesidades actuales del cliente y prever lasdsites fundamental para hacer que ese

cliente caiga rendido a sus pies y aporte una ntaydabilidad a su negocio.

" http://www.soyentrepreneur.com/home/index.php?peiclNota=5723. 2008-05-17



2.6 CAMPANA PUBLICITARIA

Se define como:El conjunto de elementos y mensajes publicitarios se realizan
basicamente a través de los medios de comunicacsim'embargo, una campafia no
s6lo es un conjunto de spots, carteles, materi&® P@emas promoinstrumentos que
cotidianamente vemos por diferentes medios de cmacion. Detras de cada anuncio
existe un trabajo coordinado que permite convitiabor creativa en una estrategia de
comunicacién. El camino comienza légicamente poramlinciante, que es quien
demanda el desarrollo de una campania, para lahzeareado un nuevo producto, para

reforzar la confianza de los consumidores en umoygLexistente u otro objetive.

En publicidad una campafia es el resultado de aplacaplanificacion a un fin

publicitario, por tanto®®

1. Implica la busqueda de la mejor solucion posibleura problema de
comunicacién con un publico masivo,

2. Supone una acciéon dentro del plan estratégico gmigi@acion, coherente con
la politica de comunicacién e imagen de la organira

3. Debe asumir la coordinacion con el resto de lastipaé y acciones de la
organizacion.

4. Requiere desarrollar el proceso propio de cualqigrificacion.

2 ROSALES, P. El proceso creativo de una campahBligitaria. http://www.mailxmail.com/curso-

proceso-creativo-campana-publicitaria. 20098

" MINISTERIO DE EDUCACION, GOBIERNO DE ESPANA, MedRublicidad.

http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidadte5/pag3.html. 2009-09-11



El plan de comunicacion publicitaria se realiza tees fases fundamentalesque

incluyen diferentes etapas y pasos. Estrictamé&st®s no se producen siempre unos

detras de otros. En ocasiones los encargados dees# trabajan en paralelo poniendo

en comun su informacién y sus ideas hasta lleganglir con los objetivos del plaff

Fase de Investigacion. Analisis de la situacion

La campafia comienza con lacogida y el analisis de la informacion
proporcionada por el anunciante. Puede darla debmalen la reunién de
briefing pero es conveniente que lo haga por @sc8t objetivo es recopilar
toda la informacién necesaria para detectar y cengamr el problema de
marketing en su conjunto y extraer los objetivos adenunicacion. Si la
informacion proporcionada no es suficiente paraatolas decisiones se pone en
marcha unplan de investigaciondel que se encarga al departamento de
investigacién o a una empresa especializada. Legymrsigue es partir de un
buen conocimiento de la situacion.

Fase de Creacion del Plan de Publicidad. Estableciemto de la Estrategia
Publicitaria.

La investigacion lleva al equipo a una serie deckmiones sobre los factores
que explican o influyen en la eficacia de la acqdblicitaria del anunciante. A
partir de ellas es preciso tomar decisiones y etalla estrategia. Las decisiones
giran en torno a los objetivos de la campafia, klignial que vamos a dirigir el

mensaje y el presupuesto necesario o disponible.

" MINISTERIO DE EDUCACION, GOBIERNO DE ESPANA, MedRublicidad.

http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidadte5/pag3.html. 2009-09-11



La estrategia publicitaria se adapta a estos twe$op. Implica las etapas de
creatividad del mensaje planificacion de mediosy produccion. Con ellas la
campafa puede lanzarse a través de los espacinatados para que el publico
elegido pueda recibirlo.
e Fase de Control y Evaluacion

Durante el periodo en que la campafia esta en Idomes preciso verificar que
las inserciones aparecen en las condiciones cadésttanto en nimero como
en calidad. Esta tarea de control es compatibldaewaluacion de la campafa
que trata de estimar el efecto obtenido con ellares@l publico objetivo.
Este es eproceso completo de planificacién publicitaria.Puede llevarlo a
cabo integramente el anunciante, a través de ueaciagde publicidad o
contratando diferentes empresas especializadasadagparte del proceso. Si el
anunciante no tiene agencia o no tiene decididoct@h trabajar, uno de los
procedimientos mas habituales, como ya vimos (4e8.¢l concurso, en el que
varias agencias participan con su propuesta parar d¢@ cuenta. De este modo

el anunciante elige agencia y campafa al mismgbem
2.6.1 La publicidad como instrumento al servicio del marleting

Las actividades de marketing permiten organizarirgércambio voluntario y
competitivo entre mercancias y consumidores, adimsegurar un encuentro eficiente

entre la oferta y la demanda de productos y sewit

> HERNANDEZ MARTINEZ, C. El Paso Previo a la Creamidel briefing a la estrategia.

http://tecnicaspublicitarias.blogdiario.com/I9¥4020/. 2009-09-15



Esto exige organizar adecuadamente el modo enagumércancias van, fisicamente,
desde el lugar de produccion hasta los lugare®deumo. Pero también asegurarse de
que se produzca ese encuentro entre oferta y demanddiante, canales de

comunicacion entre productores y consumidores.

La comunicacion se convierte, de esta manera, ensirumento imprescindible a la
hora de plantear una relacion eficaz entre el mwedia produccion y el del consumo,
y en una herramienta indispensable para la congecde los objetivos de mercado de

los fabricantes.

Las acciones de las empresas sobre: producto,opmisiribucion u otras areas no
bastan para llegar de manera satisfactoria a ltsnpales compradores, sino que,
ademas, hay que establecer comunicacion con ellés, de hacerles llegar mensajes

relativos de los productos y a la satisfaccionudernecesidades a través de ellos.

Todo un conjunto de acciones comunicativas, inelu@a publicidad, tienen como

objetivo producir el suficiente grado de conocineen los consumidores que les
asegure un consumo de acuerdo con sus interesesegitlades. Asi, las acciones
comunicativas, conjuntamente con las de mercadopade integrante de la estrategia

de marketing, formando lo que se denomina marketing

La situacion relativa al mercado, las caractedstidel producto, los datos sobre el
consumidor y la informacién sobre la competenciinda la situacién de partida de la

empresa en relacion al mercado de un producto.

A partir de aqui, y segun los datos proporciongmmsla investigacion respecto a esas
variables, la empresa define sus objetivos de rtingkeEstos se establecen en términos

de participacion en el mercado, pues la meta derdgsresas es controlar la mayor



parcela de ese mercado frente a los esfuerzosabenpetencia por conseguir objetivos

similares’®
2.6.2 El briefing como punto de partida

La actividad publicitaria se inicia cuando un deel anunciante) plantea a la agencia

la solucion, de un problema relacionado con unyectmdy su mercado.

Todas las acciones que se emprendan tendran comladdid la solucion de dicho
problema. Luego, conocer con detalle, y en todaxdension, la naturaleza de ese

problema sera la primera tarea a emprender.

Debido a que los profesionales de la agencia rém edttanto de las peculiaridades de
las empresas que contratan: sus servicios, deredaqios y de las caracteristicas de
sus mercados, se hace necesario que la empresargiwop a la agencia toda la

informacion que ésta necesita para la realizactosudarea.

El briefing es una serie de instrucciones y, taml@Edocumento a traves del cual la
empresa anunciante transmite a la agencia todatatos, referidos a diversas areas de
interés, que van a ser necesarios para que losspoéles de la agencia conozcan el
problema en cuestion, y puedan, con esa informatidnar las decisiones necesarias
para su solucion, partiendo del analisis de laasitin, estableciendo las lineas de

actuacion necesarias, respecto a los mensajesigsnpdra solucionar el problema.

La informacion contenida en este documento ha déoseas completa y exhaustiva

posible, sobre el producto, servicio o idea a vendebre el mercado y sobre las

® HERNANDEZ MARTINEZ, C. El Paso Previo a la Creatidel briefing a la estrategia.

http://tecnicaspublicitarias.blogdiario.com/Z214020/ . 2009-09-15



estrategias que cada area de trabajo llevara apeahalcanzar los objetivos (referentes
al producto, al mercado, a la publicidad o a loslio®), de los que también el Brief

debera informarnos con absoluta claridad.
La elaboracion del Brief cumple tres etapas, delesobtendremos:

» El Brief de producto, o del empresario anunciante.
« El Brief de agencia.

» El Brief publicitario.
2.6.2.1 Brief de producto:

La empresa realizard un documento en el que infaonela mayor claridad y
cantidad de datos posibles, incluidas investigasate mercado y su estrategia
de marketing. Sin embargo, no es raro que la empireduso delegue la
realizacion de este informe a la misma agenciestsi cuenta con una estructura
gue esté capacitada para la investigacion de mesc&l no es asi, puede la

agencia contratar servicios externos que se edipeai&n estas lides.
2.6.2.2 Brief de agencia o de trabajo:

Una vez recibida la informacion del producto denm del cliente, la agencia
establece las estrategias adecuadas para cumplilosmbjetivos que se han
expuesto en el plan de marketing. Y es en este mont®nde se establece con
claridad cual es el orden insoslayable a seguia ghrejercicio de la tarea
publicitaria. Siempre los objetivos de comunicae®nde marketing se

encuentran subordinados a los de la empresa, y Ipgrarlos es siempre

necesario, pero no suficiente, el cumplimiento de tomunicaciones de

marketing.



* Objetivos de cada técnica comunicacional (publdidaromociones,
merchandising, RR. PP. , difusién periodisticaposdinados a:

* Objetivos de comunicacion de la campafia, subordmad

* Objetivos de marketing, subordinados a:

* Objetivos de la Empresa.
Partiendo de los objetivos de marketing, la ageet@hora entonces su estrategia de
comunicacion, qué se va a decir, en conjunto coamaresa anunciante, y luego la
agencia establecera cOmo se va a decir. Es de@stilategia creativa. Una vez sabido
el como se va a decir, hay que definir el cuandmdd y cuanto decir: es esto la

estrategia de medid$.
2.6.2.3 El Brief publicitario:

En este informe se incluyen entonces, con transpiarey simplicidad, las
estrategias establecidas en los pasos anteriorasspamejor ejecucion en el

camino a alcanzar los objetivos fijados.
2.6.3 Modelo de Brief publicitario®

1. Categoria de producto:Debe establecerse ante todo a qué rubro pertehece
producto, bien o servicio del cual se trata.
2. Marca: Inmediatamente después de establecerse la catedeliproducto,

debera indicarse la marca o nombre comercial dahimi

""VECELLIO REANE F. Qué es el brief y como realipahttp://rossami.wordpress.com/para-que-lean-

y-con-gusto/7/que-es-el-brief-y-como-realizarRD09-09-20



3. Producto: En este punto se desarrollara un analisis del misoma descripcion
detallada, incluyendo caracteristicas tangiblegangibles.
a) Descripcion Fisica: Aqui se describe tanto el producto y su entorno,
como su presentacion, packaging y elementos detsopo
Producto: Se indica el color, la forma, el sabor, aromag mensistencia
o elementos que lo conforman, procedencia y prodeselaboracion,
poniendo especial atencion a los aspectos que févedcian de los
demas productos que se encuentran dentro de suonssgmento o
categoria de producto.
Packaging: Se describe ahora el elemento que contiene alpr@dsu
envase o etiqueta, dado que el packaging mismoepsedla ventaja
diferencial del producto. Se incluye en este afdartauantas ofertas de
tamano puede encontrarse en el mercado.
Habitos de consumo:Se informard ahora sobre cémo se consume el
producto, indicando también cuales son las neadssdaque este
satisface y de qué modo lo hace. ¢El consumo édduodl, grupal o
puede consumirse sélo y acompafiado?
Habitos de compra:Responde a la pregunta ¢, dénde y como se adquiere
el producto? Ademas, se indica qué integrante danhlia realiza la
adquisicién, en qué momento y se establece cuétldapso que
transcurre entre compra y compra?
b) Descripcion conceptual: Se refiere a los aspectos intangibles del

producto, que son aquellas caracteristicas quealgien modo, van a

construir la imagen del producto o, dicho de otrmdm su



posicionamiento.
Beneficio basico:Es la caracteristica diferencial del productoegeaiser
expresada sintética, clara y precisamente. Ponalaa se daran mas de
tres caracteristicas diferenciales. Lo ideal egesg solo una, aquella
que represente verdaderamente una solida ventag@,sga facil de
comunicar y de comprender por parte del publico.
Evidencia de apoyo:Los aspectos que comprueban o verifican la
realidad que se expreso en la descripcion del lmémdiasico. Es el
soporte fisico o conceptual del beneficio basicpugde darse de dos
modos: haciendo mencion de ciertos componentesdguesustento al
beneficio basico, o bien a través de la comprolpafadtica del propio
consumidor. Ejemplo: si en el punto anterior s@ djjyie el beneficio
basico es que la lavandina que queremos venderiene Dlor a
lavandina, la evidencia de apoyo seria que contiemeu composicion,
esencia de limén. La comprobacién se dara al blgeréume.
Reason why: Aqui se responde al por qué. Es la explicaciéncédg
racional de los conceptos utilizados para desceitideneficio basico y la
evidencia de apoyo. Es la racionalizacion que gerdemostrar toda la
construccion conceptual del producto, y podra es@se en términos
conceptuales o materiales. También puede resposetpiin lo expuesto
en el beneficio basico y la evidencia de apoyopee® a aspectos
cualitativos o cuantitativos.

4. Publico Objetivo: la descripcion en este punto tratard de defirdrdspectos

caracteristicos de los potenciales consumidorepmelucto. Esta descripcion



sera el resultado del un exhaustivo andlisis delswmidor mediante una
investigacion de mercado. Esta informacion es suenéemnecesaria para saber
como se debera comunicar la campafa al publicaeldgseamos afectar con
ella.

a) Perfil demografico: edad, sexo, estado civil, ocupacion, nivel de
ingresos, habitat, etc.

b) Perfil psicografico: En él se incluye las caracteristicas psicologaes
consumidor tales como: actitudes, intereses, deseosvaciones, etc.
Ademas, aquellos datos relativos a su contextakgccultural que lo
definen como un individuo social: grupo de referanestilo de vida,
ideologia, valores, etc.

c) Su comportamiento respecto al producto:motivaciones de compra,
habitos de compra, habitos de uso y consumo, simigmo, la imagen
gue posee del producto, y como le gustaria quef@sso es, su imagen
ideal.

Un perfecto conocimiento del consumidor y de sugdtaristicas
ayudard a definir y a delimitar la poblacion objeta la que se dirigira la
comunicacion.

5. Mercado: Constituye uno de los elementos clave para cordprea situacion
del producto y sus necesidades comunicativas, les&bun panorama total y
especifico del marco comercial y del contexto enund, politico y legal dentro
del cual se desempefia el producto. Por ello essodgvte conocer informacion
sobre ventas, precio, segmentacion, participac&gmprbducto en el mercado,

distribucion, curva del mercado, previsiones par& proximos afios, y, en



general, cualquier dato que, en relacion con estpectos 0 con otros, pueda
afectar al mercad®.

También las investigaciones de la empresa sobneestado potencial pueden
proporcionar datos de interés que sirvan para idedinposicionamiento y la
linea comunicativa del producto.

6. La Competencia.La informacion sobre la competencia resulta impnesble a
la hora de decidir la estrategia comunicativa detipcto, ya que ésta tendra que
hacerse no sélo a partir de las caracteristicagrdplo producto, sino también a
partir de las caracteristicas de la competencigujola su participacion en el
mercado) y de la publicidad realizada con antefaatj y en ese momento, por la
misma’®. Se tiene que identificar, cuantificar y calificarcada competidor.
También se analizara los puntos fuertes y débilbeedos cuales construiremos
nuestra estrategia para introducir el productod&sribira fisica y conceptual
de cada competidor y de sus consumidores.

7. Estrategia de Marketing: En este punto la empresa anunciante expresa sual e
su objetivo comercial a lograr con la introducci® una nueva marca en el
mercado. Debe expresarse a través de objetivosunaditess. Ejemplo: Obtener
(intencion) el 40 % (medida) en los primeros 4 mdpéazo). Al introducir una
marca en el mercado, el objetivo de marketing puedearse de tres modos
basicos en lo que hace a la captacion de consuesiddna primera posibilidad
es restando consumidores a la competencia, la dag@smincorporando nuevos

consumidores al mercado, y la tercera opcion edu@ndo las dos anteriores.

® HERNANDEZ MARTINEZ, C. El Paso Previo a la Creaciodel briefing a la estrategia.

http://tecnicaspublicitarias.blogdiario.con¥974020/ . 2009-09-15



a) El precio: La empresa anunciante construye su estrategiarcaine
haciendo énfasis en tres campos fundamentalese@bpla distribucion
y la politica de stock. La politica de precio pudgarse segun las
siguientes categorias: premium Price (precio mds),aprecio de
mercado (estandar) y low Price (precio mas bajo).

b) La distribucion: Es fundamental para la agencia conocer la colaertur
geografica que el producto va a tener, y de esaragyoder cubrir las
mismas zonas con mensajes publicitarios. El asatisi distribucion se

realiza a través de la cadena de distribucion, ppeelen ser: Cadenas

cortas = fabricante — minorista — consumidor; Cadeimtermedias

fabricante — mayorista — minorista — consumidordéPeas largas
fabricante — distribuidor- mayorista — minorista censumidor. El
conocimiento de estos datos es importante pardazaeahcciones
publicitarias y promocionales sobre los distintaggrantes de la cadena
de distribucion y no sélo sobre el consumidor final
c) Politica de stock: Debemos tener en cuenta la situacion econdémica y
financiera del mercado. Segun este analisis preeicestablecera la
politica de stock con la cual estamos determinahdodice de rotacion
del producto, el retorno de la inversion y, portdéados margenes de
ganancia y de contribucién marginal del producto.
8. Estrategia de comunicacion:Se establece qué es lo que se va a decir, y se
define el tono de la comunicacion, teniendo en twuesl target group y

estableciendo cual es el posicionamiento que seadalsance el producto, en



base a metas que se fijan a la publicidad, y getepden, en el ambito de la
comunicacion, es decir, el objetivo publicitario.

a) Target group: Es la delimitacion de aquel sector de los consaregla
los que se desea llegar con la publicidad. El &stahiento del target o
publico objetivo es una de las partidas mas imptetadel briefing, ya
que define las caracteristicas de aquellos a leshgy que convencer
con el mensaje. De este modo elaboraremos unategsirade
comunicacion mas clara y precisa, cuidando, que restmargine a los
consumidores potenciales que no integren el taygrip. Cuanto mas
detallada sea esta informacion, acerca de sus tedsficas
psicosociales, mas facil sera construir un mengage conecte con ese
publico objetivo y que utilice sus mismos cédigomanicativos.

b) Posicionamiento:Es la imagen mental que los consumidores tienen de
producto, que se construye mediante la publicidaddey propio
desempefio del producto. Debemos establecer qué&intigeamos que
el producto que debemos vender tenga en la ments densumidores.

9. Estrategia creativa: Se define aqui como se va a decir lo que vamasca. d
Diremos aqui cual es la forma mas efectiva pararh&gar nuestro mensaje a
los consumidores.

a) Resolucion creativa: Expresaremos a través de qué elementos se
cristalizara la estrategia creativa. Se indica esihard una campafa
testimonial, humoristica, etc.

b) Racional creativo: Aqui se trata de justificar racionalmente la

resolucion creativa. Responde al ¢,por qué de exie™



10.Estrategia de medios:Se refiere a la planeacion en cuanto al uso de los
diversos medios existentes, enfocada a intercakedjos, horarios y frecuencias
de forma que el mensaje llegue, con fuerza y opmtad al mayor numero de
personas comprendidas dentro del perfil del gruggany al menor costo
posible. Esta seleccién debe responder a las edsiatas del producto y del
publico objetivo ademas de evaluar el presupuesspodible para la
contratacion de los mismos.

a) Plan de medios:Se vuelca en una planilla el desarrollo de |laatsgia
de medios a través del afo.

b) Pauta de mediosRefleja la tactica (acciones puntuales) se redlizan
un corto plazo. La pauta es el detalle del planlagpauta vemos qué
medios y vehiculos se contratan, qué unidades adBomee compran
durante un periodo no mayor al mes.

c) Racional de medios:Es la justificacion racional de la seleccion de
medios que hemos hecho. Este punto se construye kolbase de la
compatibilidad de las audiencias de los diferentedios y sus aspectos
en comun con el publico objetivo del producto.

11.Estrategia de promocion: Detallamos cuédles seran las estrategias
promocionales, si las habra, en sus diferentescaspdaciendo de ellos una
descripcion fisica y conceptual.

a) Plan de promocion: Como el plan de medios, es una planilla anual las

distintas acciones promocionales a realizarsequértiempos se haran.



b) Actividades: Se detallan las actividades del plan de promodiégando
asi al final de los conceptos elementales que debé&ner un buen
Brief.
12.Observaciones.Recomendaciones para la realizacion de la camgafida
informacion incluida en el briefing, el anunciamieede afadir consejos que
hagan alusion:
a) Tono o estilo que debe tener el mensaje.
b) Plazos para la realizacion del trabajo.
c) Restricciones o0 medidas legales que puedan infugquiera de las
decisiones tomadas por la agencia.

d) Otras recomendaciones que puedan afectar a la dampa



CAPITULO IIl.

MARCO METODOLOGICO

3.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

La metodologia de la investigacion que se empleardel presente trabajo es
predominantemente cuantitativaes decir, un disefilo no experimental donde se da
privilegio a técnicas cuantitativas, buscando kssas y la explicacion de los hechos de
estudio desde una perspectiva exterior orientaldocamprobacion de la hipotesis para

asumir una realidad.

3.2 TIPO DE ESTUDIO

El tipo de investigacion que se acopla mas paenfque del trabajo en curso, es la
investigacién dada por wstudio social de tipo descriptivpuesto que el propdsito en
este trabajo es decir como y de que qué manemcearientara la cartera de clientes

aplicando la propuesta de publicidad de MediosrAdtavos.



3.3 POBLACION Y MUESTRA

3.3.1 Poblaciéon

Todas las personas naturales o juridicas (emprasag)ietarias de bienes valores o

servicios.
3.3.2 Muestra

Tamafo de la muestra: Como la poblacion es indeterminada, se aplicagaiesnte

formula’:
~ ME?
Donde:
n=  Tamafo de la muestra
p=  Probabilidad de ocurrencia (homogeneidad delérfeeno, porcentaje de

respuestas fiables o confiables, generalmente.p)=

q Probabilidad de no ocurrencia (respuestasaibefs)

ME= Margen de error o precision admisible con quigosna la muestra (generalmente

se elige del 0,01 al 0,15)

NC= Nivel de confianza o exactitud con que se gdizer los resultados a la

poblacion, (normalizado Z=1,96).

1967 (0.5)(0.5)

1o = 4268

" URQUIZO, A. Cémo realizar la tesis o una investign. Riobamba: Gréaficas Riobamba, 2005.

P. 60.



Luego de aplicada la férmula n = 42.68, por lo dasé aplicard la encuesta a 43
personas representativas; por lo tanto se tratandanuestra no probabilistica de tipo

intencional.

3.4 METODOS

El método en el cual se basara la investigaciéa slanétodo inductivo por tanto se
basa en estudios descriptivos que comienzan corragmdeccion de datos, que nos
permita determinar cémo y de que qué manera semrtara la cartera de clientes

aplicando la propuesta de publicidad de MediosrAd#tevos y

3.5 TECNICAS

Las técnicas utilizadas en la investigacion de @amsgn las encuestas realizadas al
focus group determinado, y en la investigacion duntal-bibliografica se recopilaran

los datos de fuentes secundarias: libros, rewspaslicaciones en internet.

3.6 ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

» Para documentar el marco tedrico se hara invesligdxibliogréfica de fuentes
secundarias: libros y revistas relacionadas al tema

» Para el desarrollo de la propuesta se empledé&riéca de encuestas.

* Y para la comprobacion de la hipotesis se aplieat@&cnica de encuestas aplicadas

a representantes de la muestra escogidos mediaettreo intencionado.

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para el desarrollo de la propuesta de aplicacion Milios Alternativos de
Comunicacion para promocionar los servicios daripresa Perfiles Servicios Creativos

y Profesionales de la ciudad de Riobamba que pematementar la cartera de clientes:



* Se determinara el publico objetivo en base a lmsatacion conductual, cuota
de preferencia, cuota de notoriedad, aplicandoognsf group a 12 personas
representativas del grupo objetivo.

» Se determinard la conciencia de marca de la emfteddes, aplicando un
focus group a 23 personas para reducir el margenrde

* Se determinara la actitud hacia de marca de laesapPerfiles, aplicando un
focus group a las personas que tengan conciencimatea de la empresa

Perfiles Servicios Creativos y Profesionales

* Se determinara los puntos fuertes y débiles dedapetencia con la Matriz de
Evaluacion de Competitividad y Diferencia Semamtaplicando a las mismas

personas que tienen nivel de conciencia.

Para la comprobacion de la hipotesis se aplicad encuesta mediant@uestreo
intencionado, y se tabulard sus resultados mediantetdanica estadistica por

porcentaje®’.

3.8 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Considerando que la empresa Perfiles Serviciosti€osay Profesionales, maneja dos
lineas de servicioDiseno Gréafico y Comunicacion Global Organizacion Integral

de Eventosen la cual, el servicio de organizacion integraleslentos no tiene una
competencia directa en el mercado, a diferenceudsegunda linea de servicios Disefio

Gréfico y Comunicacién Global, en el cual se hasatda nuestros estudios preliminares

8 URQUIZO, A. Cémo realizar la tesis o una investign. Riobamba: Gréaficas Riobamba, 2005.

P. 60.



3.8.1 Definicién del publico objetivo
3.8.1.1 Segmentacién Conductual:

Para determinar el grupo objetivo de la empresdilé®rServicios Creativos y

Profesionales, se ha realizado un focus groupefsbnas, (Ver Anexo 1).
Preguntal:

¢, Qué aspectos considera importantes al momento dentratar un Servicio de

Disefio Gréafico y Comunicacion Global?

N2 BENEFICIOS
ATRIBUTOS PERSONAS | BUSCADOS
Calidad de disefo 8 8
mensaje claro y directo 2 2
buenos resultados-cumple objetivos 4 4
creatividad 6 6
Profesionales 1
Calidad de impresion y materiales 6 6
Costos 4
Asesoria personalizada 4
Experiencia 6
Responsabilidad 3
Imagen empresarial 2
Responsabilidad 3

Tabla 9.BENEFICIOS BUSCADOS
Fuente: Encuesta Anexol, elaborada por Ménica Cardenas

Andlisis:

Nuestro grupo objetivo son todas las empresas,cieg®@ personas naturales de la
ciudad de Riobamba, que deseen promocionar susiqgos] bienes o servicios y que
tengan capacidad de compra. Como beneficios deemmesa de Disefio Grafico y

Comunicacion Global buscan Calidad de disefio qtegia creatividad, un mensaje

eficaz, cumplimiento de objetivos; y Calidad de ieg)dn y materiales que se utilizan.



3.8.2 Anadlisis de la Competencia:
3.8.2.1 Cuota de Notoriedad:
Pregunta 2:

¢ Qué lugares, empresas o estudicque brinden Servicios de Disefio Gréfico

Comunicacién Global usted conoce

Empresas Ne Cuota de

Competencia personas | Notoriedad %
Imp. Gutemberg 6 50,00%
Imp. Edipcentro 2 16,67%
Imp. Ped.Freire 1 8,33%
PERFILES 2 16,67%
Otras 1 8,33%
TOTAL 12 100,00%

Tabla 10 CUOTA DE NOTORIEDAD

Fuente: Encuesta Anexol, elaborada por Ménica Carc

Cuota de Notoriedad

8,33%

B Imp. Gutemberg
M Imp. Edipcentro
= Imp. Ped.Freire

B PERFILES

m Otras

Figura 21. CUOTA DE NOTORIEDAD

Fuente: Encuesta Anexol, elaborada por Ménica Carc



Los resultados de las encuestas basadas en ldaedatbrespontanea (ver Anexo 1)
determinan claramente los principales competidpega la empresa Perfiles Servicios
Creativos y Profesionales y su porcentaje de rextad:

Analisis:

la Imprenta Gutemberg, es la principal competedeida empresa Perfiles Servicios
Creativos y Profesionales, ya que tiene el 50% idel mle notoriedad en el publico
objetivo. Sin embargo, la Imprenta Edipcentro eb6.67% de notoriedad también
duplica la notoriedad de la Editorial Pedagogicairer que tiene un 8.33% de

notoriedad.
3.8.2.2 Cuota de Preferencia
Pregunta 3:

¢,De las respuestas anteriores cual usted contratarninmente y porqué?

Empresas N2 Cuota de
Competencia personas Preferencia %
Imp. Gutemberg 4 33,33%
Imp. Edipcentro 1 8,33%
Imp. Ped.Freire 1 8,33%
PERFILES 4 33,33%
Otras 2 16,67%
TOTAL 12 100,00%
Tabla 11. CUOTA DE PREFERENCIA

Fuente: Encuesta Anexgklaborada por Ménica Cardenas



Cuota de Preferencia

B Imp. Gutemberg
B Imp. Edipcentro
 Imp. Ped.Freire

M PERFILES

m Otras

Figura 22. CUOTA DE PREFENCIA
Fuente: EncuestaAnexo 1, Elaborado por Ménica Carde

Los resultados de las encuestas (ver Anexo 1)rditen el nivel de preferencia ha

las diferentes marcas, obteniendo los siguiensadtaglos

Analisis:

El nivel de preferencia entre la Imprenta Gutembelg empresa Perfiles Servici
Creativos y Profesionales es igual en el 33.33%esar que la empresa Perfi
Servicios Creativog Profesionales tiene solamente el 16.67% octoriedad en el

publico objetivo, determinando que la |I. Gutembergupa el primer lugar c

preferencia por su calidad en materiales e impneseguido de calidad en el dise
3.8.2.3 Nivel de Concienci

Opinién del Consumidor

Pregunta 4:

¢, Conoce a la Empresa PERFILES. Servicios Creativog Profesionales? ¢Qu

opina de su servicio?



Nivel de Conciencia Han No
PERFILES Conoce Escuchado conoce TOTAL
personas % personas % personas % personas
Eventos y Disefio 1 8,33% 1 8,33% 2 16,67%
Disefio 3 25,00% 1 8,33% 0,00%
Eventos 1 8,33% 3 25,00% 0,00%
TOTAL 5 41,67% 5 41,67% 2 16,67% | 12=100%
Tabla 12. NIVEL DE CONCIENCIA
Fuente: Encuesta Anexol, elaborada por Ménica Carc
3
2,5
2
1,5
1
0,5 O CONOCE
0 ~ ~ W ESCUCHADO
DISENO (EVENTOS [DISENOY
EVENTOS ONO CONOCE
O CONOCE 3 1 1
@ ESCUCHADO 1
ONO CONOCE 0 0 2
Figura 23. NIVEL DE CONCIENCIA
Fuente: Encuesta Anexol, elaborada por Ménica Carc
Analisis:

Un estudio preliminar de conciencia de marca de srfihos permite concluir que

esta empresa se le conoce por sus dos lineas #eiseDisefio Grafico

Comunicacion Global, y por Organizon de Eventos. Su nivel de conciencie

manejar las dos lineas de servicios solo asciehd®.&7 %, demostrando su pc

conciencia de marca. Por separado se determi8.88%, para cada una de las lir

de servicios.




3.8.2.4 Opinién del Consumidor:

Aspectos Positivos y Negativos de la Marca

PERFILES PERFILES
ATRITUTOS Disefio y Organizacion TOTAL

Comunicacién Eventos
Calidad general 4 3 7
Creatividad y exclusividad 5 4 9
Buen Gusto 2 2
Elegancia 1 1
Perfeccionamiento 3 3
Obtencion de resultados 3 3
Mensaje Claro 4 1 5
Asesoria personalizada 3 4 7
Responsabilidad 1 1
Profesionales 1 1 2
Eficacia 1 1
Experiencia 2 1 3

Tabla 13. OPINION DEL CONSUMIDOR
Fuente: Encuesta Anexol, elaborada por Ménica Cardenas
Analisis:

Segun los resultados de las encuestas, las perspagonocen a la empresa la
consideran buena en el aspecto general en susndas e servicios, basandose en los

siguientes puntos mas relevantes:

Trabajos muy buenos: calidad, obtencion de resadtatdensaje claro
* Experiencia

» Asesoria Personalizada

* Creatividad y Exclusividad

» Detallistas y perfeccionistas



3.8.3 Analisis de la Imagen de Marca del Producto y Posmnamiento

3.8.3.1 Conciencia de Marca.

Para medir el conocimiento de la marca de la erapResfiles Servicios Creativos y

Profesionales, se ha realizé un focus group a B®pas, (Ver Anexo 2).

Pregunta 1:

Marque con una X, segun el grado que usted conocdaaEmpresa PERFILES.

Escala de Familiaridad:

Nunca oyd de... Sélo oyo de... La conoce poco La conoce en L? conoce  muy
forma regular bien
Tabla 14. ESCALA DE FAMILIARIDADD
Se obtuvo los siguientes resultados:
_ - DISENO Y <
EVENTOS | DISENO EVENTOS | DISENO EVENTOS | [\ o5 | EVENTOS | DISENO TOTAL
Nunca oyo de... Sélo oyo de... La conoce poco La conoce en forma La conoce muy bien
regular
2 6 3 1 0 3 2 2 4 23
8,696% 26,087% | 13,043% | 4,348% 0,0% |13,043% | 8,696% | 8,696% | 17,391% | 100%
no tienen conciencia de marca tienen conciencia de marca
— M _
V V
47,826% 52,174%
Tabla 15. CONCIENCIA DE MARCA DE LA EMPRESA PERFILES

Escala de Familiaridad. FuenteiEncuesta Anexo 2. Elaborada por Ménica Cardenas




EVENTOS Y DISENO

DISENO

EVENTOS

8

16

S

24

B NUNCA OYO DE

(NO tienen conciencia de marca)

m SOLO OYO DE

(NO tienen concienciencia de

marca)

LA CONOCE POCO

m LA CONOCE EN FORMA
REGULAR

= LA CONOCE MUY BIEN

Tabla 16.

Figura 24.

NIVEL DE CONCIENCIA DE LA EMPRESA PERFILES

Escala de Familiaridad. FuenteEncuesta Anexo 2. Elaborada por Monica Carc

% CONCIENCIA o % CONCIENCIA DE
SERVICIOS MARCA N2 PERSONAS MARCA
SIN CONCIENCIA 47,826& 11
EVENTOS 26,087% 6 50,000%
DISENO 17,391% 33,333%
EVENTOS Y DISENO 8,696% 2 16,667%
TOTAL 100% 23 100%

NIVEL DE

CONCIENCIA DE LA MARCA PERFILES EN SUS DOS LINEAS

DE SERVICIOS
Fuente; Encuesta Anexqzlaborada por Ménica Carde




m EVENTOS
m DISENO
EVENTOS Y DISENO

Figura 25. NIVEL DE CONCIENCIA EN BASE A SERVICIOS

Fuente: Encuesta Anexgzlaborada por Monica Céarde
Analisis:
Deacuerdo al andlisis de los resultados obtenidgsiede concluir qu

La empresa Perfiles Servicios Creativos y Profedes) tiene un desconocimientc

marca del 47,826% equivalente a 9 personas endas

La empresa Perfiles Servicios Creativos y Profedemtiene una conciencia de me
con en sus dos lineas: servicios de disefio grgftmmunicacion global, y organizaci

integral de eventos, H82,174% equivalente a 12 personas encues

Separando las dos éareas que trabaja la empresdePeBervicios Creativos

Profesionales, en base a su conciencia de mapgese concluir qu

La empresa Perfiles Servicios Creativos y Profedem n Organizacion Integral ¢

Eventos tiene una conciencia de marca equivalé2@ @87 %

La empresa Perfiles Servicios Creativos y Profedem en Disefio y Comunicaci

Global tiene una conciencia de marca equivalentd 891%



La empresa Perfiles Servicios Creativos y Profedem en sus dos lineas de servicio

tiene una conciencia de marca equivalente al 8,696%

Por lo tanto la empresa Perfiles Servicios Creatyw®rofesionales es conocida mas por
sus servicios de organizacion integral de evemjag, por sus servicios de disefio
grafico y comunicacién global, pero no ha genereaticiencia de marca por lo tanto,

debe invertir en valor de marca.
3.8.3.2 Actitud hacia la Marca.

Para medir la actitud hacia la marca Perfiles diecafa encuesta a las personas que
tienen conciencia de marca, equivalente a 12 passatel total de 23 personas

encuestadas
Pregunta 2:
Marque con una X, segun ud. considera los serviciake la Empresa PERFILES.

Escala de Favorabilidad:

Muy desfavorable | Algo desfavorable | Indiferente Algo favorable Muy favorable

Tabla 17. ESCALA DE FAVORABILIDAD



Se obtuvo los siguientes resultar

EVENTOS | DISENO

EVENTOS | DISENO

EVENTOS | DISENO

EVENTOS

DISENO Y
EVENTOS

EVENTOS

DISENO

EVENTOS Y
DISENO

TOTAL

La empresa Perfiles Servicios Creativos y Profedemtiene una actitud positiva ha

la marca del 100%

Separando las dodéreas que trabaja la empresa Perfiles ServiciostiCos vy

Profesionales, se puede concluir

Muy desfavorable | Algo desfavorable Indiferente Algo favorable Muy favorable
2 0 4 4 2 12
16,667% | 0,000% | 33,333% | 33,333% | 16,667% | 100%
actitud negativa hacia la marca actitud positiva hacia la marca
~ —~ — ~— —~ —
0% 100%
Tabla 18 ACTITUD HACIA LA MARCA PERFILES
Escala de Familiaridad
Fuente: Encuesta Anexo Elaborada por Ménica Cérde!
EVENTOS Y DISENO =
B MUY DESFAVORABLE
. B ALGO FAVORABLE
DISENO
B ALGO FAVORABLE
] = MUY FAVORABLE
EVENTOS
J i .
Figura 26. ACTITUD HACIA LA MARCA PERFILES
Fuente; Encuesta Anexqzlaborada por Ménica Carde
Andlisis:




La empresa Perfiles Servicios Creativos y Profede® en Disefio y Comunicacion
Global, por su actitud positiva hacia la marcalet08%, tiene una lealtad de marca por
parte de sus clientes, sobre todo en el area defiDi A pesar de no ser muy conocida

en el mercadd.as pocas personas que conocen a la empresa piengae es buena.
3.8.4 Puntos Fuertes y Débiles de la Competencia.

La empresa en estudio solo tiene competencia dierttsu linea de Disefio Gréfico y
Comunicacion Global, por lo tanto, del Focus graplicado a 23 personas para
determinar con mayor precision el nivel de condeede marca (Anexo2), se establecio
gue 6 personas conocen que la empresa PerfilegiSsrCreativos y Profesionales
brinda servicios de Disefio Grafico y Comunicacidob@l, a quienes se les aplicé la

encuesta. (Ver Anexo 3)
Pregunta 1:
Califique segun su criterio las siguientes marcaoa:

E EXCELENTE B BUENO

R REGULAR M MALO
CALIDAD DE | ASISTENCIA PERSONAL
MARCAS NOTORIEDAD SERVICIO TECNICA DE VENTAS FIABILIDAD
Imprenta
“Edipcentro”
Imprenta
“Gutemberg”
Imprenta
“Pedagdgica Freire”
“Perfiles” Servicios
Creativos y
Profesionales
Tabla 19. MATRIZ DE EVALUACION DE LA COMPETITIVIDAD

Fuente: Encuesta Anexo3, elaborada por Ménica Cardenas



Con la ayuda de medicion de tarjas y tabla de &ecas se obtuvo los siguientes

resultados:
MARCAS Notoriedad | CAldadde | Asistencia | personalde | g g
servicio Técnica ventas

'm prenta , B B-R R B-E B-R
Edipcentro
Imprenta E B B B E-B
Gutemberg
Imprenta
“Pedagogica Freire” B R R B R
“Perfiles”
Servicios Creativos y B-R E E B E
Profesionales

E EXCELENTE B BUENO R REGULAR M MALO

Tabla 20. PUNTOS FUERTES Y DEBILES DE LA COMPETENCIA

Fuente: Encuesta Anexo3, elaborada por Monica Cardenas
Andlisis:
De acuerdo al cuadro de Puntos Débiles y Fueggsjede determinar que:

IMPRENTA EDIPCENTRO: Es una empresa conocida que realiza trabajos eialis
gréfico, su calidad de servicio en sus trabajostdlan de bueno a regular, razon por la
cual, su nivel de asistencia técnica es regulaa fdrtaleza es el personal de ventas,

aungue su fiabilidad se la considera de regularca.

IMPRENTA GUTEMBERG: Esta empresa se la considera como una de lasdielere
el mercado, su presencia es reconocida en todml@t@ ofrece una buena calidad en
sus servicios de disefio grafico con una buenaeasisttécnica, tiene un buen personal

de ventas, y se considera su trabajo como fiable.

IMPRENTA PEDAGOGICA FREIRE: Es una empresa que, a pesar de ser muy

conocida en el ambito, través por sus afios deeexist, su calidad de servicio y



asistencia técnica se la considera regular, prommcgoca fiabilidad en sus clientes.

Como un punto a favor es su personal de ventasejleeconsidera como bueno.

PERFILES SERVICIOS CREATIVOS Y PROFESIONALES: Del mercado total
que tiene conciencia de marca para esta empresansadera como una de las mejores
empresas que brindan los servicios de disefio grgfaomunicacion, por su calidad de
servicios y asistencia técnica excelentes, corgsidiele como una empresa netamente
fiable. Como punto débil de esta empresa ubicawtariedad en el mercado, ya que la
consideran de regular a buena y su personal das/gpie se encuentra en el mismo

nivel de sus competidoras.
Conclusion:

Del analisis de puntos fuertes y débiles de la @iemria podemos concluir que la
Imprenta Gutemberg es la lider del mercado en elicke de Disefio Gréfico
especificamente, ademas es el competidor mas fumrdela empresa Perfiles Servicios

Creativos y Profesionales.

Su mayor ventaja es su nivel de conocimiento eneztado en general, a pesar que su
trabajo es considerado como bueno, aceptable ke fisigue un paso atras del nivel de
trabajo de Perfiles, donde su trabajo se lo corsidercelente y fiable, pero no es una
empresa reconocida en el mercado, se puede adejaptéos clientes que esta empresa

mantiene son leales a sus servicios, pero son pocos

Notoriedad: Gutemberg lider en el mercado
Calidad de Servicio : Perfiles, Gutemberg es su competidora directa
Asistencia Técnica: Perfiles, es su fortaleza

Personal de Ventas: Edipcentro



Fiabilidad: Perfiles y Gutemberg
3.8.5 Posicionamiento (analisis de mapas perceptuales)

Para determinar los atributos de medida se hanideyago aquellos mas relevantes

obtenidos en el estudio del Anexol.
Pregunta 2:

Califique en una escala de 1 a 7 (1 minimo — 7 méx), las marcas que indicamos
a continuacion, considerando los beneficios: Calidade disefio y Creatividad,

Calidad en Impresion y Materiales.

Obteniendo los siguientes resultados:

CALIDAD DE IMPRESION
MARCAS DISENO Y Y

CREATIVIDAD MATERIALES
Imp. Edipcentro 5 6
Imp. Gutemberg 5 7
Imp. Ped.Freire 5 5
PERFILES 7 6

Tabla 21. MEDIDA DE LOS ATRIBUTOS DE LA COMPETENCIA

Fuente: Encuesta Anexo3, elaborada por Ménica Cardenas

Imp. Edipcentro - Imp. Gutemberg =
Imp. Edipcentro - Imp. Ped.Freire =

Imp. Edipcentro - PERFILES =

Imp. Gutemberg - Imp. Ped.Freire =
Imp. Gutemberg - PERFILES =

Imp. Ped.Freire - PERFIES =

[0, Y, TR U NN N



Imp. Edipcentro | Imp. Gutemberg | Imp. Ped.Freire PERFILES
Imp. Edipcentro . 1 1 4
Imp. Gutemberg 1 , 4 5
Imp. Ped.Freire 1 4 _ 5
PERFILES 4 5 5 )
Tabla 22. MATRIZ DE DISTANCIA ENTRE LAS MARCAS

Fuente: Encuesta Anexo3, elaborada por Ménica Cardenas

Impresién y 7 @
Materiales T
6 @ ________
5 |
Ped. Freire |
1 2 3 5 6 7
3 Calidad de Disefio y
Creatividad
2
1
Figura 27. MAPA PERCEPTUAL

Fuente: Encuesta Anexo3, elaborada por Monica Cardenas

Conclusiones:

Podemos determinar que la Imprenta Gutemberg poalglad en impresiones y por los

materiales que ocupan es la empresa lider en elan®rseguida por Edipcentro y la



Editorial Pedagodgica Freire. Su deficiencia es alidad de disefio y creatividad,

otorgandole una ventaja a Perfiles, la cual tieme epmpetir por alcanzar mejorar su

calidad en materiales e impresion. (Ver anexo 3)

3.8.5.1 Diferencial Semantico

Focus group a solo las 6 personas del grupo queceanque la empresa Perfiles

Servicios Creativos y Profesionales brinda sersicie Disefio Grafico y Comunicacion

Global. (Ver Anexo 4).
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ATRIBUTOS: POSITIVOS Calificacidn NEGATIVOS
7 6 5 4 3 2
Creatividad: trabajos creativos trabajos no originales
Mensaje: claro y directo confuso
Resultados: cumple con objetivo no cumple con objetivo
Impresién/Materiales: alta calidad baja calidad
Disefios: Exclusivos comunes
Disefios: Elegantes corrientes
Acabados: técnicos y minuciosos empiricos
Personal: Profesionales autodidactas
Personal: experimentados novatos
Asesoria: Personalizada sin asesoria
Cumplimiento: puntual y responsable impuntual e irresponsable
Precio: Econdmico costoso
Imagen empresarial: ambiente agradable ambiente inadecuado
Figura 28. DIFERENCIAL SEMANTICO

Fuente: Encuesta Anexo 4, elaborada por Ménica Cardenas




Analisis:
La empresa Perfiles es muy bien vista en comparamn su competencia, seguida de
la Imprenta Gutemberg, pero como se habia menaioaatks, es una empresa con un

nivel de conciencia bajo en el mercado, dejandoiecclider a la Imprenta Gutemberg

sobre todo en calidad y por sus afos de vida@enisidera con experiencia.
Conclusion:

La empresa Perfiles Servicios Creativos y Profedemse destaca por la creatividad y
exclusividad en sus trabajo, expresando un megkaje y directo, que cumple con los
objetivos planteados, con personal profesional gxgeeriencia ademas de brindar una

asesoria personalizada.

3.9 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

3.9.1 Hipotesis General

La hipétesis planteada se la considera como hip@tesis prospectivdprevision de

datos)

La cartera de clientes de la empresa Perfilesgenrentard mediante la aplicacion de
una propuesta de publicidad en Medios Alternatd@£omunicacion, en la promocién

de sus servicios.
3.9.2 Estrategia de recoleccion de la Informacion

Antes de aplicar la encuesta que nos permite cdmapra hipotesis, a las personas

escogidas mediantes muestreo intencionado repaegesit de la muestra, se les



expondra lapropuesta de campafia de publicitaria, para quse elleedan tener ur

percepcion casi real de la misi
3.9.3 Anadlisis e Interpretacién de Resultadc
Pregunta 1:

¢ Los servicios de nuestra empresa se contemplamte de sus requerimientos’

Si NO
F %
sl 31 72
NO 12 28
TOTAL 43 100
Tabla 23. PREGUNTA 1. COMPROBACION HIPOTESIS

Fuente: Encuesta dirigida a muesif&nexo 5

Ventas

mSsl

EmNO

Figura 29. PREGUNTA 1. COMPROBACION HIPOTESIS
Fuente: Encuesta dirigida a muestra (Anexi

Analisis:
De las 43 personas encuestadas pertenecientes a srane 72% correspondiente

31 personas afirman que los servicios de la EmpPeséles Servicios Creativos

Profesionales se contemplan dentro de sus reqestios



Pregunta 2:

En casode requerir servicios de DisefiGrafico y Comunicacion

Organizacion Integral de Even ¢ Contrataria a nuestra empresa?

Sl NO
F %
SI 42 98
NO 1 2
TOTAL 43 100
Tabla 24. PREGUNTA 2. COMPROBACION HIPOTESIS

Fuente: Encuesta dirigida a muesif&nexo 5

2%

Ventas

m S|

mNO

Figura 30. PREGUNTA 2. COMPROBACION HIPOTESIS
Fuente: Encuesta dirigida a muestra (Anexi

Anéalisis:

Integral

De las 43 personas encuestadas pertenecientes a srane 98% correspondiente

42 personas afirnmaque si necesitardn promocionar su empresa carngata le

empresa Perfiles Servicios Creativos y Profesie



Pregunta 3:

¢, Sugeriria a otras personas nuestros servicioasengeie los requiers

Sl NO
F %
SI 41 95
NO 2 5
TOTAL 43 100
Tabla 25. PREGUNTA 3. COMPROBACION HIPOTESIS

Fuente: Encuesta dirigida a muesif&nexo 5
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Figura 31. PREGUNTA 3. COMPROBACION HIPOTESIS

Fuente: Encuesta dirigida a muestra (Anexi
Analisis:
De las 43 personas encuestadertenecientes a la muestra, el 95% correspondse

41 personas afirman que van a sugerir los servde la Empresa Perfiles Servic

Creativos y Profesionala otras personas que los requieran.



Pregunta 4:

¢Le gustaria contratar los servicios nuestra empresa para que le organice

manera mas adecuada la promocién de su empregacide servicio

Sl NO
F %
SI 38 88
NO 5 12
TOTAL 43 100
Tabla 26. PREGUNTA 4. COMPROBACION HIPOTESIS

Fuente: Encuesta dirigida a muesif&nexo 5

Anexo 4
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Figura 32. PREGUNTA 4. COMPROBACION HIPOTESIS

Fuente: Encuesta dirigida a muestra (Anexi
Andlisis:
De las 43 personas encuestadas pertenecientes a srane 86% correspondiente
37 personas afirman que les gustaria contrataseogicios de la empresa Perfi

Servicios Creativos y Profesionales para que lesapcionen sus servicios, biene

valores.



Pregunta 5:

¢Considera que nuestra empresa cumple con sus atipas’

Sl NO
F %
SI 32 74
NO 11 26
TOTAL 43 100
Tabla 27. PREGUNTA 5. COMPROBACION HIPOTESIS

Fuente: Encuesta dirigida a muesif&nexo 5

Anexo 4
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Figura 33. PREGUNTA 5. COMPROBACION HIPOTESIS
Fuente: Encuesta dirigida a muestra (Anexi

Andlisis:
De las 43 personas encuestadas pertenecientes a srane 74% correspondiente

32 personas afirman que la empresa Perfiles Sesvi@ieativos y Profesionales cum

con sus expectativas.



ESCALA DE MECICION
PREGUNTAS s NO
Frecuencias Porcentajes % Frecuencias Porcentajes %

1 31 72 12 28

2 42 98 1 2

3 41 95 2 5

4 38 88 5 12

5 32 74 11 26

PROMEDIO TOTAL 86 14
Tabla 28. CUADRO DE RESULTADOS

Fuente: Encuesta dirigida a muestra. Anexo 5, elaboraddgmica Cardenas

3.9.4 Prueba de Hipotesis

Luego de aplicado el cuestionario de la encuesé8 gersonas de la muestra se

obtuvieron los siguientes resultados:

FRECUENCIA PROMEDIO PORCENTAIJE %
Opinién a favor 37 86
Opinién en contra 6 14
TOTAL 43 100%
Tabla 29. CUADRO DE RESUMEN DE LOS RESULTADOS

Fuente: Encuesta dirigida a muestra. Anexo 5, elaboraddgmiica Cardenas

Opinion a favor del 86%

Opinién en contra del 14%

Por consiguientda hipotesis queda aceptada.




CAPITULO V.

MARCO PROPOSITIVO: Propuesta de Campana Publicitaria

4.1 CONOCIMIENTO DEL BRIEF DEL CLIENTE

PERFILES servicios Creativos y Profesionales
Brief del Cliente.

DATOS GENERALES
Nomb leto d
ombre completo de PERFILES Servicios Creativos y Profesionales
la empresa
Tipo de servicio Organizacién Integral de Eventos y Comunicacién Global
Direccion Morona 26-40 y Junin Responsable | Maria Dolores Vela Nufiez
Teléfono 2966623 RUP 0602976474001
Celular 084254189/092524080 E-mail mariadoloresvela@hotmail.com
Horario de contacto Celular 092524080

Tabla 30. Brief del Cliente




4.1.1 LA EMPRESA

¢, Cual es el giro de la empresa o producto?

PERFILES, Servicios Creativos y Profesionaleses una empresa avalizada por
nuestro profesionalismo y experiencia adquiridéaesrganizacion de eventos, disefio y
comunicacion global, demostrado con el éxito cambexr de Congresos de Medicina
en instituciones como el IESS (Riobamba) y Hospiieademas de los servicios
prestados a instituciones publicas y privadas cdmd®@NACH, Ministerio Fiscal,

Gobierno Provincial de Pichincha, SNV entre otrtemto en Disefio Gréfico y

Publicitario como en la Organizacion de Eventoseot&nenes de indole Académica y

Empresarial.

El nivel de las relaciones interinstitucionaleson mrganizaciones publicas y privadas
manejadas hasta el momento nos han abierto lagapuen distintas empresas
nacionales como multinacionales que trabajan emstrug@ais, para conseguir desde
avales académicos y curriculares, capacitadorda haspicios y distintos materiales y

herramientas que permiten el uso correcto de |laarde estas instituciones.
Contamos con dos areas de servicios:

La primera, Servicios de Disefio y Publicidad, domiestro objetivo es crear o

fortalecer su imagen corporativa con diferenteggsepublicitarias, que van desde el
disefio de tarjetas de presentacién, hojas memhbeetadpticos, catalogos, volantes,
banners; Disefio Editorial en folletos, libros, st&s, diarios, broshurs; Produccion de

Arte con edicién de audio y video por mencionauatts, hasta Disefio Web.

La segunda, Organizacion de Eventos, donde nuesémscios se han extendido a

varios campos de accion tales como: Formacion &wath: congresos, seminarios,



convenciones, encuentros, talleres y simposiosn&cmn Empresarial e Institucional:
muestras, lanzamientos de productos o serviciesiasy Exposiciones y Recepciones

Sociales: matrimonios, bautizos, grados, cocteles,

Disponemos de herramientas y equipos tecnologieossarios para la elaboracion de
trabajos del area del Disefio. Nuestro éxito tamlsié debe a que contamos con
proveedores de servicios y productos exclusivos@alizados: proveedores de menaje,
decoracion en flores, iluminacion y audio, caterimegc.; y, somos distribuidores

directos de Litocromo tarjeteria fina, en la ciudadRiobamba.

Nuestra garantia es el éxito adquirido en cadadentas actividades realizadas con

responsabilidad y profesionalismo.
¢,Cual es la historia de su empresa?

Esta empresa se inicio en mayo del 2006, a titooimal de Monica Cardenas Vela, se
inicio como una empresa enfocada al Disefio y Pdhli; y creacion de Imagenes de

Congresos y Seminarios.

En la actualidad Perfiles, es una empresa que @geetnra reconocida en el Registro
anico de Proveedores RUP, con una razén social @gn@acién de Eventos y

Comunicaciéon Global.

En el transcurso de este tiempo, e incluso desdse affas se ha realizado varios
eventos o certamenes en la ciudad de Riobambacasite a nivel Nacional como

Internacional, donde nuestro trabajo a titulo nanira sido reconocido, es asi que en
octubre del 2006 se organizé el Primer Congreserdational de Especialidades
Médicas, HOSPIESAJ 2006, donde albergamos a 598givoales de la salud, donde

nuestra responsabilidad se enfocd en la planificacbrganizacion y ejecucion del



evento, ademas de la Creacion de la Imagen deh@ent y promocion del mismo en
los diferentes medios. Pre-prensa (afichesjddpt credenciales, programas, banners,
gigantografias, sefalética, etc), radio, prengaaliil del 2005 y 2006 se organizo el Il
y Il Congreso Nacional de Especialidad MédicasnyeEgencias Pre-Hospitalarias con
el Hospital del IESS de Riobamba. En Junio del520@to con la Municipalidad de
Riobamba y la Fundacion Flores Franco se organiPdimer Festival de La Espumilla,
en junio del 2005 se organiz0 la Convencion Nadiod@ la Camara Junior
Internacional “Jovenes de Suefos y Realidaded7 ele julio del 2007 se organizé el
“El Show Fashion Look”, con el auspicio de empresas renombre nacional e
internacional como Schwarzkopf, Top Care, Sapi Sets En junio del 2008 se
organizo las “ll Jornadas Nacionales de DisefoiGrafle la Universidad Nacional de
Chimborazo, con la participacion de 6 profesionatiestinguidos del disefio de
diferentes ciudades del pais, ademas de la coldborde distintas entidades como el |.

Municipio de Riobamba.

En el area especifica del disefio ademéas de la imeggizada para los diferentes
eventos se ha realizado trabajos como: Afiche dantbua Mas Linda de Riobamba
2007, cds Interactivos para el Gobierno Provind&aPichincha, Presentacion del MIES
para el Presidente Constitucional de la Republwa Rafael Correa en el periodo de
Transicion, libros para el Municipio de Penipegdis de campafas para los diferentes

candidatos, entre otros.

Somos una empresa nueva en Chimborazo, avaladosupstro profesionalismo y
experiencia adquirida en la organizacion de evermoscertdmenes, disefio y

comunicacién. Nuestro equipo de trabajo esta corddp por profesionales en la



Organizacion de Certamenes, Disefiadores de Coneignicd/isual y Fotografia,

Disefiadores de Interiores, y profesionales en raeRadministrativa.
¢,Cual es su mision?
MISION- PERFILES Servicios Creativos y Profesionals

Nuestra mision es crear, producir y proporcionauestros clientes de manera efectiva,
original y exclusiva disefio, eventos y diferentesmias publicitarias para que sus
productos o servicios produzcan el impacto y pa&isnanecesaria al publico en

general, con la responsabilidad y profesionalisqu@snos caracterizan.

¢,Cuales son las metas mas importantes de la empresgroducto (en orden de

importancia de mayor a menor)?

Llegar a ser una empresa reconocida en la orgadizaotegral de eventos y
comunicacion global en todas las instituciones ipably privadas de la ciudad de

Riobamba.

4.1.2 EL PRODUCTO O SERVICIO

Describa sus productos o servicios
Contamos con dos areas de servicios:

La primera, Servicios de Disefio y Publicidad, esird@omunicacion Global donde

nuestro objetivo es crear o fortalecer la imagepa@ativa o de marca de las entidades
publicas o privadas, con diferentes piezas pubtials, que van desde el disefio de
tarjetas de presentacion, hojas membretadas,ct$pticatalogos, volantes, banners;
Disefio Editorial en folletos, libros, revistas,aritbs, broshurs; Produccién de Arte con

edicion de audio y video, Disefio Web, hasta el joate camparfias integrales



La segundaQrganizacion de Eventos,donde nuestros servicios se han extendido a
varios campos de acciéon tales como: Formacion &wath: congresos, seminarios,
convenciones, encuentros, talleres y simposiumspméeion Empresarial e
Institucional: muestras, lanzamientos de productssrvicios; Ferias y Exposiciones y

Recepciones Sociales: matrimonios, bautizos, gradaseles, etc.
Defina en una sola frase su empresa o producto
Organizacion Integral de Eventos y Comunicaciorb@lo

4.1.3 AUDIENCIA

¢,Cual es su mercado meta?

Personas, empresas, instituciones y entidades cpébly/o privadas, que deseen
organizar un evento académico, empresarial o famyjlique cuenten con los recursos

necesarios para llevarlos a cabo.

SEGMENTACION:

Geografica:
Pais: Ecuador
Region: Centro

Provincia: Chimborazo

Ciudad: Riobamba
Demogréafica:
Sexo: Hombres y Mujeres

Edad: 25 afios en adelante



Nivel socio econdémico: clase media a alta
Instruccion:  Profesionales
Psicografica:
Estilo de Vida:
Actividades: Lectura, Deporte, Familia
Intereses: Trabajo y Familia
Ideal: Emprendedores
Conductual:
Beneficios:  Promocion y buena imagen de empregessonas
Frecuencia de Compra: eventual
Lealtad de Marca:  Inconstante
¢, COmo quiere ser percibido por sus clientes?

Como la dnica y primera empresa en el mercado deaRiba, especializada en la
Organizacion Integral de Eventos y Comunicacion b@lo abalizada por nuestro

profesionalismo y creatividad.
¢, Por qué sus clientes prefieren su producto o secid sobre otros?

Porque somos los Unicos en el mercado capacesaddiqar, disefiar, organizar y
ejecutar integramente un evento, ademdas de sacaapde crear campafas

publicitarias, es decir comunicacion global, comivel profesional y creativo.



¢,Cual cree usted que es el posicionamiento actua du empresa/producto?

La empresa no es conocida en todo el publico ebjetfa que no se ha realizado la

promociéon adecuada de la misma.
4.1.4 COMPETENCIA

¢, Quiénes son sus competidores?

En el area del disefio podemos encontrar identificano competencia directa a las
imprentas de nuestra ciudad, ya que sus servigasta de imprimir integran desarrollo
de disefio. Se han identificado en los Ultimos mé&seseacion de estudios de disefio,

pero su trabajo aun no repercute en el publicatigbje

Dentro del area de organizacion de eventos, nanesmaina competencia directa que
brinde los servicios que realizamos, sin embargtepms ubicar una competencia de
servicios sustitutivos, de las entidades que soenakl de salones de recepciones

sociales.
¢, Cudles son sus ventajas contra la competencia?
Nuestra principal fortaleza es el servicio persaadb y profesional.

Nuestros competidores en el area del disefio, quesgecificamente las imprentas, por
la gran afluencia de trabajo, no pueden brindasemicio personalizado a un cliente
especifico, ya que les reporta una pérdida de teyngecursos para atender a un solo
cliente, mas aun para presentar un completo trat&jdisefio con un mensaje claro y
especifico, que requiere de un estudio particuhmuercado y del tiempo suficiente

para lograr un trabajo creativo, profesional yaic



De igual manera, en el area de organizacion det@yveno tenemos en el mercado
competencia directa, y de la competencia en sesvisustitutivos como son las

recepciones sociales, los encargados son personalo conocimientos intuitivos de

lo que hay que hacer.

4.1.5 ANALISIS FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Experiencia en organizacidn de eventos y disefio
Reconocimiento en las instituciones trabajadas
Contar con proveedores probados

Calidad de servicio

Servicios personalizados

Oficina establecida

Servicio Exclusivo
Apertura de nuevo mercado
Relaciones Interinstitucionales

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de personal especializado
Baja capacidad

Fluctuacion de precios en materia prima
Empresas sustitutivas o competencia indirecta

Débil acceso para dar crédito
Falta de maquinaria
No se cuenta con instalaciones para eventos

Tabla 31. Analisis FODA. Brief del Cliente

4.1.6 ENTORNO

¢, Qué tendencias o cambios afectan a la empresa?

Hace aproximadamente un afio, nos enfrentamos tendancia bajista en los precios,
donde la competencia con el afan de incrementacigrges redujo sus costos a un
minimo de utilidad, tendencia que dafio relativameglt mercado, por esta razon,
decidimos hacer un cierre a nuestros servicios|anmgente mantener a nuestros clientes
leales, quienes valoran nuestro trabajo y reconocmstra calidad y efectividad de

servicios.



Sin embargo, actualmente el mercado se ha idoamgel y a donde nos queremos
enfocar con la tendencia actual que se centra eanslumidor, quienes se encuentran

mas informados y conocen mejor a la competencia.

El mercado de Riobamba, poco a poco va asumiendwedasidad de contar con
profesionales capacitados para impulsar sus proslugt es ahi donde debemos

demostrar la calidad de nuestros servicios parargaarcado.
¢, Qué vision de su empresa tiene a corto y mediantapo?
VISION - PERFILES Servicios Creativos y Profesionags

Nuestra vision es llegar a ser una empresa lid@mypetitiva en el mercado local, por
la creatividad, originalidad y exclusividad de nues servicios personalizados acorde a
las necesidades de cada uno de nuestros clidmiesiando una asistencia integral que
parte del disefio y publicidad hasta la organizagi@jecucion de sus eventos, como
ente impulsador necesario para el crecimiento pafsmstitucional o empresarial de

los diferentes clientes.

VALORES - PERFILES Servicios Creativos y Profesionkes
Innovacion constante

Mejoramiento continuo de la calidad

Calidad Humana.

Profesionalismo.

Pasion por lo que hacemos.

Respeto por el cliente.

Responsabilidad



¢ Tiene alguna forma de medir la efectividad de su rpducto o servicio?

¢,Cual es?

En el area del disefio mantenemos a nuestros dieot@o leales, esto nos permite
valorizar nuestro trabajo y afirmar que estamos pligmdo con las expectativas de

nuestros clientes.

Dentro del area de organizacion de eventos, podemeos nuestra efectividad por la
calidad de promocion que repercute directamentelenimero de participantes a
eventos académicos y empresariales, ademas dalleedn que realizamos a final de

cada evento.
4.1.7 ESTRATEGIA
¢Ha implementado alguna estrategia de comunicaci@nteriormente, cual?

Somos una empresa relativamente nueva en el mergamd pocos recursos
econdémicos, donde nuestra mejor promocién ha sidaadlidad de servicio que

prestamos, de esta manera se han difundido nussingsios boca a boca.
Si contesto afirmativamente la pregunta anterior ¢ Qé resultados obtuvo?

Podemos asegurar que hemos tenido un incremertocamtera de clientes, pero falta

mucho trabajo para que nuestra empresas sea retaeocel mercado local.
¢, Qué podria afectar el éxito de su empresa o procio®

Sin lugar a duda la crisis mundial y local, ha &fdo a nuestra empresa, que influyen
directamente en el cliente disminuyendo su podquiadivos, ademas de la continua

fluctuacién de precios de la materia prima.



¢, Qué problemas comunicacionales puede identificanesu empresa?
Informacion:

El mayor problema que enfrenta la empresa es ta t# informacion de nuestros
servicios, en los diferentes medios de comunicacaxon por la cual no ha creado una

conciencia de marca en el mercado.

No se ha promocionado como empresa, hi ha dadoaeosus dos lineas de servicio,

de las cuales, la organizacion integral de evesigxelusiva
Posicionamiento:

La empresa tiene uposicionamiento débjl ya que se encuentra posicionado en un
porcentaje minimos del grupo objetivo, por lo tamemuiere de una repeticion
significativa y la seleccién adecuada de mediosat@mbjetivo de penetrar en la mente

del consumidor
Persuasion:

De acuerdo a una investigacion realizada en el adercse ha determinado que la
empresa no tiene una estrategia comunicacionalleyermita diferenciarse de sus
competidores en el area del disefio grafico y cooawiin global, y que difunda sus
servicios de organizacion integral de eventos, cpmeeedores Unicos de este tipo de

servicio.

¢ Tiene planes de expansion de su empresa o desdao®lde nuevos productos en un

corto plazo? ¢ Cuales?

En un corto plazo, nuestra empresa se enfoca mésabwlesarrollo de nuevos

productos, a impulsar los existentes. Es asi gaeequos impulsar la venta de tarjeteria



fina como un complemento en la organizacion de teyesprovechando que somos

distribuidores directos de una empresa de renomdmi@nal como es Litocromo.

4.2 ESTRUCTURA DEL BRIEF DE TRABAJO

4.2.1 CARACTERIZACION DEL SERVICIO

4.2.1.1 Caracteristicas

Producto / Servicio:

Concepto.Organizacion Integral de Eventos y Disefio Grafic@oynunicacion Global

El concepto del servicio:Organizacion Integral de Eventos y Comunicacionb@lale
manera Creativa y Profesional. Un servicio Unicgglesivo y eficaz. Ademas
dependiendo del tipo de evento que se realice stigoes “garantizado” en base a

metas, ya que garantizamos calidad y experiencia.

Oferta de servicios. Se caracteriza por una atencion personalizada ecardas
necesidades y objetivos de sus clientes. Con kKeasia siempre de profesionales

responsables de cada proyecto.

Sistema de entrega de servicioSu éxito depende de la calidad de atencién altelien
en “calidad funcional” por parte del “personal @ev&cios”, ya sea a grandes grupos de
personas o un servicio individualizado, tanto ermrganizacion de eventos como en

trabajos de disefio grafico y comunicacion global.
Precio:

Sus precios son “alineados” dependiendo de losogogtrecursos necesarios, pero
siempre enfocados a la calidad de servicios, es, dem mensaje eficaz, calidad de

materiales, personalizacién e innovacién. En ea &e organizacion de eventos sus



precios se han estandarizado en tres categoriadea@dos servicios complementarios

que se ofrecen: paquete basico, paquete corparptigoiete exclusivo.
Promocion:

Su mejor forma de promocion es el prestigio quegalmado tanto en el area de la
comunicacion como en la organizacion de eventogmad prestando servicios
completos en las dos areas para institucionesgasbli privadas incluyendo su marca
como “organizador integral de eventos y comunigagidbal”. En ocasiones anteriores

su estrategia ha sido mediante “publicity”.
Plaza:

Sus servicios son vendidos directamente al usdar&. No poseen vendedores o
agentes para su comercializacion. Contaban conofic@a en un lugar estratégico
donde sus clientes tenian accesibilidad a contsatsirservicios. Actualmente se han

reubicado.
4.2.1.2 Tipo de Consumo

Acorde a las caracteristicas de los servicios qirdd la empresa, su consumo es
“especializado”, ya que sus servicios son reqosrigor empresas, instituciones o
personas que buscan un fin especifico: promocsumaproductos o servicios o realizar

eventos acorde a sus necesidades, con la asesdesignal.
4.2.1.3 Ciclo de Vida

Por el tiempo de vida de la empresa, se encuemiea“&tapa de Crecimiento”.



4.2.2 DEFINICION DEL PERFIL DEL PUBLICO OBJETIVO

4.2.2.1 Segmentacién de Mercado

4.2.2.1.1 Macrosegmentacion

Mercado: Organizacion de Eventos & Disefio Gréafico y Cornaaién Global

Necesidad GenéricaPromocionar los bienes o servicios de empresaspcieesy 0

personas naturales

Marco Referencial: Para nuestro estudio nos basamos en un focus ged@2 a 23
personas perteneciente al grupo objetivo, condakes se evaluaran sus resultados para

el estudio de marketing.
4.2.2.1.2 Microsegmentacion
Segmentacién Conductual:

Considerando que la empresa Perfiles, maneja deaslide servicios en la cual, el
servicio de organizacion integral de eventos npetiana competencia directa en el
mercado, se ha realizado un estudio general endbsisesegunda linea de servicios que
ofrece, es decir, Disefio Gréfico y Comunicaciénb@lo(Ver Anexo 1), determinando

al publico objetivo en base a los beneficios bussade la empresa; los mismos
beneficios buscado en Disefio Gréafico y ComunicaGtobal se los puede acoplar a la
Organizacion integral de eventos por ser un medi@rnativo también de

comunicacion.
Publico Objetivo:

Nuestro grupo objetivo son todas las empresas,cieg®@ personas naturales de la

ciudad de Riobamba, que deseen promocionar susiqgosd bienes o servicios y que



tengan capacidad de compra. Como beneficios deemmaesa de Disefio Grafico y
Comunicacion Global & Organizacion de Eventos, boscCalidad, que integra
creatividad, un mensaje eficaz, cumplimiento deetgps; ademas de la utilizacion de

buenos materiales.
4.2.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

4.2.3.1 Determinacion de las Fuerzas Competitivas

Mediante este estudio podemos analizar cual esdatacion del cliente con respecto a
la competencia técnica, competencia comercial aain comercial, servicio de venta,

tecnologia, calidad de producto y trato al cliente.
4.2.3.1.1 Cuota de Notoriedad:

De acuerdo a los resultados obtenidos de las amasuésmsadas en la notoriedad
espontanea (Anexol) se determind que la Imprenteen@erg, es la principal
competencia de la empresa Perfiles Servicios @sati Profesionales, ya que tiene el
50% de nivel de notoriedad en el publico objetivésin embargo, la Imprenta
Edipcentro con el 16.67% de notoriedad tambiglichu la notoriedad de la Editorial

Pedagdgica Freire que tiene un 8.33% de notoriedad
4.2.3.1.2 Cuota de Preferencia

Los resultados de las encuestas (Anexol) realizdel@sminan el nivel de preferencia

hacia las diferentes marcas, obteniendo los sitpsersultados:

El nivel de preferencia entre la Imprenta Gutembelg empresa Perfiles Servicios
Creativos y Profesionales es igual en el 33.33%esar que la empresa Perfiles

Servicios Creativos y Profesionales tiene solameht&6.67% de notoriedad en el



publico objetivo, determinando que la I. Gutembacupa el primer lugar de

preferencia por su calidad en materiales e impneseguido de calidad en el disefio.
4.2.3.2 Puntos Fuertes y Débiles de la Competencia

Partiendo del estudio del nivel de conciencia gaget el grupo objetivo sobre la
empresa Perfiles Servicios creativos, realizadoianésl un focus group a 23 personas,
se pudo determinar que soélo 6 personas del gagmcen que la empresa Perfiles
Servicios Creativos y Profesionales brinda sersicie Disefio Grafico y Comunicacion
Global. Con estas personas se ha evaluado a laetemem obteniendo mediante una
Matriz de Evaluacion de Competitividad(Ver Anexol,2,3) con los siguientes

resultados:

IMPRENTA EDIPCENTRO: Es una empresa conocida que realiza trabajos ddais
gréfico, su calidad de servicio en sus trabajostdian de bueno a regular, razon por la
cual, su nivel de asistencia técnica es regulaa fdrtaleza es el personal de ventas,

aungue su fiabilidad se la considera de regularea.

IMPRENTA GUTEMBERG: Esta empresa se la considera como una de lasdielere
el mercado, su presencia es reconocida en todmtgt@ ofrece una buena calidad en
sus servicios de disefio grafico con una buenaeasisttécnica, tiene un buen personal

de ventas, y se considera su trabajo como fiable.

IMPRENTA PEDAGOGICA FREIRE: Es una empresa que, a pesar de ser muy
conocida en el ambito, tal vez por sus afios deteexim, su calidad de servicio y
asistencia técnica se la considera regular, provicgoca fiabilidad en sus clientes.

Como un punto a favor es su personal de ventaseajleeconsidera como bueno.



PERFILES SERVICIOS CREATIVOS Y PROFESIONALES: Del mercado total
que tiene conciencia de marca para esta empresansadera como una de las mejores
empresas que brindan los servicios de disefio grgfaomunicacion, por su calidad de
servicios y asistencia técnica excelentes, corgsidiele como una empresa netamente
fiable. Como punto débil de esta empresa ubicawtariedad en el mercado, ya que la
consideran de regular a buena y su personal das/gpie se encuentra en el mismo

nivel de sus competidoras.

Por lo tanto se puede concluir: La Imprenta Gutemberg es el lider del mercado en el
servicio de disefio gréafico especifico, ademas esomipetidor mas fuerte para la

empresa Perfiles Servicios Creativos y Profesi@nale

Su mayor ventaja es su nivel de conocimiento eneetado en general, Y su trabajo es
considerado como bueno, aceptable y fiable, sigugaso atras del nivel de trabajo de
Perfiles, donde su trabajo se lo considera exaelgrtable, pero no es una empresa
reconocida en el mercado, se puede adelantar quelientes que esta empresa

mantiene son leales a sus servicios, pero son pocos

Notoriedad: Gutemberg lider en el mercado

Calidad de Servicio : Perfiles, Gutemberg es su competidora directa
Asistencia Técnica: Perfiles, es su fortaleza

Personal de Ventas: Edipcentro

Fiabilidad: Perfiles y Gutemberg



4.2.4 ACTITUD DE COMPRA DEL SERVICIO

El comportamiento es la actitud que el consumidhrestra al comprar, usar y
recomendar un determinado producto, bien, serviticuna idea que satisfaga

plenamente sus necesidades. El consumidor esteb cinlas actividades de marketing.

Encausando nuestro estudio a la empresa PerfitggiBe Creativos y Profesionales,
con sus servicios de Organizacion Integral de E#eny Disefio Grafico vy

Comunicacion Global, podemos determinar:

4.2.4.1 Tipo de compra

El consumidor compra de una formaional y planificada en base a sus necesidades.
4.2.4.2 Caracteristica de compra

El consumidor compra ponecesidad y planificadamente, con la finalidad de

promover 0 promocionar sus empresas, negocioss,idea
No tiene una frecuencia de compra definida, vadecal entorno y al momento.

Se puede especificar una excepciéon en las recegcworiales, donde el consumidor

adquiere los servicios ademas de los mencionades@mente poplacer.

4.2.5 ANALISIS DE LA IMAGEN DE MARCA DEL PRODUCTO Y

POSICIONAMIENTO

4.25.1 Conciencia de Marca.

Para medir el conocimiento sobre de la empresaild®erServicios Creativos y
Profesionales, se ha realizado un focus group ae?8onas, aplicando la Escala de

Familiaridad (Ver Anexo 2).



4.2.5.1.1 Escala de Familiaridad:

EVENTOS

DISENO

EVENTOS

DISENO

EVENTOS

DISENO Y
EVENTOS

EVENTOS

DISENO

TOTAL

La conoce en forma

Nunca oyd de... Sélo oyd de... La conoce poco La conoce muy bien
regular
2 6 3 1 0 3 2 2 4 23
8,696% 26,087% |13,043% |4,348% |0,0% 13,043% | 8,696% 8,696% 17,391% | 100%
no tienen conciencia de marca tienen conciencia de marca
A R
~ T~
47,826% 52,174%
Figura 34. Escala de Familiaridad

Fuente: Resultados Encuestas Anexo2.

De acuerdo al analisis de los resultados obtenggoguede concluir que:

La empresa Perfiles Servicios Creativos y Profedem) tiene un desconocimiento de

marca del 47,826%.

La empresa Perfiles Servicios Creativos y Profedemtiene una conciencia de marca
con en sus dos lineas: servicios de disefio graftmmunicacion global, y organizaciéon

integral de eventos, del 52,174%

Separando las dos éareas que trabaja la empresdedPeBervicios Creativos y

Profesionales, en base a su conciencia de mapmeese concluir que:

La empresa Perfiles Servicios Creativos y Profedem en Organizacion Integral de
Eventos tiene una conciencia de marca equivaleht6d87%, en Disefio y
Comunicacion Global tiene una conciencia de mageévalente al 17.391%, y en sus

dos lineas de trabajo conjunto tiene una conciateimarca equivalente al 8,696%.

Por lo tanto la empresa Perfiles Servicios Creatiw®rofesionales es conocida mas por

sus servicios de organizacion integral de evemjas, por sus servicios de disefio



grafico y comunicacién global, pero no ha genereaticiencia de marca por lo tanto,

debe invertir en valor de marca.
4.2.5.2 Actitud hacia la Marca.

Una vez determinada la conciencia de marca, mediemastitud hacia la marca con
ayuda de la Escala Favorabilidad (ANEXOZ2), aplicamalas personas que tienen
conciencia de marca, en el area que tiene compateirecta, es decir, en Disefio

Grafico y Comunicacion Global, que equivalen a é&pnas del total de 23 personas.

4.2.5.2.1 Escala de Favorabilidad:

_ _ - DISENO Y < EVENTOS Y
EVENTOS | DISENO | EVENTOS | DISENO | EVENTOS | DISENO | EVENTOS | o o " | EVENTOS | DISENO DISENG TOTAL
Algo .
Muy desfavorable Indiferente Algo favorable Muy favorable
desfavorable
2 0 4 4 2 12
16,667% | 0,000% | 33,333% | 33,333% | 16,667% | 100%
actitud negativa hacia la marca actitud positiva hacia la marca
— __
~~ N — '
0% 100%
Figura 35. Escala de Favorabilidad

Fuente: Resultados Encuesta Anexo2.

De acuerdo al andlisis de los resultados obtenggopuede concluir que:

La empresa Perfiles Servicios Creativos y Profedemtiene una actitud positiva hacia

la marca del 100%

Separando las dos éareas que trabaja la empresdesPeBervicios Creativos y

Profesionales, se puede concluir que:

La empresa Perfiles Servicios Creativos y Profedes; en Disefio y Comunicacion

Global, por su actitud positiva hacia la marcalet08%, tiene una lealtad de marca por




parte de sus clientes, sobre todo en el area defiDi A pesar de no ser muy conocida

en el mercadd.as pocas personas que conocen a la empresa piengae es buena.
4.2.5.3 Diferencial Semantico

El diferencial semantico nos permite determinar positos fuertes y débiles de un

concepto.

Partiendo del estudio del nivel de conciencia daget el grupo objetivo sobre la
empresa Perfiles Servicios creativos, realizadoianésl un focus group a 23 personas,
se pudo determinar que soélo 6 personas del gagmcen que la empresa Perfiles
Servicios Creativos y Profesionales brinda sersicie Disefio Grafico y Comunicacion
Global. Con estas personas se ha evaluado a laetenca en base a atributos (Ver

anexol), obteniendo una escala para determindfesarttial semantico (Ver Anexo 4)

En base a los resultados, se puede evidenciaagmpresa Perfiles es muy bien vista
en comparacion con su competencia, seguida depeeita Gutemberg, pero como se
habia mencionado antes es poca su conciencia da erel mercado, dejandole como
lider a la Imprenta Gutemberg sobre todo en caliggmbr sus afios de vida se la
considera con experiencia, ademas se puede cogoklila empresa Perfiles Servicios
Creativos y Profesionales se destaca por la créativy exclusividad en sus trabajo,
expresando un mensaje claro y directo, que cumyielas objetivos planteados, con
personal profesional y de experiencia ademas deldriuna asesoria personalizada,
atributos que encajan perfectamente con los sesvide organizacién integral de

eventos.



4.2.5.4 Posicionamiento (analisis de mapas perceptuales)

Los mapas perceptuales nos permiten identificatesugon nuestros competidores

directos y su posicion en el mercado definido perdlientes.

Considerando el nivel conciencia de la empresail®erfServicios Creativos y

Profesionales en el area de Disefio Grafico y Covagidn Global, se ha realizado un
focus group para determinar Mastancia entre las Marcasen base a los atributos de
calidad tanto en disefio como en materiales e inguregor cuanto son los atributos de

mayor relevancia de nuestro target. (Anexo3)

Para la elaboracion de mapas perceptuales nos basam3 aspectos fundamentales

COmMo son:
SERVICIO: Servicios de Disefio Gréafico y Comunicacion Global
ATRIBUTOS: Calidad de disefio y creatividad, e Impresion y Males

COMPETENCIA: Imprenta Edipcentro, Gutemberg y Editorial Pedacggireire

En primera instancia podemos determinar que ladntprGutemberg por su calidad en
impresiones y por los materiales que ocupan esfeasa lider en el mercado, seguida
por Edipcentro y la Editorial Pedagdgica Freire peonsideran deficiente en calidad
de disefio y creatividad, otorgandole una pequefitajgea Perfiles, la cual tiene que

competir por alcanzar mejorar su calidad en magsriaimpresion. (Ver anexo 3)
De la matriz de evaluacion de la competitividadgrods determinar:

Notoriedad: Gutemberg lider en el mercado

Calidad de Servicio : Perfiles ,Gutemberg es su competidora directa

Asistencia Técnica: Perfiles, es su fortaleza



Personal de Ventas: Edipcentro
Fiabilidad: Perfiles, Gutemberg
4.2.5.5 Analisis Fortalezas y Debilidades

Basandonos en los resultados obtenidos de Anex8 1,2, se puede determinar las

fortalezas y debilidades de la empresa Perfilegi@es Creativos y Profesionales en el

mercado.
FORTALEZAS DEBILIDADES
Lealtad de marca Falta de conciencia de marca
Calidad de servicio y atencién al cliente. Falta de publicidad y promocién
Creatividad y direccionalidad del mensaje
Experiencia
Servicios exclusivos con asesoria personalizada
Capacidad de concentracidon del trabajo

Tabla 32. Cuadro de Fortalezas y Debilidades

4.2.5.6 Herramientas de Diferenciacion
4.2.5.6.1 Estrategia:

Por los resultado obtenido en el andlisis de mgrgasicionamiento de la empresa
Perfiles-Servicios Creativos y Profesionales emetcado, su campafa se basara en la
Ley de lo Opuestoya que tiene competidores muy fuertes en sudggaomunicacion
Global, y por su “baja conciencia de marca le intedompetir directamente con
empresas posicionadas en el mercado, por lo tsunttampafa se enmarcara en resaltar

los servicios integrales que brinda la empresaswoio en disefio Grafico, sino en



Comunicacion Global y Organizacion de Eventos pegear un posicionamiento mas

efectivo, con respecto a sus servicios.
4.2.5.7 Ciclo de Vida del Servicio

Como la empresa Perfiles Servicios Creativos ydRiohales se encuentra ya tres afios

en el mercado, podemos determinar que se encuanlagetapa de crecimiento

4.2.6 DETERMINACION DEL OBJETIVO PUBLICITARIO

4.2.6.1.1 Objetivos Publicitarios

Una vez definida la informacién y en especial lasebfemas comunicacionales es

necesario fijar el rumbo de la campafa publicitaréiante los objetivos publicitarios.

Debemos definir los objetivos y los efectos quemstenden, a través de un anuncio
publicitario que actue sobre los niveles cognitigectivo y comportamental de los

consumidores, por lo tanto el objetivo publicitees

Generar conocimiento hacia la marca Perfiles SeoadCreativos y Profesionales en

un 50% en la ciudad de Riobamba hasta el 30 de rday®010.



4.2.7 ESTRUCTURA DEL CUADRO DE MANDO ESTRATEGICO DE

LA PUBLICIDAD

4.2.7.1 Briefing

Marca:
Servicios:

P E R FI LES Servicios Creativos y Profesionales

Organizacion Integral de Eventos & Disefio Grafico y Comunicacion Global

OBJETIVO PUBLICITARIO

OPINION DEL CONSUMIDOR

Generar conocimiento hacia la marca Perfiles
Servicios Creativos y Profesionales en un 50% en la
ciudad de Riobamba hasta el 15 de junio del 2010.

POSITIVA NEGATIVA

Tienen experiencia
Son profesionales
Trabajo con asesoria
personalizada

Los trabajos son muy
buenos (calidad)
Trabajos creativos y
exclusivos

Mensajes claros y
directos

Cumplen con los
objetivos

Precio moderado a alto
Muy  meticulosos vy
minuciosos

PROMESA:

Servicios Integrales en Disefio Grafico y Comunicacion Global & Organizacién de Eventos

APOYO:

PUBLICO OBIJETIVO:

Profesionales con experiencia.
Calidad, Creatividad y Exclusividad.
Asesoria personalizada.
Comunicacion efectiva.

Cumplimiento de objetivos

Empresas, negocios o personas naturales de la
ciudad de Riobamba, que deseen promocionar sus
productos, bienes o servicios y que tengan
capacidad de compra para contratar los servicios
de organizacion integral de eventos vy/o
comunicacién global, que buscan un servicio
profesional con asesoria, que integre disefio con
creatividad y originalidad, calidad, capaz de
comunicar un mensaje eficazmente

PLANIFICADOR:

Monica Cardenas Vela

OBSERVACIONES: Se debe dar informacidn sobre los servicios especificos de cada categoria.

Tabla 33.

Briefing




4.2.8 PLAN DE MEDIOS
4.2.8.1 Objetivos de Marketing
Incrementar la Cartera de Clientes
4.2.8.2 Regionalidad

Riobamba

4.2.8.3 Temporalidad

Hasta 30 de Mayo del 2010.
4.2.8.4 Estrategia de Medios

Acorde a la investigacion bibliografica realizade, ha determinado que los Medios

Alternativos encontrados son:

Medio Exterior

Publicidad Directa

Telemarketing

Publicidad en el Punto de Venta No masivos y personales:

“medios no convencionales” u

Promocion de ventas .
“otros medios”

Eventos, Ferias y exposiciones (bellow de line)

Patrocinio y esponsorizacion de eventos

Las relaciones publicas

e-Marketing o Marketing on line

Tabla 34. Medios Alternativos

de los cuales por sus caracteristicas, formasajasny desventajas de acuerdo al area

de aplicacién en el presente trabajo se ha selediolos siguientes:



ESTRATEGIA 1:

OBIJETIVO:

Generar conocimiento de marca

MEDIOS SUGERIDOS

VEHICULOS SUGERIDOS

PERIODOS

PRENSA

Diario La Prensa

17 de Enero al 28 de Marzo del
2010, sélo dias domingos, cada 15
dias.

4 al 28 abril
domingos.

del 2010, dias

EVENTO EMPRESARIAL

Lanzamiento de marca

29 de Enero del 2010

BUZONEO SELECTIVO

Volantes o panfleto

1 de Febrero al 30 de Abril del
2010.

PUBLICIDAD DIRECTA

Invitaciones

Carta

Catdlogos

Volantes o panfleto

1 al 28 de Eneros del 2010
1 al 28 de Eneros del 2010
1 al 28 de Eneros del 2010
29 de Enero del 2010.

PVL

Banners

29 de Enero del 2010.

PRODUCTO PROMOCIONAL

Video Promocional

29 de Enero del 2010

ESTRATEGIA 2:

OBIJETIVO:

Generar reconocimiento de marca

MEDIOS SUGERIDOS

VEHICULOS SUGERIDOS

PERIODOS

PUBLICIDAD EXTERIOR

Valla metalica con iluminacién
nocturna

15 de Diciembre al 15 de junio del
2010

Tabla 35.

Estrategias de Medios y Calendario de Publicacion




4.2.8.5 Tacticas de Medios

4.2.8.5.1 Vehiculos de medios y su peso publicitario

MEDIOS SUGERIDOS VEHICULOS SUGERIDOS PESO PUBLICITARIO
PRENSA Diario La Prensa 10 anuncios en 10 domingos
EVENTO EMPRESARIAL Lanzamiento de marca 100 personas
BUZONEO SELECTIVO Volantes o panfleto 1000 volantes

Invitaciones 100 invitaciones
PUBLICIDAD DIRECTA Carta 100 cartas
Catalogos 300 catdlogos
Volantes 600 volantes
PVL Banners 4 rool ups
PRODUCTO PROMOCIONAL Video Promocional 100 DVDS de 4.35 min.
PUBLICIDAD EXTERIOR valla metdlica con iluminacion | 4 .o erafia
nocturna
Tabla 36. Medios, Vehiculos y Peso Publicitario

Nota: Los anuncios de prensa se publicaran en el Diaaidlensa, por ser un diario
difundido en la localidad. Se publicaran 6 anungaslicitarios los dias domingos,
cada 15 dias, empezando el 17 de enero al 28 deondat 2010, y, 4 anuncios

publicitarios todos los dias domingos del mes di#, @or ser un mes festivo.

El lanzamiento de marca, se realizara en el SadRetepciones del restaurante Bonny,
por la cercania y facilidades para llegar. Preeste se entregaran 100 invitaciones
acompafadas de una carta corporativa (una sem#es) anempresas 0 personas de
nuestro target, para el evento. El dia del Lanzatmise entregara un catalogo y un

DVD con el video promocional. En la entrada s@gecan los datos de los asistentes y



se le entregara su material promocional. Los banserubicaran uno en la entrada y

demas en lugares estratégicos de la locacion.

El pafleto o volante se entregara en el eventogspdés de ello se seguira entregando
mediante buzoneo a las empresas, negocios 0 psrgoease consideren dentro del

grupo objetivo..

La gigantografia serd ubicada en las vallas comimacion nocturna, ubicada en
Avenida. Daniel Leon Borja y Uruguay en los extezgde la Escuela Nicanor Larrea,

y sera expuesta por un lapso de 6 meses a pdrlibdie diciembre del 2010.

4.2.8.5.2 Alcance y frecuencia

MEDIOS VEHICULOS ALCANCE FRECUENCIA
Quincenalmente: dia
PRENSA Diario La Prensa Local domingo, 3 meses.

Dominicalmente: 1 mes

EVENTO EMPRESARIAL | Lanzamiento de marca | Local Anualmente: Viernes, 13h00

a 11h00
Lunes a Viernes: 8h00a
BUZONEO SELECTIVO Volantes o panfleto Local 12h00 y 15h00 a 18h00.
Invitaciones Lunes a Viernes: 8h00a
Carta Local 12h00 y 15h00 a 18h00, una

semana antes evento

Anualmente: Viernes, 19h00
PUBLICIDAD DIRECTA Catalogos Local a 11h00

Dia evento

Anualmente: Viernes, 19h00

Volantes o panfleto Local a 11h00
Dia evento
PVL Banners Local Dia del evento y

establecimiento

PRODUCTO

PROMOCIONAL Video Promocional Local Dia eventos y especiales

PUBLICIDAD EXTERIOR | V212 metdlica  con | Continuamente: 6 meses
iluminacién nocturna

Tabla 37. Alcance y Frecuencia de Medios



4.2.9 PRESUPUESTO

COSTO DE PUBLICACION EN PRENSA

DETALLE CANTIDAD C. UNITARIO C. TOTAL
Anuncios quincenales 6 37,50 225,00
Anuncios dominicales 4 44,80 179,20
TOTAL 404,20
COSTO DE EVENTO EMPRESARIAL

DETALLE CANTIDAD C. UNITARIO C. TOTAL
Asistentes 100 10,00 1000,00
TOTAL 1000,00
COSTO DE BUZONEO SELECTIVO

DETALLE CANTIDAD C. UNITARIO C. TOTAL
Volantes o Panfletos 900 0,15 135,00
Recursos Humanos 3 120,00 360,00
TOTAL 495,00
COSTO DE PUBLICIDAD DIRECTA

DETALLE CANTIDAD C. UNITARIO C. TOTAL
Volantes o panfletos 900 0,15 135,00
Invitaciones 100 0,40 40,00
Cartas 100 0,10 10,00
Catdlogos 300 1,50 450,00
TOTAL 635,00
COSTO DE PVL

DETALLE CANTIDAD C. UNITARIO C. TOTAL
Gigantografia 4 80,00 320,00
TOTAL 320,00
COSTO DE PRODUCTOS PROMOCIONAL

DETALLE CANTIDAD C. UNITARIO C. TOTAL
Filmacion, Produccién y Edicién 1 300,00 300,00
Copias de DVD 100 2,50 250,00
TOTAL 550,00
COSTO DE PUBLICIDAD EXTERIO

DETALLE CANTIDAD C. UNITARIO C. TOTAL
Valla 6 85,00 510,00
TOTAL 510,00
COSTO TOTAL 3279,20

Tabla 38.

Presupuesto para Propuesta de Campafia




4.3 CREACION PUBLICITARIA

4.3.1 INTRODUCCION A LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA

“Existen mapas con todas las formas imaginablesdalenavegadores digitales que
hablan con los conductores hasta fotos viejas ggp$ de papel que, igualmente,
iluminan el camino hacia recuerdos sepultadoshlestar una estrategia es similar al
proceso de trazar un mapa, independientementealiersiquis se basa en la légica o en
el instinto: los mapas buenos, los buenos de verdaitan como hallar el tesoro

escondido™®!

La Creatividad es un valor afiadido de la comunicagiublicitaria que despierta
determinados sentimientos en el grupo objetivoual vp dirigida, creando un vinculo
emocional entre marcas y mensajes mas fuertes Igueramente informativo. La
creatividad es mas que pura informacién. La orieltil e un lazo emotivo entre la

marca que emite y el recepfdr.

Para un creativo no hay mejor encuentro que elpge€a mantener con un anunciante
gue sepa valorar las ideas que estén detras dmsosios. La calidad de esas futuras
campafas, dependera de que todas las partes idgdiem la creaciéon y control de
calidad de las mismas, no dejen de reflexionaresédbrimportancia que la relacion

profesional cliente/creativo puede tener.

La creatividad publicitaria tiene que ayudar avestas de la marca, es decir, que la

esencia de ideas comerciales de los anuncios,eltivadad publicitaria, tiene un

81 HERNANDO O. Claves del disefio. Logos, Barceldbastavo Gili, 2007. P. 16.

82 NAVARRO GUTIERREZ, C.Creatividad Publicitaria Eficaz. 22.ed. Madri@BIE, 2007. P. 34.



proposito: persuadir a un cliente potencial de adqun producto o servicio 0 actuar
favorablemente con respecto a una idea. Su propésitpersuadir. No vende por si
misma, sino en combinacién con el producto, suidistion, precio, vendedores, etc.

Los efectos de la publicidad deben medirse en laeargel publico.

Por tanto, la creatividad, como eje primordial deplublicidad, valor clave de la
comunicacion con el consumidor, debe dejar notaredactos (positivos 0 negativos
para las ventas) en el medio y largo plazo. Lattrielad publicitaria como todo factor
que incide sobre la psicologia del ser humano nacéempo para variar un
determinado tipo de conducta. Debe estar orierdaugetivos que ella pueda resolver,

siendo concretos, escritos y factibles.

El punto es que, si no hay algo preciso y relevgueedecir, es practicamente imposible
encontrar formas creativas de decirlo. Si se tage claro y valioso que comunicar,

surgiran variadas formas de decirlo con palabnadgenes, sonidos, etc.

La publicidad es comunicacién y como tal, debe ealuada en funcion de los
objetivos que se buscan al establecer el mensaesqudesea hacer llegar a una
audiencia bien definida, con el propésito de logmarella un efecto mensurable que

pueda ser medido bajo parametros especificos.

El mensaje basico a hacer llegar es en realida@xfaesiéon, en términos de
comunicacion, de los objetivos de mercado de laresapy puede estar relacionado con
una infinidad de posibilidades que se desprendesudgéstrategia de Mercadotecnia.
La publicidad debe estar intimamente ligada a ww@sibn estratégica de la empresa:
posicionar en la mente del publico un producto ovise® de acuerdo a sus

caracteristicas distintivas.



Lo importante en publicidad es definir clarameritemensaje a comunicar. Y lo que se
requiere para ello es otro tipo de creatividaddienada con el ingenio empresarial que
permite descubrir las oportunidades de mercado.creatividad publicitaria viene

después.

Una buena creatividad empresarial se basa en soldia que incluye estudios de
mercado, comprension del comportamiento de comgumdlisis de la competencia,

visitas al mercado, definicion de estrategias, adtracion de presupuestos, etc.

La buena creatividad publicitaria se basa en losudeba y se quiera decir acerca del
producto o servicio que se quiere publicitar y eanéendimiento del contexto dentro el

cual el publico habra de recibir ese mensaje.

La publicidad debe hacer llegar un mensaje a l@&eaa correcta, en forma eficiente.
Ese mensaje debe ser sobresaliente, memorabledabtgay comprensible si
verdaderamente pretende persuadir a esa audienctaa a favor de los objetivos del

anunciante.

4.3.2 ESTRUCTURA DEL BRIEF CREATIVO
4.3.2.1 Definicion de la Proposicién

Perfil de Accion de la Empresa:

Servicios Creativos y Profesionaledemuestra el perfil de accién o forma de trabajo,
de la empresa PERFILES, respaldada por profesmitale experiencia y creatividad,
provocando en el cliente seguridad y confianza @inento de contratar los servicios
gue brinda la empresa, es decir, resaltando ldsutds linguisticos y simbdlicos del

nombre de la empresa “Perfiles Servicios CreatywBsofesionales”



Posicionamiento:

Con el fin de logran un posicionamiento favorabégapla campafia publicitaria, se
utilizara la estrategia de posicionamiento llamddg de opuesto”, donde el objetivo
es enmarcar en la mente del consumidor, elemeiferentiadores de la competencia
de Perfiles, dando la oportunidad de recalcar Bgidos integrales que brinda la
empresa, es decir, la capacidad de la empresa@peaegarse de todo lo necesario desde
disefio grafico y comunicacion, hasta llegar a gpizacion de eventos empresariales,

académicos y sociales, respaldados por la expaigmrofesionalidad
Propuesta Unica de Ventas:

Servicios Integrales en la Organizacion de Eventa& Disefio Gréafico y
Comunicacion Global busca obtener una respuesta cognitiva positivigsdservicios
gue ofrece la empresa PERFILES a su publico obje&spaldados en la promesa de la

campana.

4.3.2.2 Establecimiento de Soportes

SOPORTES DETALLE

Tamafio: 1/8.

Diario La Prensa Color: BN.

Ubicacion: Contraportada

Tamafio: 1.20x 2.40 m.

Color: Gigantografia Full Color sobre valla plateada con iluminacién
Valla iluminada nocturna.

Ubicacion: Avenida. Daniel Ledn Borja y Uruguay en los exteriores de
la Escuela Nicanor Larrea.

Tamafo: A5

Volant
olantes Color: Full color sobre couche de 150 g.

Capacitacién: El Poder de la marca y coctel social.

Lanzamiento de Marca Cantidad: 100 personas representantes del publico objetivo

Tamafio: Postal

Invitaciones .
Color: Full color sobre cartulina couche 150 g.




Tamaio: A4

Cart
arta Color: Full color sobre papel membretado
Tamafio: A5
Catalogos Color: Full color sobre couche mate de 150 g.

8 paginas y grapado

Formato: DVD
Tiempo: 3 min 45 seg.

Video Promocional

Tamano:9x5cm.

Tarjetas de P tacié .
arjetas de Fresentacion Color: Full color sobre cartulina Kymberly de 150g.

Tamafio: 2 x0.80 m.

Banners . .
Color: Full color sobre lona para interiores

Tabla 39. Los Soportes y su especificacion

4.3.2.3 Tono de la Campaiia

El tono en el que se basara la campafia es |6gipor gnde se lo manejara de forma
seria o formal, por el grupo objetivo al que segdila empresa Perfiles, ya que estos
adquieren sus servicios en forma planificada. Ssecduconseguir una respuesta
cognitiva, basada en el conocimiento, refiriéendalseonjunto de las informaciones de

los servicios objetos de publicidad.
4.3.2.4 CONCEPTO CREATIVO

Sabiendo que el objetivo publicitario de la campegigenerar conciencia de marca de
la empresa Perfiles, el mensaje se enfocara enrafoa los clientes potenciales de la
existencia de una empresa en la ciudad de Riobajubdyrinda servicios integrales en:
organizacion de eventos empresariales, académicaxigles, y servicios en disefio
grafico y comunicacién global, que va desde lad de imagenes corporativas,
disefio editorial, disefio web hasta la produccioarte en audio y video, garantizados

por su experiencia y creatividad, demostrados adnadajo.

Para esto, en las piezas graficas se irda desatibigrediante imagenes demostrativas y

explicativas cada uno de los servicios que ofra@nipresa. Dentro de estas imagenes



o fotografias se incluiran aquellas en las querlpresa ha participado o formado parte,
con el fin de demostrar su experiencia y trabajen\el cliente potencial provocar una
actitud l6gica positiva hacia la empresa, de mayedibilidad, confianza y seguridad

para contratar cualquiera de sus servicios.

Servicio de Disefio Grafico y Comunicacion Globalas imagenes deberan ser de una
campafa de comunicacion integral realizada pomlaresa de un evento, es decir, que
incluyan imagen corporativa, afiches, banners, amreidles, etc., de una misma marca,
se tratara de incluir los trabajos mas relevantes ltp desarrollado la empresa, estas
imagenes ademas sugieren en el receptor la caodrlagie puede existir entre la

organizacion de eventos con la comunicacion global.

Servicio de Organizacion Integral de Eventoscomo se ha especificado antes las
imagenes que se mostraran seran demostrativaglddipa de evento que la empresa

oferta:

» Académicos y Empresariales:Las imagenes deben incluir reuniones de
empresarios, conferencias en grandes salones, rasiel productos, ferias, o
grupos de personas en una reunion especifica denuam. Ademas se deben
incluir imagenes que demuestren expresiones aasstculturales o deportivas,

ya que los mega eventos pueden incluirlos en sanggcion general.

* Recepciones Socialed:a imagen de una novia es la que deberé resaltesten
punto, como elemento representativo de ésta tematitemas, de imagenes de
invitaciones, banquetes, arreglos florales, costgldemas elementos necesarios

en este tipo de recepciones.



Evento: Lanzamiento de Marca.

El objetivo de este lanzamiento es de dar a conesecificamente los servicios que
brinda la empresa Perfiles, y las bondades de adtssque pueden acceder los clientes
potenciales, considerando desde el aspecto ludinouna “fiesta”, el evento es una
formidable herramienta de marketing y comunicacideal para promover, cuidar y

mejorar la imagen de la empresa.

El lanzamiento de marca, se realizara en un sada bbcalidad que preste facilidades,

en ubicacion, de facil acceso y cercano.

Los sobres de las invitaciones para el evento ragmejla idea de un billete cien
dolares, en el cual vendra una tarjeta con undaicion a la conferencia de tema “El
poder de la marca”, con pase para dos personasjguiendo en el cliente potencial, la

idea de ganar mas dinero...

El dia del evento, al momento del ingreso se werifi la procedencia del asistente y se
entregara su material promocionar: un catalogo PUD con el video promocional de
la empresa, adjunto una hoja para recopilar larimégion de la entidad a la que

pertenece.

La ambientacion del lugar se mantendréd con luzetgnluces robéticas. La musica de
ambientacién con estilo de meditacion y sonidosadeaturaleza a muy alto volumen
para causar expectativa en los asistentes. Desjriémgreso de los asistentes se
procedera con la presentacion de la empresa yxgekior. S6lo con luces dirigidas.
Al culminar la charla se encienden nuevamenteuessl robéticas y con luces dirigidas

se enfocaran los banners de cada uno de los sarvguie ofrece la empresa.



Inmediatamente se realizara la presentacion delbbwdel programa general. Seguido

se invitara a un coctel de sociabilizacion.
4.3.2.4.1 PRODUCCION DE IDEAS

a) Utilizacion de Estrategias Creativas
Para establecer el slogan de la campafa de la ssm@e han ido estructurando las

ideas, para después agruparlas y obtener la msjairo

SERVICIOS INTEGRALES EN
COMUNICACION Y EVENTOS

COMPLETO AYUDA RECURSOS
| | |
] | | | | | |

reuniones publicidad EMPRESARIOS novias gente
=1 muUsica =1 afiches =1 necesidades | = vestido dinero
— luces =1 tripticos = terno = torta

=1 invitados =1 colores = ocupados = flores

=1 expositores =1 reuniones — fiesta

Figura 36. Estrategia Creativa. Mapa Mental

Porgue lo hacemos todo
Déjelo en nuestras manos

Servicios integrales para usted

Soluciones Integrales acorde a sus necesidades...



b) Redaccion Publicitaria
COPY:
PROMESA (Encabezado)Soluciones Integrales acorde a sus necesidades

APOYO (Subencabezado): Profesionalidad; Experiencia, Calidad, Creatividad
Exclusividad; Asesoria Personalizada; Comunicacdectiva,

Cumplimiento de objetivos.

AMPLIACION: Organizacion Integral de Eventos & Disefio Grafico y

Comunicacion Global

CIERRE (Flash): Nuestra garantia es el éxito adquirido con respmicad y

profesionalismo.

Catalogo: Aqui se especifica todo el texto que llevara ehlogio de servicios, y este

sera la base para el resto de la campana.
Portada:
Catalogo de Servicios
Organizacion Integral de Eventos & Disefio y Comacii@n Global
Soluciones Integrales acorde a sus necesidades
Perfiles, Servicios Creativos y Profesionales
Pagina 1: Presentacion
Presentacion
“Perfiles Servicios Creativos y Profesionales, @sm............

La Gerencia



Pie: Nuestra garantia es el éxito adquirido con respmindad y profesionalismo.
Pagina 2: Recepciones Sociales

Matrimonios, Quince Afos, Bautizos, Primeras Coranes, Confirmaciones,

Graduaciones, Cocteles....
Pie: Asesoria Personalizada
Pagina 3: Eventos Académicos y Empresariales

Lanzamientos, Muestras, Exhibiciones, Congresospv@wiones, Talleres,

Seminarios, Foros, Simposios, Asambleas, Jornadas...
Piee  Cumplimiento de Objetivos
Pagina 4: Espectaculos y Certdamenes

Ferias y Exposiciones, Eventos Culturales y Adgstj Actos deportivos,

Certamenes de Belleza, Desfiles de modas, Recegs;idniversarios...
Pie: Experiencia y Profesionalidad
Pagina 5: Comunicacién Global

Publicidad y Promocién, Relaciones Publicas, Pattocy Mecenazgo,

Marketing Directo, Camparfias de Comunicacion: Coiales; Politicas y Sociales.
Pie: Comunicacion Efectiva

Pagina 6: Disefio Gréfico

Pie: Calidad, Creatividad y Exclusividad

Contraportada:

Soluciones Integrales acorde a sus necesidades...



Perfiles, Servicios Creativos y Publicitarios

Pie: Direccion: Morona 26-40 y Junin-Riobamba, Teléfd@66623, 092524080.

c) Direccion de Arte

Para la elaboracion de esta camparia se utilizasssiguientes herramientas:

» Software de Disefio Grafico para edicion de pregaefAdobe lllustrator CS3,

Adobe PhotoshopCS3).
Software de Edicion de Audio y Video (Adobe Aftdfdets y Final Cut Pro)

Adobe Photoshop CS3

Es una aplicaciéon informatica en forma de tallerpitgtura, utilizado para la
creacion, edicion y manipulacién de imagenes enasdp bits. Por las ventajas
y facilidades que brinda esta herramienta, sezatdi para retocar las imagenes y

fotografias a utilizarse en las piezas graficassia campania.

Adobe lllustrator CS3

Es una aplicacion en forma de taller de arte, nl@dti a la creacion artistica de
dibujo y pintura para llustracion. Trabaja con herientas Grafico-llustrativo
altamente profesional basandose para ello en lalupoidn de objetos

matematicos denominados vectores.

Adobe After Effects

Es una aplicacion en forma de estudio destinadm lpagreacion o aplicacion en
una composicion (realizaciébn de graficos profedesian movimiento) de

efectos especiales y grafismo de video, que degderadces han consistido



basicamente en la superposicion de imagenes. AAtibe Effects es uno los

softwaresmas potentes del mercado.
Final Cut Pro

Final Cut Studi es un paquete de programas paeditadn profesional de video

disefiado por Apple Inc, disponible para la plata@Mac OS X. Es un programa
gue se ha convertido en estandar y preferido pehosuproductores, y actualmente
es muy reconocido y popular. Es un sistema intwit€€on €l se puede editar
(ademas de video) sonido, montajes, mezclas y dparasluego ser integradas al
archivo de video final. Es compatible con casi guadr formato de video, desde
DV o SD hasta HDV, XDCAM HD, DVCPRO HD y HD sin c@mesion, y ProRes

422. Cuenta con una linea del tiempo a donde sstean los videoclips para ser

ensamblados y editados.
4.3.2.5 ESTRUCTURA DE BOCETOS, STORYBOARDS Y GUIONES

Como disefiadores graficos una de nuestras funciesda elaboracion de trabajos
creativos, como catalogos, volantes, etc; congidieranecesariamente los elementos
graficos y leyes compositivas del disefio, buscaadeficacia de nuestro trabajo al

transmitir una idea, un concepto o una imagen.

Dependiendo del soporte en el cual se va a publieaista, catalogo, periodico...), se
debe tener en claro cémo se va a estructurardanidcion en su interior: caracteristicas

en lo referente al formato, elementos graficos,mmsition, contenido, textos, etc.



4.3.2.5.1 Disefo de Catalogos

El objetivo principal del disefio de un catalogo lmitario, es conseguir de una forma
eficaz, que los contenidos del mismo, lleguen dlipad consumidor, que sean de su

agrado, y les parezcan atractivos de una forma,aatdenada y estética.
Cliente: Perfiles Servicios Creativos y Profesionales

Tamanio: A5 (210x 148.5)mm

Direccion:  Horizontal

Color: CMYK sobre couche mate de 150grms

Medidas Proporcionales:Se trabajara en un DIM A5, con un total de 8 p&eralas
que se incluye portada y contraportada, cosidasapadas en el centro. Con estas

medidas se optimizara el papel y recursos.

Margenes y Reticula:Se debe tener en cuenta la pérdida de 1.5 a 2 nson gerimetro
por refilado, el margen inferior sera definido pma franja de 10mm, de igual manera

en sus otros lados restantes.

Su reticula se basara en los tercios dorados, tarieontal como verticalmente. El
tercio vertical del interior sera ocupado en salidad por una composicion grafica
completa. Los tercios restantes seran marginadod@mm, para guardar relacion con

el margen original.
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Figura 37. Margenes y Reticula. Catalogo

Distribucién de elementos gréficos:Del tercio vertical intermedio, sus dos tercios
horizontales inferiores seran ocupados por image@aduales, al igual que el dltimo

tercio vertical y horizontal ocupara una individual

El texto de titulos seran ocupados en los dosotersuperiores de los dos tercios

verticales consecutivos al tercio que ocupa la enag

Los textos explicativos o de ampliacion del teraaubicardn en el tercio intermedio

horizontal del Gltimo tercio vertical.

El texto de Cierre sera ubicado en el centro dehear tercio vertical que ocupa la

imagen completa.



Fle Edt Object Twpe Select Filker Effect Wiew Window Help
[0 5 [10 [i 20 S 30 ¢ ES 40
. L L L L L L L L L

[
L

Figura 38. Distribucién de elementos gréaficos. Catalogo

Combinacién de imagenesUna vez determinadas las areas del disefio que san a
ocupadas por lineas (titulos y textos) y formasemes y fotografias), se combinaran
estos elementos para crear composiciones alteasatipe guarden la semantica
estructurada, acorde a cada tema de cada paginafungion a laley de resaltda
imagen de mayor tamafio y por ende de mayor pesenseentra directamente
relacionada con el titulo de la pagina disefiadafiromando la conceptualizacion del
mismo, las imagenesubordinadasde menores medidas yuxtapuestas se agruparan de
manera que compensen el peso visual del arte niamtenel equilibrio y armonia en la
composicion. La forma que guardaran estas imagame®can sinergia en el lector, y

guian un orden de lectura légico y formal.

Las fotografias a utilizar han sido extraidas dea cémara digital y del escaner. Cada
una de estas seran manipuladas y retocadas elickcam Adobe Photoshop CS3 para
Pc, con ajuste en sus niveles de color y curvaiaa las necesidades de las mismas,

ademas de aplicar efectos que facilita esta ajpdicaomo: sobreexponer, clonar, etc.



Antes de ubicar a estas imagenes se les aplicdilfreeldestramar y una mascara de
enfoque con un radio y cantidad acorde al tamafia depresion, para lograr eliminar

el punto visible y resaltar los detalles de cadadmestas.
Las imagenes acorde a cada titulo que se utilizoan

Pagina 1: Portada y Contraportada: se podran incluir fotografias de las paginas

interiores, ademas de:

Imagen 30. Fotografias para pagina de Recepciones Sociales
Fuente: archivos PERFILES

Pagina 2: Recepciones Sociales

Imagen 31. Fotografias para pagina de Recepciones Sociales
Fuente: archivos PERFILES



Pagina 3: Académicos y Empresariales

Imagen 32. Fotografias para pagina de Académicos y Empresaries
Fuente: archivos PERFILES

Pagina 4: Espectaculos y Sociales

Imagen 33. Fotografias para pagina de Espectaculos y Sociales
Fuente: archivos PERFILES



Pagina 5: Comunicacion Global

(@nareso
lmmfﬁcqonol

@ngreso ,
_lhternoci‘ono'l.‘

falidades de la Salud

- = = 7 7
&3 Jcio SEEL iy < F é@\
' X ongreso”

Fiobombe, Octubra 3 o1 13 dol 2006

s
noseiesn) S

BTIORN CLHOSPITAL DE €SPECIAUDADES SAN JUAN

LA CORPORRCION DE SALD HOSPIESA) SIGLO XXI

> s
T G

W e

o
i . (=] cI

e L

i ey

Imagen 34. Artes para pagina de Comunicacion Global
Fuente: archivos PERFILES

Pagina 6: Disefio Grafico

INFOCENTRO

Imagen 35. Artes para pagina de Disefio Gréafico
Fuente: archivos PERFILES



Tipografia: Para el titular, a igual que para todos los t#ulte cada pagina se
recomienda utilizar un tipo de letra o fuente samifa, y de rasgos sencillos para

provocar mayor legibilidad en el usuario, como: @@gnGothic o Avant Garde

El texto del titular del catdlogo es muy largo, portanto se hara una alineacion
asimétrica, en unidades de pensamiento logico, ipenalo guardar un orden légico y
ordenado en la lectura, y a la vez provoca sinergiau lectura, manteniendo el estilo
formal de la composicion. Todos los titulos de&tago llevaran la misma estructura
del titulo del catalogo, respetando la semanti¢aniemo. El tamafio de la fuente de
los titulos debe ser gran tamafo para contrastarecpeso visual y cromatico de las

imagenes, y captar la atencién del usuario.

Los textos de ampliacion y cierre en tamafio nordell0 a 12 p, alineados a la
izquierda o derecha, dependiendo del lado de lm@aayg de esta manera mantiene la

estructura y estilo del disefio.
Cromatica:

El color predominante de fondo sera el negro, porcennotacion de elegancia y
nobleza, propio para el publico a quién se ddéigiste arte, ademas porque provoca un
equilibrio en la composicion por la cantidad deger@es que se utilizaran para describir

cada uno de los servicios como para resaltar doseso

La tipografia de los titulos seran naranjas pamatemer la semantica del logotipo de la
empresa, ademas de tener gran impacto y contrasteldondo, de igual manera los
textos de cierre seran de color verde; los textampliacion seran de color blanco,

legibles sobre fondo.



El fondo de la presentacion sera de color verdenatando estabilidad y tranquilidad,
diferenciandose del resto de paginas por su candiseno de presentacion. Sobre este

los textos seran de color blanco facilitando sibiédad.
Color naranja: CO M40 Y100 KO Color verde: 2C4M29 Y90 K12

Portada y Contraportada: La portada es esencialmente la encargada de ll&@mar
atencion y de invitar e introducir al lector ertegha y catalogo. Debera ser sencillo y a
la vez resumir en sintesis todos los serviciosajiexe la empresa. Su disefio guardara
similar semantica con sus paginas interiores. Bdidosera negro, el titulo mantendra el

mismo tipo de fuente, alineacion y compaosicion.

Su reticula se basara en el estudio de los tedoi@slos, donde una franja de imagenes
relacionadas a cada tema ocupara el centro delafornil titulo y el logotipo se

centraran en el tercio superior e inferior respaatiente.

La ampliacion y promesa de camparfa se ubicaraa parte superior e inferior de la

franja de imagenes respectivamente.

La contraportada sera una ampliaciéon de la portiatade resaltaran la promesa y cierre

de la campana.

Se reservara un espacio pequefio, al pie guardaransica con el disefio de las
paginas interiores para ubicar los datos genedida empresa como son: direccion y

teléfonos.
4.3.2.5.2 Disefio de Banners
Cliente: Perfiles Servicios Creativos y Profesionales

Tamarnio: Estandar (200x85)cm



Direccion:  Vertical
Color: CMYK sobre lona de interiores

Margenes y Reticula: Considerando los bordes de gran flexibilidad pometerial

utilizado para la impresion se han marginado com®n su perimetro
Su reticula se basara en los tercios dorados, amnimontal como verticalmente.

Distribucion de elementos graficosEn general la mitad del tercié superior ocuparan
los titulos acorde al servicio especifico. La midied tercio inferior sera ocupado por la
marca de la empresa con sus datos informativosagfdiacion. La promesa ocupara el
cuarto inferior del tercio superior. El fondo octipana imagen o collage de imagenes

representativas del servicio en mencion.

Combinacién de imagenesUna vez determinadas las areas del disefio que gan a
ocupadas por lineas (titulos y textos) y formas@emes y fotografias), se ubicaran las
imagenes utilizadas en el disefio del catalogo gaexdar la semantica con este,

manteniendo el equilibrio y peso visual, indifesmeénte de su ubicacion.

La cromaticay latipografia guardaran la seméntica del catélogo.
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Figura 39. Margenes, Reticula y Distribucion de los elementaggaficos para Banners
4.3.2.5.3 Gigantografia para valla
Cliente: Perfiles Servicios Creativos y Profesionales
Tamaiio: Estandar (240x125)cm
Direccion:  Horizontal
Color: CMYK sobre lona de exteriores adhesivo

Margenes y Reticula:Para establecer la reticula se ha dividira el foonferizontal
como vertical en cuatro partes iguales de tal neande ahi se partira para las

distribucion de elementos graficos.



Distribucion de elementos graficosEEn cada cuarto del formato se establecera una
imagen correspondiente a cada tipo de servici@a @enpresa ofrece, el octavo superior
sera ocupado por los textos de ampliacion, eltouiaferior sera ocupado por la
promesa e informacion de contactos de la empresrdl® en cada cuarto vertical se
ubicaran los titulos de los servicios que brindanaspres, dejandoel espacio del los

textos de apoyo e informacion
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Figura 40. Margenes, Reticula y Distribucion de los elementagaficos para Gigantografia

para la valla luminosa y anuncio para Prensa

Combinaciéon de imagenesLas imagenes utilizadas son los fondos de cadalenas
banners libres de lineas (texto), de esta manervidenciara la semantica base del

disefio de la propuesta de aplicacion
La cromaticay latipografia guardaran la semantica del catalogo.
4.3.2.5.4 Volante

Cliente: Perfiles Servicios Creativos y Profesionales



Tamainio: Dim A5 (21 x 14,85)cm
Direccion:  Horizontal
Color: CMYK sobre couche de 115 grms.

El disefio de la gigantografia para la valla ilundeae lo acoplara tanto para la volante

como para el anuncio para el diario

4.3.2.5.5 Anuncio para Prensa

Cliente: Perfiles Servicios Creativos y Profesionales
Tamanio: 1/8 de pagina 3 columnas por 11 cm (14 x 11)cm
Direccion:  Horizontal

Color: Blanco y negro sobre papel periédico

El disefio de la gigantografia para la valla ilundemae lo acoplara tanto para la volante

como para el anuncio para el diario

4.3.2.5.6 Sobre e invitacion

Cliente: Perfiles Servicios Creativos y Profesionales
Tamaiio: Postal (14 x 10,5)cm

Direccion:  Horizontal

Color: CMYK sobre couche de 150 grms.

Sobre con fonde de billete de 100 dolares

Invitacion con fondo un confenrencista



4.3.2.5.7 Hojas membretadas y tarjetas de presentacion

Las hojas membretadas y tarjetas de presentaciopreporcionadas por la empresa.

(disefio establecido)

4.3.2.5.8 Storyboard Video Promocional

CLIENTE: "Perfiles Servicios Creativos y Profesionales”
PRODUCTO: Video Promocional
DURACION: 3min 38seg.
FECHA: 2010
VIDEO ILUSTRACION AUDIO

Escena 1: Fondo negro
Animacion: Template perfiles,
logo de los medicos
Descripcion:

Fondo negro, ejecucion de la
animacion, Remate con logo,
Generacidn de texto “SERVICIOS
CREATIVOS PROFESIONALES”,
acercamiento al logo de los
médico

Duracion de escena: 13"

LOCUCION EN OFF:

PERFILES, Servicios Creativos y
Profesionales, es una empresa
reconocida por su
profesionalismo y experiencia

Escena 2

Efecto: Blur del video de Fondo.
Transicion o movimiento de
derecha a izquierda de imagenes
Descripcion:

Aparecen personas en un
auditorio, se queda como fondo,
mientras imagenes del tema, se
aparece el afiche del congreso
miiedico ytransitan de izquierda a
derecha de la escena.

Generacion de textos:
“HOSPIESAJ, UNACH, MINISTERIO
PUBLICO, GOBIERNO PROVINCIAL
DE PICHINCHA, SNV”

Cierre con la aparicién de la
imagen capturada de la pantalla
de trabajo de adobe photoshop
Duracion de escena: 20"’

LOCUCION EN OFF:

adquirida en la organizacidon de
eventos de indole Académico y
Empresarial demostrado con el
éxito consecutivo de Congresos
de Medicina en instituciones
como el Hospiesaj; servicios
prestados a instituciones
publicas y privadas como la
UNACH, Ministerio Publico,
Gobierno Provincial de
Pichincha, SNV entre otros,
ademads de garantizar calidad
en disefio graficoy
comunicacién global.




Escena 3

Efecto: Rotacion de imagenes de
la ESPOCH, UNACH y Chevrolet
Descripcion:

Aparece la imagen de la ESPOCH,
después la de la UNAC,
teminando con la consecucién del
video comercial de Chevrolet

LOCUCION EN OFF:

El nivel de las relaciones
interinstitucionales con
organizaciones publicas y
privadas manejadas hasta el
momento han abierto las
puertas de distintas empresas
nacionales y multinacionales

2009. que trabajan en nuestro pais
Duracion de escena: 17”

Escena 4 LOCUCION EN OFF: donde se
Animacion: Affer Efect han conseguido avales
“POLAROIT” académicos, curriculares,
Descripcion: capacitadores,  auspicios y
Se ejecuta la animacién con las distintos materiales v

imagenes de varios clientes de la
empresa.
Duracidn de escena: 12”

herramientas que permiten el
uso correcto de la marca de
estas instituciones.

Escena 5: Fondo negro
Animacion: Template
Descripcion:

Fondo negro, ejecucion de la
animacion, Remate con logo,
Generacion de texto “DISENO
GRAFICO Y COMUNICACION
GLOBAL”

Duracion de escena: 5”

LOCUCION EN OFF:

Perfiles cuenta con dos areas de
servicios:Disefio y comunicacién
global....

Escena 6:

Efecto: Blur en el fondo, papel
Descripcion:

Con un fondo en movimiento,
diferentes portadas de libros se
asientan sobre este, una sobre
otra. Después sobre un fondo con
efecto blur, se asientan distintas
piezas publicitarias de la imagen
corporativa de la misma empresa,
como hojas membretadas,
tarjetas, catalogos, etc, Después
se expone tomas de imprentas
reales en funcionamiento
Duracion: 16"

LOCUCION EN OFF:

su objetivo es crear y fortalecer
la imagen corporativa con
diferentes piezas publicitarias,
que incluye el disefio de
tarjetas de presentacion, hojas
membretadas, tripticos,
catdlogos, volantes, banners
entre otras

Disefio Editorial: en folletos,
libros, revistas, diarios,
broshurs;

Escena 7:

Efectos: blur en el fondo.
Descripcion:

Plano general de la secuencia de
manejo de camaras de video,
después aparece una pantalla con
fondo de intenet y sobre esta la
barra de navegacion.

Duracioén: 5”

LOCUCION EN OFF:

Produccién de Arte en edicion
de audio y video, hasta Disefio
Web.




Escena 8: Fondo negro
Animacion: Template
Descripcion:

Fondo negro, ejecucion de la
animacion, Remate con logo,
Generacion de texto
“ORGANIZACION INTEGRAL DE
EVENTOS”

Duracion de escena: 7’

LOCUCION EN OFF:
Organizacién de Eventos, donde
sus servicios se han extendido a
varios campos de accion

Escena 8: Fondo negro

Efectos: disolver izquierda,
rotacion a la izquierda en la parte
derecha

Descripcion:

En la mitad izquierda de la
pantalla se aparecera dos imagen
de afiches de eventos realizados
por la empresa, mientras que
simultdneamente en la mitad de
la pantalla derecha se iran
rotando, imagenes acorde a la
Generando los textos
“CONGRESOS, SEMINARIOS,
CONVENCIONES, ENCUENTROS,
TALLERES SIMPOSIUMS”
Duracion de la escena: 7"’

LOCUCION EN OFF:
Formacién Académica:
congresos, seminarios,
convenciones, encuentros,
talleres y simposiums;

Escena 9:

Efectos: blur de fondo para el
video

Descripcion:

Toma general del evento Show
Fashidn Look, realizado por la
empresa, después a este fondo se
le aplicard un efecto blur y se irdn
apareciendo distintas imagenes
con diferentes efectos acorde a

LOCUCION EN OFF:
Promocion Empresarial e
Institucional: muestras,
lanzamientos de productos y
servicios;

Ferias y Exposiciones.

Recepciones Sociales:
matrimonios, bautizos, grados,
cocteles, y mas

la locucidn.

Duracion de la escena: 13”

Escena 10: LOCUCION EN OFF:
Efectos: zoom in en video e Perfiles cuenta con
imagen herramientas y equipos

Blur en video de fondo
Descripcion:

Toma general en perspectiva de
una persona trabajando con una
computadora, zoom in a las
manos que estén manejando la
PC, después aparecera la imagen
de una piezas publicitarias
impresas realizada por la
empresa que sobresale del fondo,
uno a uno se iran ubicando los
logos de empresas asociadas
Duracion de la escena: 13”

tecnoldgicos necesarios para la
elaboracién de un completo y
eficaz trabajo en el drea del
Disefio.

Su éxito también se debe a que
cuenta con proveedores de
servicios y productos exclusivos
y especializados en areas como:
menaje, catering, decoracion en
flores, iluminacién, audio y
video, y mas




Escena 11: Fondo negro
Animacion: Template
Descripcion:

Fondo negro, ejecucion de la
animacion, Remate con logo,
Generacion de texto “SERVICIOS
CREATIVOS PROFESIONALES”
Duracion de escena: 10”

LOCUCION EN OFF:

Perfiles Servicios Creativos y
Profesionales...

Nuestra garantia es el éxito
adquirido con responsabilidad y
profesionalismo.

Escena 12:

Animacion: Presentacion de Affer
Efect

Descripcion:

La animacién muestra a un cubo
tridimensional en 2d, que va
rotando y en cada uno de sus
lados proyecta la mision, vision y
valores de la empresa,
terminando con el logo y eslogan
de la empresa.

Generacion de textos “MISION
PERFILES SERVICIOS CREATIVOS Y
PROFESIONALES

CREAR, PRODUCIR Y
PROPORCIONAR A NUESTROS
CLIENTES DE MANERA EFECTIVA,
ORIGINAL Y EXCLUSIVA: DISENO ,
EVENTOS Y DIFERENTES FORMAS
PUBLICITARIAS PARA QUE SUS
PRODUCTOS O SERVICIOS
PRODUZCAN EL IMPACTO Y
PERSUASION NECESARIA AL
PUBLICO EN GENERAL, CON LA
RESPONSABILIDAD Y
PROFESIONALISMOS QUE NOS
CARACTERIZAN.

VISION - PERFILES SERVICIOS
CREATIVOS Y PROFESIONALES
LLEGAR A SER UNA EMPRESA
LIDER Y COMPETITIVA EN EL
MERCADO LOCAL, POR LA
CREATIVIDAD, ORIGINALIDAD Y
EXCLUSIVIDAD DE NUESTROS
SERVICIOS PERSONALIZADOQS,
ACORDE A LAS NECESIDADES DE
CADA UNO DE NUESTROS
CLIENTES, BRINDANDO UNA
ASISTENCIA INTEGRAL QUE
PARTE DEL DISENO'Y
PUBLICIDAD HASTA LA
ORGANIZACION Y EJECUCION DE
SUS EVENTQOS, COMO ENTE

MISION- PERFILES Servicios
Creativos y Profesionales
Crear, producir y proporcionar a
nuestros clientes de manera
efectiva, original y exclusiva:
disefo, eventos y diferentes
formas publicitarias para que
sus productos o servicios
produzcan el impacto y
persuasion necesaria al publico
en general, con la
responsabilidad y
profesionalismos que nos
caracterizan.

VISION - PERFILES Servicios
Creativos y Profesionales
Llegar a ser una empresa lider y
competitiva en el mercado
local, por la creatividad,
originalidad y exclusividad de
nuestros servicios
personalizados, acorde a las
necesidades de cada uno de
nuestros clientes, brindando
una asistencia integral que
parte del disefio y publicidad
hasta la organizacion y
ejecucién de sus eventos, como
ente impulsador y necesario
para el crecimiento personal,
institucional o empresarial de
los diferentes clientes.
VALORES - PERFILES Servicios
Creativos y Profesionales
Innovacién constante
Mejoramiento continuo de la
calidad

Calidad Humana.
Profesionalismo.

Pasién por lo que hacemos.
Respeto por el cliente.
Responsabilidad.

Perfiles Servicios Creativos y




IMPULSADOR Y NECESARIO PARA Profesionales...

EL CRECIMIENTO PERSONAL, Nuestra garantia es el éxito
INSTITUCIONAL O EMPRESARIAL adquirido con responsabilidad y
DE LOS DIFERENTES CLIENTES. profesionalismo.

VALORES - PERFILES SERVICIOS
CREATIVOS Y PROFESIONALES
INNOVACION CONSTANTE
MEJORAMIENTO CONTINUO DE
LA CALIDAD

CALIDAD HUMANA.
PROFESIONALISMO.

PASION POR LO QUE HACEMOS.
RESPETO POR EL CLIENTE.
RESPONSABILIDAD”
“SOLUCIONES INTEGRALES
ACORDE A SUS NECESIDADES”
Duracion de la escena: 1’ 20”

Tabla 40. STORYBOARD. Video Promocional
Fuente: Monica Cardenas V.

4.3.2.5.8.1 Guién Técnico Video Promocional

CLIENTE: "Perfiles Servicios Creativos y Profesionales”
PRODUCTO: Video Promocional
DURACION: 3min 35seg.
FECHA: 2010
VIDEO AUDIO
TOMA 1: Template animado CORTINA: se mantendrd en tercer plano. Mdusica
Fondo negro de apertura de Show: “Gallina Show”
EFECTO PAPADEANTE del FADE IN: Cortina
Logo Perfiles CLOSE FADE
Generacién de caracteres “PERFILES SERVICIOS | LOCUCION EN OFF: PERFILES, Servicios Creativos
CREATIVOS Y PROFESIONALES” y Profesionales, es una empresa reconocida por
TOMA 2: Zoom in Template animado, su profesionalismo y experiencia

con giro de 45 grados
Logo médicos

TOMA 3: Paneo de salén auditorio LOCUCION EN OFF: adquirida en la organizacién
EFECTO REDUCCION DE TAMARO del de eventos de indole Académico y Empresarial
Arte Congreso Médico demostrado con el éxito consecutivo de

EFECTO BLUR

Paneo salén auditorio
TOMA 4: Imagenes de eventos con LOCUCION EN OFF: Congresos de Medicina en
EFECTO TRANSICION DE DERACHA A 1ZQUIERDA instituciones como el Hospiesaj; servicios
Generacién de caracteres prestados a instituciones publicas y privadas




“HOSPIESAJ, UNACH, MINISTERIO PUBLICO,
GOBIERNO PROVINCIAL DE PICHINCHA, SNV”
TOMA 5: Zoom in Capturacion de pantalla
photoshop.

como la UNACH, Ministerio Publico, Gobierno
Provincial de Pichincha, SNV entre otros
LOCUCION EN OFF: ademas de garantizar calidad
en disefio grafico y comunicacion global.

TOMA 6: Zoom in y Zoom out
EFECTO ROTACION A LA DERECHA de
Fotografias UNACH y ESPOCH

TOMA 7: video comercial Chevrolet Luv 2009

LOCUCION EN OFF:

El nivel de las relaciones interinstitucionales con
organizaciones publicas y privadas manejadas
hasta el momento han abierto las puertas de
distintas empresas

LOCCUCCON EN OFF: nacionales y
multinacionales que trabajan en nuestro pais

TOMA 8: Animacion en Affter Efect
“Polaroid”

LOCUCION EN OFF: donde se han conseguido
avales académicos, curriculares, capacitadores,
auspicios y distintos materiales y herramientas
gue permiten el uso correcto de la marca de estas
instituciones.

TOMA 9: Template animado

Fondo negro

EFECTO PAPADEANTE del

Logo Perfiles

Generacidon de caracteres “PERFILES SERVICIOS
CREATIVOS Y PROFESIONALES”

LOCUCION EN OFF:
Perfiles cuenta con dos areas de servicios: Disefio
y comunicacion global....

TOMA 10: Zoom in con rotacién en 180 grados
EFECTO BLUR del

Arte portada de libro financiero

TOMA 11: Imagenes de artes de portadas de
libros financiero, rrhh, marketing con

EFECTO REDUCCION DE TAMARNO AL CENTRO
TOMA 12: Imagenes de artes de la imagen
corportativa de la empresa Perfiles con

EFECTO PAPEL

TOMA 13: Primer Plano de imprentas e impresos
en movimiento

TOMA 14: Plano General up de manipulacién de
revistas con EFECTO BLUR

SOBREIMPRESION de revistas con

EFECTO PAPEL

LOCUCION EN OFF:

su objetivo es crear y fortalecer la imagen
corporativa con diferentes piezas publicitarias,
que incluye el

LOCUCION EN OFF: disefio de tarjetas de
presentacidn, hojas membretadas, tripticos,
catdlogos, volantes, banners entre otras
LOCUON EN OFF:Disefio Editorial: en folletos,
libros, revistas,

LOCUCION EN OFF: diarios, broshurs;

TOMA 15: Plano general de la secuencia de
manejo de cdmaras de video.

SOBREIMPRESION PPP de cdmara de video
TOMA 16: imagen de Capturacidn de pantalla de
mac con internet

SOBREIMPRIME zoom in de barra de de
navegacion de internet

LOCUCION EN OFF:
Produccion de Arte en edicion de audio y video,
hasta Disefio Web.

TOMA 17: Template animado

Fondo negro

EFECTO PAPADEANTE del

Logo Perfiles

Generacion de caracteres “ORGANIZACION
INTEGRAL DE EVENTOS”

LOCUCION EN OFF:
Organizacién de Eventos, donde sus servicios se
han extendido a varios campos de accién

TOMA 18: imagen arte afiche congreso médico
con
EFECTO UBICACION (mitad izquierda)

LOCUCION EN OFF:
Formacion Académica: congresos, seminarios,
convenciones, encuentros, talleres y simposiums;




TOMA 19: Imdagenes de congresos,seminarios,
con EFECTO CUBO (tecio superior derecho
Generacion de textos “CONGRESOS, SEMINARIOS
EFECTO FUNDIDO CON TOMA 21

TOMA 20: Imagen arte afiche seminarios iso 9001
(mitad izquierda)

Imagenes de congresos,seminarios, convenciones
y encuentros con EFECTO CUBO (tercio interior
derecho)

Generacion de textos “ENCUENTROS TALLERES
SIMPOSIUM”

LOCUCION EN OFF:
encuentros, talleres y simposiums;

TOMA 21: plano general tomadas del video del
Show Fashion lool

EFECTO BLUR

TOMA 22: Zoom in arte afiche Show Fashion Look

TOMA 23: imdagenes de ferias y exposiciones
EFECTO CUBO

TOMA 24: imagen de matrimonio y va al fondo
EFECTO BLUR

Imagenes de eventos sociales

EFECTO MONTAJE, SOMBRA

LOCUCION EN OFF:
Promocion Empresarial e Institucional: muestras,

LOCUCION EN OFF: lanzamientos de productos y
servicios;
LOCUCION EN OFF: Ferias y Exposiciones.

LOCUCION EN OFF: Recepciones Sociales:
matrimonios, bautizos, grados, cocteles, y mas

TOMA 25: Paso en perspectiva del personal y
equipos

TOMA 26: Zoom in teclado de la pc

EFECTO BLUR va al fondo

TOMA 27: Zoom in arte de afiche de productos
TOMA 28: logos de empresas proveedoras
EFECTO REDUCCION DE TAMARNA HASTA
UBICACION EN ESCALA

LOCUCION EN OFF:

Perfiles cuenta con herramientas y equipos
tecnoldgicos necesarios

LOCUCION EN OFF:

para la elaboracién de un completo y eficaz
trabajo en el 4rea del Disefio.

LOCUCION EN OFF:

Su éxito también se debe a que cuenta con
proveedores de servicios y productos exclusivos y
especializados en areas como: menaje, catering,
decoracidn en flores, iluminacion, audio y video, y
mas

TOMA 29: Template animado

Fondo negro

EFECTO PAPADEANTE del

Logo Perfiles

Generacién de caracteres “PERFILES SERVICIOS
CREATIVOS Y PROFESIONALES”

LOCUCION EN OFF:

Perfiles Servicios Creativos y Profesionales...
Nuestra garantia es el éxito adquirido con
responsabilidad y profesionalismo.

FADE IN Cortina




TOMA 30: presentacion de Affer Efect “CUBO EN
3D PARA 2D”

TOMA 31: Generacion de caracteres
“SOLUCIONES INTEGRALES ACORDE A SUS
NECESIDADES”

LOCUCION EN OFF: MISION-PERFILES Servicios
Creativos y Profesionales. Crear, producir y
proporcionar a nuestros clientes de manera
efectiva, original y exclusiva: disefio, eventos y
diferentes formas publicitarias para que sus
productos o servicios produzcan el impacto y
persuasidn necesaria al publico en general, con la
responsabilidad y profesionalismos que nos
caracterizan.

VISION - PERFILES Servicios Creativos y
Profesionales. Llegar a ser una empresa lider y
competitiva en el mercado local, por la
creatividad, originalidad y exclusividad de
nuestros servicios personalizados, acorde a las
necesidades de cada uno de nuestros clientes,
brindando una asistencia integral que parte del
disefio y publicidad hasta la organizacién y
ejecucion de sus eventos, como ente impulsador
y necesario para el crecimiento personal,
institucional o empresarial de los diferentes
clientes.

VALORES - PERFILES Servicios Creativos y
Profesionales. Innovacién constante,
Mejoramiento continuo de la calidad, Calidad
Humana, Profesionalismo, Pasion por lo que
hacemos, Respeto por el cliente, Responsabilidad,
LOCUCION EN OFF: Perfiles Servicios Creativos y
Profesionales... Nuestra garantia es el éxito
adquirido con responsabilidad y profesionalismo.
FADE OUT: Cortina

Tabla 41.

Guién Técnico Video Promocional

4.3.2.5.9 Storyboard Lanzamiento de Marca

"Perfiles Servicios Creativos y Profesionales”

CLIENTE:
EVENTO: Lanzamiento de Marca
CAPADIDAD: 100 personas

FECHA: 2010




DESCRIPCION ILUSTRACION

INVITACIONES:

Se realizara la invitacidn mediante buzoneo
selectivo en domicilios y lugares de trabajo:
una carta comercial en hoja membretada
invitando a la conferencia junto con la
invitacién y una tarjeta de presentacion de la
gerencia

Donen el honor 0 Fotor o e ) g corserencs
*El poder de la marca*

SOBRE: fondo de billetes de 100 ddlares
INVITACION: resalta el tema “EL PODER DE LA
MARCA”

BIENVENIDA:

Protocolo en el ingreso para la comprobar la
procedencia del invitado.

ENTREGA DE MATERIAL:

Publicidad Directa: catdlogo, Volante
PRODUCTO PROMOCIONAL:

DVD del video promocional de la empresa
HOJA DE REGISTRO: Para tener una base de
datos de clientes potenciales

INGRESO:

AMBIENTACION:

Salén con luz ténue,

Luces robdticas,

Audio: musica de fondo de “Enigma y Enga”,
sonidos de la naturaleza de relajacién

a muy alto volumen

CAPACITACION:

Bienvenida por la gerencia de la empresa
Presentacidn de Capacitador
Conferencia el “El Poder de la Marca”




LANZAMIENTO DE MARCA:

Apagdn de luz con subida del audio de fondo
Luces focalizadas a los banners (PLV) ubicados
en las cuatro esquinas del salén

Cambia a musica electronica

Maestro de Ceremonia
PRESENTACION OFICIAL DE LA EMPRESA

PRESENTACION DE VIDEO PROMOCIONAL
Se dara énfasis en el video promocional de la
empresa.

COCTEL SOCIAL

Agradecimiento por la presencia
Invitacion a coctel social

Tabla 42. Storyboard Propuesta de Lanzamiento de Marca



4.4 PRODUCCION DE PIEZAS PUBLICITARIAS

4.4.1 Catalogo

CATALOGO
JESERVICIOS

Diseno Grafico y Comunicacion Global & Organizacion Integral de Eventos

@

Imagen 36. PROPUESTA PORTADA CATALOGO



PRESENTACION

LPERFILES, Servicios Creativos y Profesionales, somos una empresa reconocida por nuestro
profesionalismo y experiencia adquirida en la organizaciéon de eventos de indole Social, Académico y
Empresarial a nivel nacional e intfernacional, demostrado con el éxito consecutivo en la organizacion
de congresos, seminarios, talleres, convenciones, entre otros para instituciones publicas y privadas
como la UNACH, IESS, Hospiesaj, Ministerio PUblico, Gobierno Provincial de Pichincha, Colegio de
Abogados, etc, ademds de garantizar calidad en disefio grdfico y comunicacion global,

Contamos con herramientas y equipos fecnoldgicos necesarios para la elaboracion de un completo y

eficaz trabajo en el drea del Disefo, ademds de contar con proveedores de servicios y productos

exclusivos y especializados en areas como: menaje, catering, decoracion en flores, iluminacién, audio
y video, y mds.

Peffiles Servicios Creativos y Profesionales...

Nuestra garantia es el éxito adquirido con responsabilidad y profesionalismo....

La Gerencia

Imagen 37. PROPUESTA PRESENTACION CATALOGO

Imagen 38. PROPUESTA PAG. 3 RECEPCIONES SOCIALES-CATALOGO



EVENTOS .

ACADEMI

Lanzamientos,

Muestras, Exhibiciones
Congresos, Convenciones
Talleres, Seminarios

Foros, Siposiums
Asambleas

Jornadas...

| OS¢
VENTOSSOCIALES

ESPEC]

Ferias y Exposiciones

Eventos Culturales y Artisticos
Actos deportivos
Certdmenes de Belleza
Desfiles de modas
Recepciones, Aniversarios...

Imagen 40. PROPUESTA PAG. 5 ESPECTACULOS Y SOCIALES-CATALOGO
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Imagen 42. PROPUESTA PAG. 7 DISENO GRAFICO-CATALOGO



Soluciones Integrales acorde a sus necesidades...

RMaximiano
oncagua Valley

CREATIVOS

files =&

Nuestra garantia es el éxito adquirido con responsabilidad y profesionalismo...

Dir.: Morona 26-40 entre Junin y Argentinos. Telf.: 593-03 2966623 / 092524080

Imagen 43. PROPUESTA PAG. 8 CONTRAPORTADA CATALOGO



4.4.2 Banners

RECEPCIONES
SOCIALES

Soluciones Integrales p 4 - Soluciones Integrales

acorde a sus C § qacorde a sus

necesidades... PN necesidades...
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lerfiles
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Diseno Grafico y Comunicacion Global
Organizacioén Integral de Eventos

Imagen 44. PROPUESTA DE BANNERS

Recepciones Sociales y Disefio Grafico y ComunicatiGlobal



EVENTOS

ACA[E [GON E‘%PECTAC ULOS«

EM
“MPRESARIALES VENTOSGOC|ALES

Soluciones Integrales acorde a
sus necesidades

Imagen 45. PROPUESTA DE BANNERS

Eventos Académicos y Empresariales y Espectaculogyentos Sociales



4.4.3 Gigantografia para la valla

Diseno Grafico y Comunicaciéon Global & Organizacion Intfegral de Eventos
4 .
@13 ( / g i S

t}“ ZN 0\\\\

EVENTUS

ACADEMICOS ESPECTACULOS DISENO GRAFICO
IALES *(EMPRESARIALES EVENOSSOCJALES 4COMUNICACION GLOBAL

2966 623 / 092 524080 Soluciones Integrales acorde a sus necesidades...

Imagen 46. PROPUESTA GIGANTOGRAFIA PARA VALLA

4.4.4 Volante

Disefo Grafico y Comunicacién Global & Organizacién Integral de Eventos

OFESIONALES

EVENIC

ESPECTACULOS ACADEMICOS ESPECTACULOSs
o)

EVENTO

SSOCIALES 5EMPRESARIALES EVENOSOCIALES ¢

2966 623 / 092 524080 Soluciones Integrales acorde a sus necesidades...

Imagen 47. PROPUESTA VOLANTE



4.4.5 Anuncio para la Prensa

Disefo Grafico y Comunicacion Global & Organizacién Integral de Eventos

files

ROFESIONALES

EVENTOS
CTA ACADEMICOS . ESPECTACULOS: NO GRA
PrEelAodaes " PR ARaLes SRR TOSOCTALEs ORI O cloea

2966 623 / 092 524080 Soluciones Infegrales acorde a sus necesidades...

Imagen 48. PROPUESTA ANUNCIO PARA PRENSA

4.4.6 Invitaciones y Sobres

Diseno Grafico y Comunicacién Global
Organizacién Integral de Eventos

Tienen el honor a invitar a ud. (s) a la conferencia:

“El poder de la marca”

FEChCH . ... . del 2010
Lugar:  Restaurante “Bonny”
Hora: 19h00

Soluciones integrales acorde a sus necesidades...

Imagen 49. PROPUESTA SOBRE E INVITACION

Evento de Lanzamiento



4.4.7 Video Promocional

CLIENTE: "Perfiles Servicios Creativos y Profesionales”
PRODUCTO: Video Promocional
DURACION: 3min 35seg.
FECHA: 2010
VIDEO ILSTRACIONES AUDIO
ESCENA 1: CORTINA: se mantendré en

Toma 1: Template con
animacion y reamate
con logo vy luz
parpadeante mas
caracteres con texto
“SERVICIOS CREATIVOS
PROFESIONALES”
(manejaremos el mismo
tempalte con animacion
apara todos los TITULOS)

Toma 2: Template zoom
in logo médicos

tercer plano. Mdsica de
apertura de Show:

FADE IN: Cortina

CLOSE FADE

LOCUCION EN OFF:
PERFILES, Servicios
Creativos y Profesionales, es
una empresa reconocida

LOCUCION EN OFF: por su
profesionalismo y
experiencia

ESCENA 2:

Toma 3: Cross zoom de
arte de congreso de
medicina con fondo en
movimiento de seminario
(video) y con efecto
Gaussian blur para dar
profundidad en cuadro.

LOCUCION EN OFF:
adquirida en la organizacion
de eventos de indole
Académico y Empresarial
demostrado con el éxito
consecutivo de




Toma 4: paso de
imagenes (fotografias) de
entidades o clientes, con
efectos de transicion o
movimientos manuales
no predisefiado de
derecha a isquierda o
viceversa con back en
movimiento con efecto
gaussian blur

Toma 5: captura de
pantalla de pcy recorte
para movimientos en
affter effects muy sutiles,
dando effecto de 3d
siendo un arte 2d

| (AR § 'L - i i
0VERSDAD NACIONAL DE CHIMBORAZC
7 __UNACH

o INISTERIO PUBLICO {
Mm'u
- SNV
i !E"-T’k

G
jer

LOCUCION EN OFF:
Congresos de Medicina en
instituciones como el
Hospiesaj; servicios
prestados a instituciones
publicas y privadas como la
UNACH, Ministerio Publico,
Gobierno Provincial de
Pichincha, SNV entre otros

LOCUCION EN OFF: ademas
de garantizar calidad en
disefio graficoy
comunicacién global.

ESCENA 3:

TOMA 6: fotografias de
UNACH y ESPOCH con
movimientos zoom in y
zoom out basicos
manuales no
predisefiados, efecto
cube espin a la siguiente
imagen

TOMA 7: video comercial
Chevrolet Luv 2009,
inserto

lerfiles

LOCUCION EN OFF:

El nivel de las relaciones
interinstitucionales con
organizaciones publicas y
privadas manejadas hasta el
momento han abierto las
puertas de distintas
empresas

LOCCUCCON EN OFF:
nacionales y
multinacionales que
trabajan en nuestro pais




ESCENA 4:

TOMA 8: animacién en
affter effects de artes de
marcas de clientes todo
en efecto polaroit en
proyecto hd con luzy
filtro cine alta 24mm

GUAMBRA MAS LINDA
DE RIOBAMBA 2007

&

LOCUCION EN OFF: donde
se han conseguido avales
académicos, curriculares,
capacitadores, auspicios y
distintos materiales y
herramientas que permiten
el uso correcto de la marca
de estas instituciones.

ESCENA 5:

TOMA 9: template con
animacion y remate con
logo y luz parpadeante
mas caracteres con texto
“DISENO GRAFICO Y
COMUNICACION VISUAL”

@ Diseno Gréafico y
Comunicacion
Global

LOCUCION EN OFF:

Perfiles cuenta con dos
areas de servicios: Disefioy
comunicacion global....

ESCENA 6:

TOMA 10: Ingreso de
artes con efecto foldery
back con efecto. gaussian
blur con el mismo cross y
mix manejado en todos
los back del screening,
pero al ser un arte y no
video se dard una
pequefia rotacion de 0 a
180y viceversa para dar
movimiento e latomay
finalizar con artes en
ascendente inclinada.

TOMA 11: con la misma
intension de la toma
anterior manejaremos
ingreso de artes con
efecto folder, y
adicionaremos page peel
y back con efecto
gaussian blur un cross y
mix mas alto que el
manejado en todos los
back del screening, pero
al ser un arte y no video
se dara una pequefia
rotacion de 0 a 1802y

LOCUCION EN OFF:

su objetivo es creary
fortalecer la imagen
corporativa con diferentes
piezas publicitarias, que
incluye el

LOCUCION EN OFF: disefio
de tarjetas de presentacion,
hojas membretadas,
tripticos, catdlogos,
volantes, banners entre
otras




viceversa para dar
movimiento en latomay
finalizar con artes en
ascendente

TOMA 12: tomas de paso
generales de imprentas e
impresos reales no artes

LOCUCION EN OFF: Disefio
Editorial: en folletos, libros,
revistas,

diarios, broshurs;

ESCENA 7:

TOMA 13: secuencia de
manejo de cdmaras y
video corporativo con
una general y tomas de
paso de ppp y pp de
camaras y equipos
utilizados por perfiles
esto en recuadro
izquierdo respetando el
tercio dorado y linea de
vista de la toma

TOMA 14: inserto de
captura de pantalla de
mac y efecto zoom type
en letras que ingresaran
en el espacio de la barra
de internet

,j.e’rfileﬁ

Inm bilia com ) m ™

Mozilla Firefox

E3C) wwrw.inm > v 1G] Googe

etting Started  Latest Headlines & Apple  Yahoo! Google Maps YouTube Wikipedia Noticias >  Populares
i i anhines S Annie . Yahooo o ]

e - =

M & M
E S =

LOCUCION EN OFF:
Produccion de Arte en
edicién de audio y video,

LOCUCION EN OFF:
hasta Disefio Web.

ESCENA 8:

TOMA 15: template con
animacion y remate con
logo y luz parpadeante
mas caracteres con texto
“ORGANIZACION
INTEGRAL DE EVENTOS”

® Organizacion
Integral de
Eventos

grfiles

LOCUCION EN OFF:
Organizacién de Eventos,
donde sus servicios se han
extendido a varios campos
de accion




ESCENA 9:

TOMA 16: arte en
movimiento swing en
50% del cuadro en la
parte izquierda y cross
dissolve para cambio de
arte, el otro 50% del
cuadro mantendra dos
recuadros en los tercios
superior derecho e
inferior derecho, dejando
espacio de 10 para
caracteres de todos los
servicios de perfiles, cada
cuadro tendra effecto
cube spin para dar
visualizacion 3d
Caracteres con texto
“CONGRESOS, SEMINARIOS,

ENCUENTROS, TALLERES
SIMPOSIUM”

encuentros

5
;
"
i
s

LOCUCION EN OFF:
Formacion Académica:
congresos, seminarios,
convenciones, encuentros,
talleres y simposiums;
encuentros, talleresy
simposiums;

ESCENA 10:

TOMA 17: cross con
tomas de show fashion
look y finalizar
convirtiéndolo en
templete con gaussian
blur e insertando con
zoom in el arte de show
fashion

TOMA 18: fotografias de
eventos como tomas de
paso, con efecto cube
spin 3d entre si

LOCUCION EN OFF:
Promocion Empresarial e
Institucional: muestras,

LOCUCION EN OFF:
lanzamientos de productos
y servicios;

Ferias y Exposiciones.




TOMA 29: foto de fondo
mas imagenes de eventos
sociales sobremontadas
mas efectp drop shadow

LOCUCION EN OFF:
Recepciones Sociales:
matrimonios, bautizos,
grados, cocteles, y mas

ESCENA 11:

TOMA 20: toma de paso
en perspectivay hd
30mm de personal y
equipos

TOMA 21: template de
video en movimiento por
default y efecto gaussian
blur como en todo el
video, mds cross zoom
con till de arte de
presentacion de producto

de pp a pg principal

TOMA 22: back de paso
en video con efecto
gaussian blur ms logos de
empresas asociadas en
escala

-
lerTiles

LICORES

Megi, Offine

Litocromo

LOCUCION EN OFF:
Perfiles cuenta con
herramientas y equipos
tecnoldgicos necesarios

LOCUCION EN OFF:

para la elaboracién de un
completo y eficaz trabajo en
el drea del Disefio.

LOCUCION EN OFF:

Su éxito también se debe a
que cuenta con
proveedores de servicios y
productos exclusivos y
especializados en areas
como: menaje, catering,
decoracidn en flores,
iluminacién, audio y video, y
mas




ESCENA 12:

TOMA 23: template
animado fondo negro
efecto papadeante del
logo perfiles

generacion de caracteres
“perfiles servicios
creativos y profesionales”

LOCUCION EN OFF:

Perfiles Servicios Creativos y
Profesionales...

Nuestra garantia es el éxito
adquirido con
responsabilidad y
profesionalismo.

FADE IN Cortina

ESCENA 13:

TOMA 24: mision, vision,
valores y créditos,
realizacion en eectof.
cubo no predisenado sino
presset de affter effect,
creando una
presentacionde cubo con
animacion y perspectiva
3d siendo solo un 2d e
insertando caracteres con
corte rapido entre
imagen sin distorcionar
lineas de vista y
finalizando en el logo y
slogan

Locucio

N EN OFF: MISION-PERFILES
Servicios Creativos y
Profesionales. Crear,
producir y proporcionar a
nuestros clientes de manera
efectiva, original y
exclusiva: disefio, eventos y
diferentes formas
publicitarias para que sus
productos o servicios
produzcan el impacto y
persuasidn necesaria al
publico en general, con la
responsabilidad y
profesionalismos que nos
caracterizan.

VISION - PERFILES Servicios
Creativos y Profesionales.
Llegar a ser una empresa
lider y competitiva en el
mercado local, por la
creatividad, originalidad y
exclusividad de nuestros
servicios personalizados,
acorde a las necesidades de
cada uno de nuestros
clientes, brindando una
asistencia integral que parte
del disefio y publicidad
hasta la organizaciény
ejecucion de sus eventos,
como ente impulsador y
necesario para el
crecimiento personal,
institucional o empresarial
de los diferentes clientes.
VALORES - PERFILES
Servicios Creativos y
Profesionales. Innovacion
constante, Mejoramiento
continuo de la calidad,




Calidad Humana,
Profesionalismo, Pasion por
lo que hacemos, Respeto
por el cliente,
Responsabilidad,
LOCUCION EN OFF: Perfiles
Servicios Creativos y
Profesionales... Nuestra
garantia es el éxito
adquirido con
responsabilidad y
profesionalismo.

FADE OUT: Cortina

Tabla 43.

PROPUESTA STORYBOARD VIDEO PROMOCIONAL




CONCLUSIONES

En lo referente a la investigacion de Medios Aliéirros de Comunicacion se concluye

que:

El mercado de la comunicacién continuamente va @db, por el
posicionamiento de las nuevas tecnologias y pratifén de los nuevos
soportes, lo que ha originado un consumidor cadaméds exigente vy dificil de
impactar y persuadir, dando lugar al BTL como uttarativa eficaz de
comunicacion.

Los medios no convencionales o alternativos, s@naliernativa para empresas
0 negocios con bajo presupuesto, ya que se diagsectores especificos del
mercado, optimizando recursos, en ventaja frentwsamedios masivo o
tradicionales que por sus altos costos no son iateesal presupuesto de
pequefas y medianas empresas.

El BTL en la actualidad se caracteriza por su neividad, dirigiéndose a un
publico especifico, donde la creatividad es el puia partida en la busqueda de
nuevos soportes y formas de comunicar que captatefecion de los clientes
potenciales.

Un apropiado disefio de un sistema de planificadémedios enmarcado en
una estrategia comunicacional global que integ@iaunicacion tactica de las
acciones ATL con las acciones o actividades BTLadeHadas por las
relaciones publicas, promocion de ventas, merckargli venta personal,

patrocinio, eventos, sponsorizacion, entre otpgsmite al publico objetivo



percibir y dotar de un mayor valor al mensaje tmatido, razén de nuestros
esfuerzos al momento de crear una campafia publicitatosa.
En lo referente a la empresa Perfiles Servicioatimes y Profesionales se concluye
que:
e La aplicacion de la propuesta de publicidad en beedAlternativos de
Comunicacion para la empresa, le permitira obtanarconciencia de marca en
el mercado local, haciendo posible el crecimiergb rdvel de sus ventas al

permitirle incrementar su cartera de clientes.



RECOMENDACIONES

Tener una actualizacion constante en lo refererts anedios alternativos de
comunicacion, ya que se encuentran en continuau@éol, y con nuevas
alternativas impactantes que provocan dia a diaexy@ectativa en un mercado
cambiante y competitivo.

Para empresas con bajo presupuesto que necesitiezaraina campana de
publicidad para promocionar sus productos o s&vise recomienda utilizar los
medios alternativos de comunicacion, enfocada domec especificos del
mercado.

En empresas con bajo presupuesto para campanasitptibs y que opten por
utilizar medios alternativos de comunicacién esesado incluir técnicas
artisticas y recursos del lenguaje.

La campafa ideal de una empresa debera incluo taatios alternativos como
convencionales, con el fin de llegar de crear ufi@saz campafa de
comunicacién con un mensaje capaz de persuadegarlde manera efectiva al
publico objetivo.

Toda empresa que requiera posicionar su marca enegtado, tendra que
diseflar una campafia publicitaria, y para bajos uptesstos los medios
alternativos de comunicacién, se presentan comoalteenativa, que pueden

complementarse con medios convencionales para rreésaividad.



RESUMEN

Se ha disefiado una propuesta de campafa de patlierd Medios Alternativos (no
convencionales) de Comunicacion, para promociooar dervicios de la empresa
Perfiles Servicios Creativos y Profesionales daddad de Riobamba, con el objeto de

que ésta incremente su cartera de clientes.

Previo a la campafa se aplicO una encuesta a o gaocal de posibles clientes
(empresas, negocios o0 personas naturales), sendetague la empresa en la actualidad
no tienen conciencia de marca (no la conocen),eafprse realizd la propuesta de
campafa informativa con: Publicidad Directa (cajéf), Publicidad en el Lugar de
Venta (banners), Evento (Lanzamiento de Marca)diitm Promocional (video),
Buzoneo Selectivo (volantes) complementada con i¢idéd Exterior (valla) y

anuncios en la Prensa para que el mensaje sew@fect

Las piezas publicitarias se desarrollaron en apbicees graficas como Adobe lllustrator
CS3, Adobe Photoshop CS3, Final Cut Pro, AdoberAdteects, aplicando las leyes de
composicion, cromaticas y fundamentos del dise@iagr, conservando la semantica

(estudio) entre cada una de las piezas.

Se presento la propuesta a un grupo de 43 clipotesciales, obteniendo una respuesta
favorable del 85%, con lo cual se demuestra quela@plicacion de la propuesta de

campafa la empresa obtendra mas clientes, comglolahipotesis planteada.

Se recomiendo a empresas con bajo presupuesto erfiles Servicios Creativos y
Profesionales, aplicar campafias de publicidad aetiasealternativos de comunicacion
que pueden complementarse con medios convenciopatesque su promocion sea

efectiva.



SUMARY

It has designed a proposed advertising campaiditénnative Media (unconventional)
of communication to promote the services of the mpamy Creative Services and
Professional Profiles of the city of Riobamba, miey that it increases its customer
base.

Prior to the campaign a survey was conducted asfagaup of potential customers
(companies, businesses or individuals), it wasrdeteed that the company currently
have no brand awareness (not known), then the pabpwas made informative
marketing: direct marketing (catalogs), Advertisinghe Place of Sale (banners), Event
(Guidelines Brand), Promotional Product (video), leSive Buzoneo (flyers)
supplemented with outdoor advertising (billboardil advertisements in the Press so

that the message is effective.

The advertising pieces were developed in graphigications like Adobe lllustrator
CS3, Adobe Photoshop CS3, Final Cut Pro, AdoberAgféects, applying the laws of
composition, color and graphic design principlegsprving the semantics (the study)

between each piece.

A proposal was made to a group of 43 potential arusts, obtaining a favorable
response of 85%, thereby demonstrating that thelemmgntation of the proposed
campaign, the company will get more customers, ingstthe hypothesis.
It recommend low-budget companies like Creativevises and Professional Profiles,
implement publicity campaigns that alternative naedan complement conventional

media for your promotion is effective.



GLOSARIO

ATL (Above the line.-) Publicidad impactante utilizando medios tradiclesao

masivos.

(BTL) Below the line.-Todas las técnicas de promocion alternativas aultdiqidad,
es decir publicidad no convencional o utilizandadiog diferentes a los masivos. Sus

propuestas son creativas y diferentes.

Boceto / Rough lay-out.-Representacion grafica inicial de lo que sera umeio una

vez terminado.

Briefing.- Informe interno que permite conocer todas las ataristicas reales del
producto o servicio a publicitar, ya sean fisicagnoocionales, indispensables para

elaborar la campafia publicitaria.
Encartes.-Folletos distribuidos en el interior de medios itasr

Campafia Publicitaria.- Plan de publicidad que pone en marcha estratedgas
marketing con el objetivo de dar a conocer un promlo servicio determinado durante

un tiempo establecido.

Copy.- Miembro del equipo creativo, su labor es creartéodos que aparecen en la

campafa. Trabaja conjuntamente con el directortde a
e-mail (correo electronico).-Sistema para enviar mensajes en Internet.

e-mail Marketing.- Las acciones de marketing que se realizan utdicaomo soporte

el correo electronico.

e-mailing.- Uso del correo electrénico para el envio de mesgajblicitarios.



Eslogan — Slogan.-texto, breve a modo de formula, que se refiereactariza y

acompaﬁa a uha marca.

Formas publicitarias.- son las diferentes maneras de expresar una coacidmc

dentro de un determinado soporte o medio publioitar

Linea de Servicios Grupo de servicios que se relacionan entre s§e@m porque
funcionan de manera similar, son vendidos al mignupo de clientes, o estan dentro

de un rango dep recios similares.

Marketing.- conjunto de técnicas y métodos que dirigen loglymtos o servicios a sus

mercados respectivos. Actitud que privilegia lasesedades del consumidor.

Marketing Directo.- Supone una relacion directa entre productor y cordkr, sin
pasar por los intermediarios (mayoristas y detallls Engloba un conjunto de
modalidades de distribucion, venta y promociongemeral, como la venta por correo y
por catalogo, la venta a domicilio, la distribucidnultinivel o de red (networking), el
telemarketing, la telecompra, la video-compra podepador y la venta mediante

maquinas expendedoras.

Mailing.- forma del marketing directo que utiliza el correomo medio de

comunicacion.

Mapa Perceptual.- Procedimiento para representar graficamente la emague el

publico tiene sobre las marcas disponibles, asbcsums preferencias.

Mecenazgo.- Colaboracion desinteresada de una persona u oagénz en una

actividad realizada por otra persona u organizacion

Medio de Comunicacioén.-son los diferentes canales de comunicacion a trdedes

cuales se transmitdas mensaje publicitario a su mercado meta.



Mensaje Publicitario.- Implica determinar qué se dice y como un mensajkqgitabo.

Merchandising.- actividades llevadas a cabo para estimular la camdel producto en

el punto de venta.

Muestreo No Probabilistico.-Procedimiento en el que la muestra no es seleadona
de modo aleatorio, sino de acuerdo con otros wédijados por el investigador. Puede

ser de conveniencia, discrecional o por cuotas.

Posicionamiento del Producto E y tacticas de comunicacién destinadas a crear y

mantener en un lugar de preferencia en la menteotssumidor, un producto o servicio.
Reason why.-Razon por la que el producto aporta una ventaja.

Soporte Publicitario.- es todo tipo de vehiculo capaz de servir para rfmdamsun
mensaje publicitario.
Sponsoring- ayuda financiera aportada por una firma a umigoimiento (cultural,

deportivo u otros) a cambio de cierta presencila dearca.

Story board.- Presentacion grafica de las secuencias principlespot y la locucién

que les acompafan.

Target.- Destinatario ideal y mercado objetivo a quien(es)dirigido la campafa

publicitaria, producto o servicio.
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http:// www.rrppnet.com.ar/defrrpp.htm.
2009-08-28

« RODERO ANTON, E. Concepto y Técnicas de la Propdga
http://www.bocc.ubi.pt/pag/rodero-emmagaganda-nazismo.pdf.
2009-18-10.

Publicidad en internet

+ INIGUEZ, M., Publicidad en Internet vs. Publicid&chdicional.
http://www.monografias.com.
2009-08-10

+ AULA FACIL.COM. La publicidad en Internet.
http:// www.aulafacil.com/Publicidad/Le26-htm
2009-08-15

e INTERNET: NUEVO MEDIO PUBLICITARIO.
http://www.eumed.net/cursecon/libreria/2001g/224.htm
2009-08-30

* RODRIGUEZ A. Publicidad en Internet.
http://www.lecantolas40.com.ar/egifts/paidladinternet. pdf,
2009-08-10.

*  http://www.eumed.net/cursecon/libreria/2004/mlg/2@4.
2009-09-12

Cartera de clientes:
* http://www.trabajar-casa.com/es/negocios/60-queagtera-clientes.html.

2009-04-15



* http://www.trabajar-casa.com/es/negocios/60-queagtera-clientes.html.
2008-05-15.

Camparia Publicitaria

e ROSALES, P. El Proceso Creativo de una Campafiadiahh.
http://www.mailxmail.com/curso-proceso-atieo-campana-publicitaria.
2009-09-15

+ MINISTERIO DE EDUCACION GOBIERNO DE ESPANA, MediaiBlicidad.
http://recursos.cnice.mec.es/media/puddidibloque5/pag3.html.

2009-09-11






Anexo 1. Modelo de Encuesta para determinar Grupo ObjeGunta de
Notoriedad, Cuota de Preferencia, Aspectos PositMdegativos hacia

la Marca

ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIVIBORAZO
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

EMPIesa 0 INSEIEUCION: ..........cociuiiieieictce st ettt et sttt et sttt e ses et eae sas et as sassesens sessesas snssesanenens

SERVICIO: Servicio de Disefio Grafico y Comunicacién Global.
OBJETIVO: Determinar el grado de Notoriedad de marcas, de empresas que brindan Servicios de
Disefio Grafico y Comunicacion Global en la ciudad de Riobamba.

éQué aspectos considera importantes al momento de contratar un Servicio de Disefo Grafico y
Comunicacion Global?

éQué lugares, empresas o estudios que brinden Servicios de Disefio Grafico y Comunicacion Global
usted conoce?

Gracias por su colaboracién...



Anexo 2. Modelo de Encuesta para determinar Conciencia dediaActitud

hacia la Marca (Analisis de Imagen de Marca deViSier).

Empresa/Institucion

ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIVIBORAZO

ESCUELA DE DISENO GRAFICO

OBIJETIVO: Determinar la conciencia y actitud de marca para determinar los Objetivos Publicitarios
de la Empres Perfiles.

EMPRESA: PERFILES. Servicios Creativos y profesionales.

Organizacién Integral de Eventos & Comunicacion Global

1. Marque con una X, segun el grado que usted conoce a la Empresa PERFILES.

Escala de Familiaridad:

Nunca oyé de...

Sélo oyo de...

La conoce poco

La conoce en
forma regular

La conoce muy
bien

2. Marque con una X, segun ud. considera los servicios de la Empresa PERFILES.

Escala de Favorabilidad:

Muy desfavorable

Algo desfavorable

Indiferente

Algo favorable

Muy favorable

Gracias por su colaboracion...




Anexo 3. Modelo de Encuesta para determinar Puntos Fuei&bies de la

Competencia (Matriz de Competitividad, Mapas Perdps)

ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

Empresa/Institucion...............cccceveeeeveevvereenennne. Servicio/Producto:...........cccuevveiveieeivece s
SERVICIO: Disefio Grafico y Comunicacién Global
OBIJETIVO: Determinar los puntos fuertes y débiles de la competencia.
1. Califique segun su criterio las siguientes marcas con:

E EXCELENTE

B BUENO

R REGULAR

M MALO

CALIDAD DE ASISTENCIA PERSONAL
MARCAS NOTORIEDAD SERVICIO TECNICA DE VENTAS FIABILIDAD

Imprenta
“Edipcentro”
Imprenta
“Gutemberg”
Imprenta “Pedagodgica
Freire”
“Perfiles” Servicios
Creativos y
Profesionales
2. Califique en una escala de 1 a 7 (1 minimo — 7 maximo), las marcas que indicamos a

continuacién, considerando los beneficios: Calidad de disefio y Creatividad, Calidad en
Impresion y Materiales.

Calidad de Disefio y

Creatividad IMPRESION Y MATERIALES

MARCAS

Imprenta
“Edipcentro”

Imprenta “Gutemberg”

Imprenta
“Pedagdgica Freire”

“Perfiles “. Servicios Creativos y
Profesionales

Gracias por su colaboracion...




Empresa/Institucion

SERVICIO:
OBIJETIVO:

- 351 -

ENCUESTA
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

Disefo Grafico y Comunicacion Global
Determinar los puntos fuertes y débiles en base a atributos.

Califique en la escala del 1 al 7 (1 minimo — 7 maximo) el Servicio de Diseiio Grafico y Comunicacion Global de las diferentes
de acuerdo a los atributos que se indican a continuacidn.

ATRIBUTOS:
Creatividad:
Mensaje:

Resultados:

Impresion/Materiales:

Disefios:
Disefios:
Acabados:
Personal:
Personal:
Asesoria:
Cumplimiento:

Precio:

Imagen empresarial:

EMPRESAS QUE BRINDAN SERVICIOS DE DISENO GRAFICO Y COMUNICACION GLOBAL

(oonuewas [eloualsylq)

eloualadwod | uod ugloesedwod ua
eoJeW k| 9p s9lIgaqg A sauan4 sojund

Perfiles Servicios
Imprenta Imprenta Imprenta .
Edipcentro Gutemberg Pedagagica Freire Creativos y
Profesionales

NEGATIVOS Calificacion Calificacion Calificacion Calificacion POSITIVOS
trabajos no originales 1234567 1234567 1234567 1 2 3 45 6 7| |trabajos creativos
confuso 12 3 456 7 12 3 456 7 123 456 7 123 456 7 claro y directo
no cumple con objetivo 1234567 1234567 1234567 1234567 cumple con objetivo
comunes 123 456 7 123456 7 123 456 7 123 456 7 exclusivos
corrientes 12 3 456 7 12 3 456 7 123 456 7 123 456 7 elegantes
empiricos 1 2 3 45 6 7 1 2 3 45 6 7 1 2 3 45 6 7 1 2 3 45 6 7 técnicos y minuciosos
autodidactas 12 3 456 7 12 3 456 7 123 456 7 123 456 7 profesionales
novatos 123 456 7 123456 7 12 3 456 7 123 456 7 experimentados
sin asesoria 12 3 456 7 12 3 456 7 123 456 7 123 456 7 personalizada
impuntual e irresponsable 1234567 1234567 1234567 1234567 puntual y responsable
Costoso 1234567 123456 7 123 456 7 123 456 7 econémico
ambiente inadecuado 1234567 1234567 1234567 1234567 ambiente agradable

Gracias por su colaboracién
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Anexo 5. Modelo de Encuesta para Comprobacion de Hipotesis

ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

SERVICIO: Disefio Grafico y Comunicacién Global & Organizacién Integral de Eventos

OBJETIVO: Comprobar la Hipdtesis en la Tesis de Graduacion “Investigacion de Medios
Alternativos de Comunicacién y propuesta de Aplicacién para la empresa
Perfiles Servicios Creativos y Profesionales de la ciudad de Riobamba”.

DIRIGIDO A: Personas naturales o juridicas (empresas o negocios) que posean bienes
valores o servicios.

Después de haber observado la propuesta de publicidad en Medios Alternativos de
Comunicacién para promocionar los servicios de la empresa Perfiles Servicios Creativos y
Profesionales, conteste las siguientes preguntas:

1. ¢Los servicios de nuestra empresa se contemplan dentro de sus requerimientos?

Sl NO

2. En caso de requerir servicios de Disefio Grafico y Comunicacion Global & Organizacion
Integral de Eventos ¢ Contrataria a nuestra empresa?

Sl NO

3. éSugeriria a otras personas nuestros servicios en caso que los requieran?

Sl NO

4. ¢Le gustaria contratar los servicios de nuestra empresa para que le organice de la manera
mds adecuada la promocion de su empresa, negocio o servicio?

Sl NO

5. éConsidera que nuestra empresa cumple con sus expectativas?

Sl NO

Gracias por su colaboracion...



Anexo 6. Propuesta de Video Promocional. Formato DVD



