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INTRODUCCION

El crecimiento econdmico y la globalizacion de la tecnologia influyen en el
comportamiento de consumismo del ser humano y por ende influye en la
economia del mismo, es por eso que las entidades financieras han tenido que
desarrollar nuevos productos y servicios financieros para acoplarse a las

necesidades del cliente.

Gracias a esta gran demanda financiera, en el mes de marzo de 1964, en la
Oficina de la Inspeccion Escolar nace la idea de formar una Cooperativa de
Ahorro y Crédito para los Educadores de parte del Sr. Alfonso Hernandez
Inspector de la Primera Zona de la ciudad de Riobamba; idea que contagio a
un grupo de 30 educadores, quienes se convocan y formar la Pre -
Cooperativa, siendo elegido como Presidente de la Directiva Provisional el

Sefior Profesor Humberto Olivo.

Desde ahi en adelante la Cooperativa ha venido creciendo en infraestructura,
socios y prestigio al igual que en productos financieros y  servicios

cooperativos para competir con calidad con en el mercado financiero local.

El sistema cooperativo de ahorro y crédito a través de sus postulados
filosoficos se orienta a una economia popular y solidaria, dando cabida a las
personas que no son consideradas sujetos de crédito en la banca comercial; es
por ello que en los Gltimas décadas el sistema cooperativo de ahorro y crédito
a crecido fortaleciendo los pequefios negocios, la microempresa y a las
familias emprendedoras con capital de trabajo en condiciones favorables:

bajas tasas de interés y plazos comodos.



Durante el desarrollo de la historia de la humanidad, la publicidad se ha
vuelto indispensable para el desarrollo empresarial, generando un cambio de
actitud de consumo en el cliente a través de técnicas, estrategias y campanias
publicitarias, logrando asi el objetivo de crecimiento socio economico de la

empresa, producto o servicio en el que se aplica.

La competencia ha obligado a la sociedad a utilizar la publicidad como la
mejor herramienta para informar sobre la existencia del producto o servicio en
los mejores medios de comunicacion, obteniendo asi una compensacion

estipulada.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores de Chimborazo es un ente
financiero de tipo cerrado (solo para el sector del magisterio de la provincia
de Chimborazo), la cual tiene 49 afios de prestigio y viene trabajando con una
imagen grafica especifica la cual tendremos que tomar en cuenta para el

desarrollo de la campafia publicitaria que se presenta.

La propuesta planteada en la investigacion constituye un instrumento de
difusion de los productos y servicios financieros que permitira posicionar en
la mente de sus asociados las ventajas que estos producen. Ademas la
propuesta es factible de ejecutarse porque existe el interés por contar con
nuevas estrategias de posicionamiento de la imagen institucional, por parte de
quienes estan frente a la Cooperativa de Educadores de Chimborazo.

El objetivo principal es investigar las estrategias de posicionamiento de
instituciones financieras y aplicar una campafia publicitaria para posicionar
los nuevos productos y servicios financieros de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Educadores de Chimborazo. Por lo que se realizarda un estudio de

estrategias utilizadas actualmente con el fin de identificar las caracteristicas,



ventajas y desventajas de cada una de ellas para su posterior aplicacion en la
campafia publicitaria, se analizara dos campafias publicitarias de
posicionamiento de empresas similares a la del estudio y posteriormente se
escogera la estrategia apropiada para aplicarla en el caso de posicionamiento
de los nuevos productos y servicios financieros de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Educadores de Chimborazo.

El objetivo de la investigacion es disefiar nuevas estrategias la misma que
permitira la realizacion de una campafia publicitaria efectiva que servira para
promocionar los nuevos productos y servicios financieros y asi lograr la
captacion de nuevos socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Educadores de Chimborazo.



CAPITULO I:

GENERALIDADES

1.1. Antecedentes
El crecimiento economico y la globalizacion de la tecnologia influyen en
el comportamiento de consumismo del ser humano y por ende influye en
la economia del mismo, es por eso que las entidades financieras han
tenido que desarrollar nuevos productos y servicios financieros para

acoplarse a las necesidades del cliente.

Gracias a esta gran demanda financiera, en el mes de marzo de 1964, en
la Oficina de la Inspeccion Escolar nace la idea de formar una
Cooperativa de Ahorro y Crédito para los Educadores de parte del Sr.

Alfonso Hernandez Inspector de la Primera Zona de la ciudad de
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Riobamba; idea que contagié a un grupo de 30 educadores, quienes se
convocan y formar la Pre - Cooperativa, siendo elegido como Presidente

de la Directiva Provisional el Sefor Profesor Humberto Olivo.

Desde ahi en adelante la Cooperativa ha ido creciendo en infraestructura,
socios y prestigio al igual que en productos financieros y servicios
cooperativos para competir con calidad con en el mercado financiero

local.

El sistema cooperativo de ahorro y crédito a través de sus postulados
filoséficos se orienta a una economia popular y solidaria, dando cabida a
las personas que no son consideradas sujetos de crédito en la banca
comercial; es por ello que en los ultimas décadas el sistema cooperativo
de ahorro y crédito a crecido fortaleciendo los pequefios negocios, la
microempresa y a las familias emprendedoras con capital de trabajo en

condiciones favorables: bajas tasas de interés y plazos comodos.

1.2. Justificacion

Durante el desarrollo de la historia de la humanidad, la publicidad se ha

vuelto indispensable para el desarrollo empresarial, generando un
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cambio de actitud de consumo en el cliente a través de técnicas,
estrategias y campafas publicitarias, logrando asi el objetivo de
crecimiento socio economico de la empresa, producto o servicio en el
que se aplica.

La competencia nos obliga a utilizar la publicidad como la mejor
herramienta para informar sobre la existencia del producto o servicio en
los mejores medios de comunicacion, obteniendo asi una compensacion

estipulada.

La Cooperativa de Ahorro y Créedito Educadores de Chimborazo es un
ente financiero de tipo cerrado (solo para el sector del magisterio de la
provincia de Chimborazo), la cual tiene varios afos de prestigio y viene
trabajando con una imagen grafica especifica la cual tendremos que

tomar en cuenta para el desarrollo de nuestra campafa publicitaria.

La propuesta planteada en la investigacion constituye un instrumento de
difusion de los productos y servicios financieros que permitira posicionar
en la mente de sus asociados las ventajas que estos producen. Ademas la
propuesta es factible de ejecutarse porque existe el interés por contar con

nuevas estrategias de posicionamiento de la imagen institucional.
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1.3. Objetivos

1.3.1. General

Investigar las estrategias de posicionamiento de instituciones financieras y
aplicar una campafa publicitaria para posicionar los nuevos productos y
servicios financieros de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores de

Chimborazo.

1.3.2. Especificos

1. Realizar un estudio de estrategias utilizadas actualmente con el fin de

identificar las caracteristicas, ventajas y desventajas de cada una de ellas

para su posterior aplicacion en la camparia publicitaria.

2. Analizar dos campafias publicitarias de posicionamiento de empresas

similares a la del estudio.
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3. Escoger la estrategia apropiada para aplicarla en el caso de
posicionamiento de los nuevos productos y servicios financieros de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores de Chimborazo.

4. Disefar una propuesta de campafa publicitaria efectiva para los nuevos
productos y servicios financieros de la Cooperativa de Ahorro y Creédito

Educadores de Chimborazo.

1.5. Resefa Historica.

Uno de los principios de la humanidad siempre ha sido desde que nacemos los
seres humanos estar predispuestos a dar y recibir ayuda, este proceso se
conoce como cooperacion. Bajo estas consideraciones esta cooperacion va
formando bases y bajo una organizacion estas bases se van transformando en
principios comunes que son la parte esencial del trabajo solidario para la

consecucion de un bien comun.

Asi sucedié en el afio 1844 en donde 12 trabajadores reunidos para dar
solucion a su dificil economia debida a la baja salarial, decidieron asociarse
para juntar sus ahorros y asi aliviar sus necesidades; se comprometieron a

entregar 2 peniques (moneda australiana) por semana para el fondo comun.
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Esta aportacion crecio hasta una libra esterlina (100 peniques = 1 libra
esterlina). Esta primera cooperativa crecio hasta tener 12000 socios, con un
ahorro anual de 535.000 libras esterlinas, que no solo se preocupd de los

créditos si no de la vivienda, produccion industrial etc.

El cooperativismo, a lo largo de su historia ha sido considerado y definido de
multiples formas: como doctrina politica, modo de produccién, sin embargo,
actualmente se puede afirmar que el cooperativismo es un plan econémico
que forma parte importante de la vida de muchos Paises, y su desarrollo y
difusion indica que podria llegar a modificar hasta la estructura politica de las

sociedades que las han implantado.

Las cooperativas son una importante alternativa de economia solidaria para
construir una sociedad mas equitativa ya que impulsan el desarrollo local. En
el Ecuador alrededor de 2 millones de personas estan directa o indirectamente
relacionadas con estas organizaciones; las mismas que se rigen por principios

que son reconocidos y aceptados a nivel mundial:

e Adhesion libre y retiro voluntario.
e Educacion, formacion e informacion.

e Interés limitado al capital. Retorno de excedentes.
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e Gestion democratica por parte de los socios
e Cooperacion entre cooperativas.

¢ Neutralidad politica y religiosa.

Es asi que en el afio 1964, en la ciudad de Riobamba surge la necesidad de la
formacion de una cooperativa de ahorro y credito de los maestros de
Chimborazo; en el mes de Junio del mismo afio se procede a legalizar la
cooperativa y a redactar el “ACTA DE CONSTITUCION DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO EDUCADORES DE

CHIMBORAZO LTDA.”

En el afio de 1966 la directiva consigue del Ministerio de Educacion que un
docente de cooperativismo, desempefie la gerencia de la cooperativa y
extienda el cooperativismo escolar en la provincia. La Cooperativa, adquiere
su personeria juridica bajo la tutela de la Federacion Nacional de

Cooperativas en Quito y el Banco de cooperativas en el afio de 1967.

“La aplicacién de una Manual de Procedimientos Contables en la cooperativa
es significativa; ya que al sistematizar sus procesos trata de conseguir que las
actividades se realicen de manera eficiente, en el menor tiempo posible, y al

menor costo institucional para satisfacer de forma plena las necesidades de
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sus usuarios. ElI Manual contiene las actividades y tareas que debe realizar
dicha institucion en el cumplimiento de sus funciones; para mejorar la imagen
institucional, la transparencia y credibilidad de sus acciones por parte de los

.. 1
beneficiarios.”

1.5. Base Legal

ACUERDO N° 00147
Econ. Milton Maya D.
DIRECTOR NACIONAL DE COOPERATIVAS (E)

CONSIDERANDO:

Que, la Cooperativa de Ahorro y Crédito “EDUCADORES DE
CHIMBORAZO” Ltda., con domicilio en la ciudad de Riobamba, Provincia
de Chimborazo, fue constituida juridicamente mediante acuerdo Ministerial
N° 2055 de 26 de junio de 1964 e inscrita en el Registro General de

Cooperativas N° 1143 de 03 de Julio de 1964.

'Revista Cooperativa de Educadores de Chimborazo
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Que, en sesién de Asamblea General de Socios de fecha 22 de
septiembre de 2006, los socios de la Cooperativa proceden a la aprobacién de

la reforma del Estatuto.

Que, mediante Oficio N° 024-ASCCH de 26 de abril de 2007, el
Responsable de la Administracion del Sistema Cooperativo de Chimborazo,
Dr. Patricio Hidalgo, emite informe favorable sobre la Reforma al Estatuto de

la Cooperativa en mencién.

Que, mediante Acuerdo Ministerial N° 200 de 28 de junio de 2006, el
Ministerio de Bienestar Social, delega al Director Nacional de Cooperativas,

sus atribuciones en procesos cooperativos.

ACUERDA

PRIMERO.- Aprobar la Reforma al Estatuto de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito “EDUCADORES DE CHIMBORAZO” Ltda. Con domicilio en la

ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo.

SEGUNDO.- La Direccion Nacional de Cooperativas actualizara los libros

correspondientes para fines de estadisticas y censos cooperativos con la
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documentacion representada por la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“EDUCADORES DE CHIMBORAZO” Ltda., domiciliada en la ciudad de

Riobamba, provincia de Chimborazo.

TERCERO.- Todo articulo del presente estatuto que contradiga la Ley de

Cooperativas y su Reglamento General, prevaleceran estas.

1.6. Objetivo Cooperativa

e La entidad ha realizado su plan estratégico para 4 afios con el unico fin
de alcanzar su VISION, y cumplir su MISION, para ello hace

exposicion de los objetivos que se perseguiran durante cada afio.

1.7. Productos

Los productos que oferta la Cooperativa de Ahorro y Credito Educadores de

Chimborazo Ltda., son:

e Captacion de depositos.- Deposito de ahorro mensual de acuerdo al

Reglamento Interno que rige en nuestra institucion.
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e Captacion de dinero a plazo fijo.- Pagamos los mejores intereses del
mercado financiero local.

e Libreta de libre ahorro y libre retiro.

Miembros:

Para ser miembro de la CACECH debe ser: docente de la provincia de
Chimborazo, en la educacion inicial, basica, bachillerato, pos bachillerato,
supervisores, técnicos docentes, personal administrativo, de servicios fiscales
y fisco misionales, y los jubilados que hayan pertenecido al Magisterio.
Deben presentar copia de la cédula y papeleta de votacion; ficha de ingreso,

copia del nombramiento.

Aportaciones:

Cuota de ingreso: $ 5.00

Ahorros: $34.00

Certificados de aportacion: $ 1.17

Fondo Mortuorio: $ 2.00

Fondo de jubilacion: $ 6.00
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1.7.1. Préstamos

Requisitos del deudor y el garante:
- Copia de la cédula y papeleta de votacion.
- Rol de pagos actualizado y avalado por la direccidn que pertenezca.
- Servicios bésicos (Luz agua o teléfono).

- Copia del RUC u otro documento que justifique ingresos adicionales.

Los tipos de préstamos que ofrece la Cooperativa De Ahorro y Crédito

Educadores de Chimborazo Ltda., son:

e Prestamos ordinarios  $ 4000- $8000

e Préstamo de confianza $ 4000
e Préstamos de emergencia $ 500
e Anticipo de sueldo hasta $ 100

1.7.2. Beneficios Sociales

Los beneficios sociales que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores

de Chimborazo Ltda., son:
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e Fondo mortuorio

e Fondo de jubilacion

e Ayuda mortuoria por el fallecimiento de conyuge padres e hijos
e Seguros de Funerales, Bovedas y nichos

e Seguro de desgravamen

e Convenio con SOLCA

e Convenio con la Curia

e Convenio con el Hospital Alternativo Andino

e Convenio con CEMOPLAF

1.7.3. Servicios

Dentro de los servicios que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores

de Chimborazo Ltda., existen:

e Salones para eventos sociales y culturales
e Servicios de funeraria las 24 horas.
e Medico odontoldgico.

e Laboratorio clinico
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1.8. Filosofia Institucional

1.8.1. Mision Institucional

El papel de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Educadores de Chimborazo
Ltda.”, no es descubrir nuevas ideas, sino llevarlas a la accion; por ello la
mision institucional que definira el accionar de la Cooperativa se fundamenta

en:

“Somos una Institucion Financiera que promueve la

iniciativa del ahorro e inversion en el magisterio para

mejorar la condicion de vida de los socios”

La Mision por lo tanto, claramente formulada, debe ser conocida y difundida
por todos los colaboradores. El comportamiento de la Cooperativa sera firme
con la mision, asi como la conducta de todos los miembros de la entidad, esta
debe inducir a procedimientos y compromisos de todos sus organismos

consecuentes con sus principios y valores.

Nuestra misién estd orientada a facilitar créditos rapidos y oportunos, para

satisfacer las necesidades de inversion o consumo.
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1.8.2. Visién Empresarial

La Vision corporativa o empresarial, sefiala el camino que permite a los
Directivos establecer el rumbo para lograr el desarrollo esperado en el futuro,
Para ello es muy necesario tener definido el horizonte de tiempo; por lo tanto
la COAC Educadores de Chimborazo Ltda., visualiza su consolidacion

empresarial con rumbo al nuevo milenio, en el afio 2013:

En el aflo 2013, la Cooperativa liderara un Grupo
Corporativo y estratégico para enfrentar los desafios

del futuro como una de las primeras Cooperativas del

magisterio ecuatoriano

Nuestra vision esta orientada a lograr colocar a la entidad entre las primera 5

cooperativas de Ahorro y Crédito a nivel provincial en un plazo de 4 afios.

1.8.3. VValores Cooperativos

La Cooperativa “Educadores de Chimborazo Ltda.”, define sus valores
institucionales basada en una gestion de calidad y productividad, a través de

dos ejes:
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1.8.4. Valores Empresariales

Productividad:

e Formacion en funcion de los objetivos empresariales solidarios.
(directivos, empleados y socios).

e Crecimiento cualitativo y cuantitativo del talento humano de la
cooperativa.

e Incorporacion permanente de la tecnologia de punta a los procesos

organizacionales.

Creatividad e Innovacion:

e Estructura organizacional horizontal.

e Empoderamiento (apropiacion de los procesos).

e Compromiso y desarrollo de la cultura de trabajo en equipo.

e Mejora de nuevos productos, servicios y procesos que eleven la
productividad y que atiendan los requerimientos y necesidades de
nuestros socios.

e Reconocimiento a las innovaciones e investigaciones que contribuyan

al adelanto de la cooperativa.
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Competitividad:

e Suministrar servicios diversificados e innovados al tamafio de las

necesidades de los socios.
e Propiciar alianzas y fusiones estratégicas.

e Imprimir una cultura diferenciada de ahorro y del endeudamiento con

responsabilidad.
e Actualizacion tecnologica permanente.
e Fidelidad de socios e investigacion de mercados.

e Incentivar al ahorro e inversiones.

Compromiso y Cultura de trabajo en equipo

e Fomentar culturas abiertas y tolerantes a la experimentacion.

e Circulos de calidad.

Profesionalismo

e Desarrollo y aplicacion de técnicas de manejo de personal.
e Desarrollo de procesos de integracion multidisciplinaria.

e Aplicacién de paradigmas de la Gerencia Basada en Valores — GBV.
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e Medicion y evaluacion periodica aplicando la Matriz de Mando Integral

(Balanced Score Card)

Integracion

e Prioridad en la utilizacion de servicios especializados a través de la
integracion de las COAC’s fraternas a escala nacional.

e Compromiso de retroalimentacion permanente a través de capacitacion
e implementacién de procesos innovados, por medio de alianzas
estratégicas.

e Responder a las exigencias y necesidades de los socios oportuna y

satisfactoriamente.

Sanidad financiera, prudencia y transparencia en el manejo econémico

administrativo

¢ Realizar las actividades y procedimientos con responsabilidad.

e Fomentar la adhesion a normas de calidad y prudencia financiera.
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1.8.5. Valores Personales

e Etica: Todos nuestros actos personales e institucionales se rigen por la
conciencia de nuestro ser.

e Solidaridad: Fomentamos el liderazgo y trabajo en equipo como una
forma de crecer juntos hacia la calidad y la excelencia.

e Responsabilidad Social: Nuestro principal compromiso es con
nuestros socios, la patria y nuestros ideales.

e Compromiso: Actitud proactiva de nuestro personal generando valor
eficiente en beneficio de los socios y la comunidad.

e Confianza: Brindar transparencia, seguridad y calidad en los productos
Yy Servicios.

e Integridad con eficiencia: Virtud de nuestro personal de actuar con la
mastica de responsabilidad para lograr el cumplimiento de los objetivos

propuestos

1.9. Principios

La COAC “Educadores de Chimborazo Ltda.”, se organiza teniendo como
objetivo filosofico fundamental el desarrollo del magisterio de Chimborazo,

entendido como mejoramiento de las condiciones de vida. Esta premisa
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implica que este objetivo elemental se base en la aceptacion colectiva de
principios éticos y morales esenciales de la institucion, como norma de

convivencia y parametro de conducta profesional.

La coherencia entre principios de la institucion y la conducta del talento
humano, configuran la ética institucional, que diferencia sustancialmente a la

Cooperativa de otras entidades del sistema cooperativo de ahorro y crédito.

Tres son los pilares sobre los que se asienta la estructura ético moral de la
Cooperativa “Educadores de Chimborazo Ltda.”, y su dimension

organizacional:

e Respeto a la persona humana: Implica el reconocimiento objetivo a
las capacidades de los deméas y de uno mismo, la dimension de la
educacion, colaboracion, uso adecuado de la autoridad, atencion
esmerada al cliente, civismo, e interés por el desarrollo del magisterio.

e Prioridad del servicio a los clientes: Regla de oro de una institucién
financiera lider, que asegura eficiencia y buen trato, asi como un
continuo afan de mejoramiento en sus Servicios.

e Mejoramiento continuo: Este principio busca perfeccionar cada vez

mas los servicios de la cooperativa, lo que implica la optimizacion de
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los procedimientos cooperativos, tecnologicos y de gestidn
administrativa, un continuo proceso de aprendizaje y una

productividad cada vez superior.

1.10. Estructura Orgénica Institucional

La estructura organica de la Cooperativa se describe a través de la carta de
organizacion en donde se delimitan los niveles jerarquicos por medio de las

lineas de mando vertical.

e Niveles Jerarquicos

¢ Nivel Legislativo: Consejo Administrativos

¢ Nivel Contralor: Consejo de Vigilancia

¢ Nivel de Apoyo: Comisiones Especiales

o Nivel Asesor: Asesor Legal- Auditoria Interna

¢ Nivel Ejecutivo: Gerencia

e Nivel Auxiliar: Secretaria

e Nivel Operativo: Recaudacion, Crédito y Cobranza, Contabilidad

Sistemas y Servicios Generales
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1.11. Organigrama Estructural

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
EDUCADORES DE CHIMBORAZO LTDA.
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL (PROPUESTO)

ASAMBLEA
GENERAL DE
CONSEJO DE, CONSEJO DE
ADMINISTRACION VIGILANCIA
COMISION DE COMISION DE GERENCIA COMISION DE
CREDITO LO JURIDICO GENERAL EDUCACION

SECRETARIA

AUDITORIA ASESORIA

INTERNA JURIDICA
DEPARTAMEN DPTO. DEPARTAMEN DEPARTAMEN UNIDAD DE
TO CREDITOY TO IO SISTEMAS

ADMINISTRAT CORRAN7ZAS FINANCIFRO RFCAIIDACIO

Tabla I.1. Organigrama Estructural CACECH

COMISION DE
ASUNTOS SOC.

SERVICIOS
GENERALES
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COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO EDUCADORES DE CHIMBORAZO LTDA.

Ve

ASAMBLEA GENERAL DE
_ REPRESENTANTES 7
~
CONSEJO DE CONSEJO DE VIGILANCIA
ADMINISTRACION - Supervisa y fiscaliza las
- Plantea reformas al actividades econémicas,
| 1 1
COMISION DE COMISION JURIDICA / GERENCIA GENERAL \ COMISION DE COMISION DE
CREDITO - Revisa contratos de - Representa judicial y EDUCACION ASUNTOS
- Analiza, aprueba, trabajo y convenios extrajudicialmente a la - Organiza talleres de SOCIALES
institucién
- Ejecuta las resoluciones
kdeI Consejo de /
AUDITORIA INTERNA ) ( ASESORIA JURIDICA
- Audita los balances y J L - Demanda de la
| | |
AUDITORIA INTERNA RECIBIDOR/PAGADOR CREDITO Y CONTABILIDAD ADMINISTRAD
- Audita los balances y - Recibe depdsitos y COBRANZAS - Elabora la cotabilidad OR SISTEMAS

Tabla I.1. Organigrama Funcional CACECH
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1.13. Estructura Funcional

Fuentes de Financiamiento

Aportaciones de los socios a través de certificados de aportacion,

ahorro continuo, depdsito a plazo fijo.

1.14. Administracion Financiera

Procedimientos contables aplicados

Es a través de un sistema contable llamado “CONEXUS” este tiene
los modulos de control contable, cajas sistema integrado, sistema

devengado, en aplicacion de las NEC y las PCGA.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO - CONCEPTUAL

2.1 Fundamentos De Disefio.

Segin Wikipedia “El disefio se define como el proceso previo de
configuracion mental, "pre-figuracion”, en la busqueda de una solucion en
cualquier campo. Utilizado habitualmente en el contexto de la industria,
ingenierfa, arquitectura, comunicacion y otras disciplinas creativas.” 2

Al parecer muchos ven al disefiador como el encargado de hacer que todo

se vea bonito, y si bien es cierto esa es la parte fundamental del disefiador

también es que sea funcional.

2 http:/les.wikipedia.org/wiki/Dise%C3%B10o


http://es.wikipedia.org/wiki/Industria
http://es.wikipedia.org/wiki/Ingenier%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Arquitectura
http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Creatividad
http://es.wikipedia.org/wiki/Dise%C3%B1o
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2.1.1. Fundamentos Compositivos.

Elementos del disefio

Un diseflador (sin importar su rama) puede realizar disefios sin
conocimiento alguno sobre la materia, ya sea por gusto personal o por su
sensibilidad a la creacion visual (talento) sin embargo conocer de estos

principios le hara ser un mejor disefiador.

En general se distinguen 4 grupos de elementos

A. Elementos Conceptuales

B. Elementos Visuales

C. Elementos de Relacion

D. Elementos Practicos

2.1.1.1. Elementos Conceptuales

Los elementos conceptuales son aquellos que estan presentes en el disefio,

pero que no son visibles a la vista. Se dividen en 4 elementos
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Punto

Figura Il. 01. El punto
Punto: Indica posicion, no tiene largo ni ancho, es el principio y el fin de

una linea.

Linea

Figura 1. 02. La linea

Linea: Es una sucesion de puntos, tiene largo, pero no ancho, tiene una

posicion y una direccion.

Plano

Figura Il. 03. El plano
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Plano: Un plano tiene largo y ancho, tiene posicion y direccion y ademas

esta limitado por lineas.

Volumen

Figura I1. 04. Volumen

Volumen: El recorrido de un plano en movimiento se convierte en
volumen, tiene posicion en el espacio, estd limitado por planos y

obviamente en un disefio bi-demensional el volumen es ilusorio.

2.1.1.2. Elementos Visuales

Por ejemplo cuando se dibuja una figura en el papel, esa figura esta
formada por lineas visibles, las cuales no solo tienen un largo, sino que un
ancho, un color y claro una textura (definida por los materiales utilizados).

Asi pues como ya han de suponer, los elementos visuales son:
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Forma

Figura Il. 05. Forma

Forma: Todo lo visible tiene una forma, la cual aporta para la percepcion

del ojo una identificacion del objeto.

Tamano

Figura Il. 06. Tamafio

Medida: Todas las formas tienen un tamafio.

Color

Figura Il. 07. Color
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Color: El color se utiliza comprendiendo no solo los del espectro solar,
sino asimismo los neutros (blanco, negros, grises) y las variaciones tonales

y cromaticas.

Textura

Figura Il. 08. Textura

Textura: Tiene que ver con el tipo de superficie resultante de la utilizacion

del material. Puede atraer tanto al sentido del tacto como al visual.

2.1.1.3. Elementos de Relacion

Se refiere a la ubicacidn y a la interrelacion de las formas en un disefio

=
| |

Direccidn

=

Figura I1. 09. Direccion
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Direccion: La direccion de una forma depende de como esta relacionada
con el observador, con el marco que la contiene o con otras formas

cercanas.

Posicion

Figura I1. 10. Posicién

Posicion: La posicion de una forma depende del elemento o estructura que

la contenga.

Figura Il. 11. Espacio

Espacio

Espacio: Todas las formas por mas pequefias que sean ocupan un espacio,
el espacio asi mismo puede ser visible o ilusorio (para dar una sensacion de

profundidad)
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Gravedad

Figura Il. 12. Gravedad

Gravedad: El efecto de gravedad no solamente es visual, sino que también

psicolégica. Podemos atribuir estabilidad o inestabilidad a una forma o a un

grupo de ellas.

2.1.1.4. Elementos Practicos

Los elementos practicos van mas alla del disefio en si y como es de esperar

son conceptos abstractos.

Representacion: Se refiere a la forma de realizar el disefio: puede ser una

representacion realista, estilizada o semi-abstracta.

Significado: Todo disefio conlleva consiente o subconscientemente un

significado o mensaje.
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Funcion: Para lo que esta creado dicho disefio.

Si bien la informacién recopilada y analizada en este articulo trata sobre el
disefio en general, puede ser aplicada muy facilmente al disefio web o al
disefio grafico. Si bien es cierto cada rama tiene sus diferencias parten de
una misma base para todos, al fin y al cabo la funcién de un disefio es crear
un elemento tanto estéticamente adecuado como al mismo tiempo funcional

y practico.?

2.2. Diseno Grafico

2.2.1. Generalidades del Disefio Grafico.

Cuando se habla de disefio grafico, se le suele asociar a una expresion
artistica alejada del mundo frio y abstracto de los negocios. Sin embargo,
con la globalizacion el disefio grafico ha adquirido una gran importancia en
cuanto al éxito o fracaso de una empresa, ya que la imagen de ésta es lo
primero que ve el cliente o consumidor y puede ser lo tltimo si el disefio no

resulta suficientemente persuasivo.

3 http://www.cristalab.com/tutoriales/fundamentos-del-diseno-grafico-c1261/
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Y si bien es cierto que el disefio grafico es un elemento clave en la
elaboracion de una estrategia publicitaria, hay que tener presente que
cuando lo que se disefia es la imagen de una empresa debe tomarse en
cuenta una variedad de elementos, como a quién va dirigido el producto o

servicio, nivel sociocultural, edad, sexo, entre otros.

Dentro del disefio grafico, el logotipo es el elemento mas importante y, a
partir de él, se elaboran otras estrategias relacionadas como la publicidad
en sus mdaltiples facetas, grafica, multimedia, o en medios de
comunicacion, pero el logo esta presente en todas ellas siendo un factor

fundamental en la creacion de una identidad corporativa.

Mediante elementos visuales los profesionales deben transmitir un mensaje,
seriedad, buen gusto, limpieza, actualidad. Los conceptos a comunicar

deben quedar claros.

Utilizando los colores, las formas o las texturas, los disefiadores logran que
una marca sea reconocida y que logre un alto posicionamiento, es asi como

el disefio juega un rol importante dentro de las estrategias de publicidad.

4http://www.roastbrief.com.mx/2012/06/generalidades-del-diseo-grfico/


http://www.roastbrief.com.mx/2012/06/generalidades-del-diseo-grfico/
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2.2.2. El Diseno Grafico.

El disefio grafico es una profesidn cuya actividad es la accion de concebir,
programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas en
general por medios industrialesy destinados a transmitir mensajes
especificos a grupos sociales determinados, con un propdésito claro y
especifico.

Esta es la actividad que posibilita comunicar graficamente ideas, hechos y
valores procesados y sintetizados en términos de forma y comunicacion,
factores sociales, culturales, econdmicos, estéticos y tecnoldgicos. También
se conoce con el nombre de disefio en comunicacion visual, debido a que
algunos asocian la palabra grafico unicamente a la industria grafica, y
entienden que los mensajes visuales se canalizan a través de muchos

medios de comunicacion, y no solo los impresos.

Dado el crecimiento veloz y masivo en el intercambio de informacion, la
demanda de disefiadores graficos es mayor que nunca, particularmente a
causa del desarrollo de nuevas tecnologias y de la necesidad de prestar
atencion a los factores humanos que escapan a la competencia de los

ingenieros que las desarrollan.


http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n_visual
http://es.wikipedia.org/wiki/Industrial
http://es.wikipedia.org/wiki/Idea
http://es.wikipedia.org/wiki/Morfolog%C3%ADa_(dise%C3%B1o)
http://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n
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Algunas clasificaciones difundidas del disefio grafico son: el disefio
grafico publicitario, el disefio editorial, el disefio de identidad corporativa,
el disefio web, el disefio de envase, el disefio tipografico, la carteleria,

la sefialética y el llamado disefio multimedia, entre otros. °

2.2.3. Diseno Publicitario.

El disefio publicitario comprende la creacion, maquetacion y disefio de
publicaciones impresas, tales cémo; revistas, periddicos, libros, flyers,
tripticos, ... y también el soporte para otros medios visuales, tales como la

television o internet.

A lo largo del tiempo han ido apareciendo diversos métodos y formas de
comunicacion, desde los grafitis, (las famosas pintadas en la pared que
realizaban los romanos para comunicar alguna noticia), los carteles, las
primeras publicaciones de prensa (diarios) y luego las revistas. Despues ya

se extendio a la television, la radio, internet, el movil, etc.

*hitp://es.wikipedia.org/wiki/Dise%C3%B1o_gré%C3%Alfico


http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Dise%C3%B1o_editorial
http://es.wikipedia.org/wiki/Identidad_corporativa
http://es.wikipedia.org/wiki/Dise%C3%B1o_web
http://es.wikipedia.org/wiki/Envase
http://es.wikipedia.org/wiki/Tipograf%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Cartel
http://es.wikipedia.org/wiki/Se%C3%B1al%C3%A9tica
http://es.wikipedia.org/wiki/Graduado_multimedia
http://es.wikipedia.org/wiki/Dise%C3%B1o_gr%C3%A1fico
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En esta fase desarrollo de los medios de comunicacion, es cuando se une a
su vez al desarrollo del mercado, los productos de mercado, las empresas,
seran puntos fuertes que defenderan en gran medida de los diferentes

medios.

Durante la historia, el disefio publicitario ha ido evolucionando. En un
principio toda la técnica se elaboraba de forma manual. Hoy en dia se usan

tecnologias més avanzadas de disefio y produccion.

Antes de llevar a cabo un disefio publicitario, un disefiador y el resto del

equipo de trabajo deben tener en cuenta cuatro puntos muy importantes:

El producto a disefiar.

A quien va dirigido.

Los medios por los cuales se va a realizar la publicidad y

La competencia. °

®http://www.fotonostra.com/grafico/publicitario.htm


http://www.fotonostra.com/grafico/publicitario.htm
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2.2.4. Disefio de Imagen Corporativa.

La imagen corporativa se refiere a como se percibe una compafia. Es una
imagen generalmente aceptada de lo que una compafiia "significa". La
creacion de una imagen corporativa es un ejercicio en la direccion de la
percepcion; sin embargo es un concepto que puede ser abordado desde la
construccion de la emision o el de recepcion. El estudio de la imagen
corporativa como constructo de emision se refiere a todos los esfuerzos que
hace la organizacién para relacionarse con sus publicos. La construccién
de recepcidon se refiere al estudio de la imagen corporativa desde la
perspectiva de los publicos y de las formas en que se construyen las
asociaciones mentales y atributos que se asocian a la organizacion. Cabe
mencionar que esta es la tendencia actual para el estudio de la imagen
corporativa, segun Paul Capriotti. La imagen corporativa es creada sobre
todo por los expertos de relaciones publicas, utilizando principalmente
campafias comunicacionales, plataformas web (paginas web, redes
sociales) y otras formas de promocion para sugerir un cuadro mental al
publico. Tipicamente, una imagen corporativa se disefia para ser atractiva
al publico, de modo que la compafiia pueda provocar un interés entre los

consumidores, cree hueco en su mente, genere riqueza de marca y facilite


http://es.wikipedia.org/wiki/Relaciones_p%C3%BAblicas
http://es.wikipedia.org/wiki/Promoci%C3%B3n_de_ventas
http://es.wikipedia.org/wiki/Marca

-56 -

asi ventas del producto. La imagen de una corporacion no es creada

solamente por la compafiia. ’

2.3. Disefio De Identidad Global

2.3.1. La Identidad Global.

Cuando en disefio hablamos de lIdentidad Global nos referimos a una
expresion grafica comun para todas las regiones y culturas del mundo

donde se comercialice su producto.

Considerando color, Imagen, Empaque, e incluso la publicidad, tomando en
cuenta siempre que todo esto e incluso el significado del nombre no se
contrapongan con las creencias y valores de la gente de los paises donde se

comercializa el producto.

La ventaja mas grande de la identidad global es que al realizar una
campafia publicitaria masiva en medios internacionales esta resultard

efectiva aunque tenga diferencia en idioma o entonacion.

" http://es.wikipedia.org/wiki/lmagen_corporativa


http://es.wikipedia.org/wiki/Imagen_corporativa
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2.3.2. El Top of Mind. (La marca posicionada en la mente del

consumidor)

Posicionamiento (positioning), segun el vocabulario de términos
publicitarios, es la palabra que designa al deseo concreto de una empresa
para situar su marca y su imagen dentro de un segmento concreto del
mercado, por medio de una percepcion previamente establecida. Se dice
que este término fue acufiado por Al Ries y Jack Trout y explicado
detalladamente en su libro posicionamiento publicado por Mcgraw Hill en
espafiol en 1982, como este par de personajes son los duefios del termino
tomemos de sus propios escritos la definicién de posicionamiento: ". Pero
el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la
mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la
mente de estos... el enfoque fundamental del posicionamiento no es crear
algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente" y
posicionar es crear ese algo en la mente, teniendo en cuenta que lo que la
mente recibe por primera vez se graba alli y no se borra. Es por ello que un
publicista cuando lanza una nueva marca, busca una palabra, una
expresion, una promesa, que ademas de diferenciarla de las demas no exista
aun en la mente de los consumidores y a través de la comunicacién llena

ese espacio. De una manera mas simple es buscar una posicion, tomarla y
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ocuparla para siempre. La mejor manera de penetrar en la mente de otro es
ser el primero en llegar. Por eso se dice que la primera ley del marketing

es: "es mejor ser el primero que ser el mejor".

Top of mind, marca que primero le viene a la mente a un consumidor,
también se conoce como primera mencién. El top of mind es la marca que
esta de primera en la mente, la que brota de manera espontanea. Tiene
ademas la caracteristica de ser la mejor posicionada y ademas la marca que

mas probablemente se compre.

Excepcion son los segmentos de mercado en los cuales las decisiones se
toman por el precio y no por los valores agregados que entrega la marca.
La intencion de compra, esto se refiere concretamente a saber cuéles seran
las acciones que tomara un cliente con relacion a una compra en el futuro
cercano, es decir, que marca piensa comprar la proxima vez que vaya a
comprar. (Se nota claramente por ejemplo en automoviles, le podemos
preguntar, cuando vaya a cambiar su carro cual marca va a comprar? La
respuesta se referira seguramente al que tenga un mejor posicionamiento en
ese momento en su mente y este se refleje en una buena imagen del
producto. Se puede presentar el caso, y de hecho ocurre con frecuencia, que

sea de una marca diferente a la actual, esto suele ocurrir especialmente



-59 -

cuando se han presentado problemas de calidad, servicio o promesas no
cumplidas en el momento en el cual se compro la marca actual. En los
productos perecederos esta intencion de compra puede estar variando
permanentemente como consecuencia de la publicidad y especialmente de

las actividades promocionales de las marcas que los incitan a ensayar.

La lealtad de marca se da cuando una marca es una de las opciones de
compra mas frecuentes consideradas por el consumidor. ElI consumidor
actual no es fiel a una sola marca, mejor decir que es leal a varias marcas,
esto quiere decir que al satisfacer una necesidad de producto puede tomar
la decision entre dos o tres marcas, todas tienen para €l una buena imagen,
estar bien posicionadas, pero considerar el cliente que son sustitutos
equivalentes y por lo tanto podréa elegir una u otra teniendo casi siempre en
cuenta al final el impulso, es decir que me estd dando esta marca hoy que
me hace preferirla de las otras, y esa respuesta esta en su memoria reciente,
en el comercial de television que vio la noche anterior, en la degustacion de
producto que le dieron a la entrada del supermercado, en la promocion que

estan ofreciendo en esa semana, etc... 8

8 http://es.wikipedia.org/wiki/lmagen_corporativa


http://es.wikipedia.org/wiki/Imagen_corporativa
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2.3.3. La Imagen Corporativa.

La imagen corporativa es la forma en que se percibe una compaiiia, es la
imagen de lo que la compafiia significa, es un ejercicio en la direccion de
percepcion del espectador, la imagen corporativa es nuestra carta de
presentacion, la primera impresion que el publico tendrad de nosotros, para
que esta funcione y ayude a obtener confianza de nuestro publico debe
tener requisitos basicos: debe reflejar los valores de nuestra empresa,

nuestra personalidad debe estar comunicada en nuestra imagen.

El disefio coordinado de todos estos elementos hard que la imagen sea

transmitida correctamente a su segmento deseado.

2.4. Disefio de marca

2.4.1. La Marca.

Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un

término, una sefal, un simbolo, un disefio, 0 una combinacién de alguno de

ellos que identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia

de los competidores. Pero, la marca no es un mero nombre y un simbolo, ya


http://www.gerencie.com/la-direccion.html
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que, como comentaba anteriormente, se ha convertido en una herramienta
estratégica dentro del entorno econdémico actual. Esto se debe, en gran
medida, a que se ha pasado de comercializar productos a vender
sensaciones y soluciones, lo que pasa inevitablemente por vender no sélo
los atributos finales del producto, sino los intangibles y emocionales del

mismo.

2.4.2. ldentidad de Marca.

Es lo que la marca intenta construir, prometer; es una promesa que
establece la marca. Yo soy de esta manera, hago esto... Es una especie de
metodologia que intenta construir el segundo pilar: la imagen de marca.

Identidad de marca: es el conjunto de asociaciones que el estratega aspira a
crear y mantener. Es lo que la marca aspira. Implica una promesa de los
integrantes de esa organizacion a los clientes. Realmente es un contrato. Es
una Proposicion de Valor que involucra beneficios funcionales,
emocionales y de autoexpresion. TU compras mi producto, y adquieres

estos beneficios; y es asi; porque lleva esta marca.

Evidentemente, busca diferencia en su sector; porque en funcién de que

mayores sean esas diferencias, mas beneficios tendras. La identidad de
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marca, en contraste con la imagen de marca (es la imagen que se tiene), La
Marca es una guia, un guion, es algo a construir. Ese esfuerzo por construir

imagen de marca, es identidad de marca.

Esa proposicion, ese beneficio debe tener valor; debe ser significativo para
el consumidor, y también diferenciado. Como es una guia, supone unas
metas estratégicas relativas al ambito geografico de actuacion, etc. Todo
ello debe culminar en un documento escrito y divulgado cada 3-5 afios en
la organizacion en su conjunto y los grupos de interés asociados a la marca.
Se va construyendo un documento de lo que queremos ser, cGmo queremos
ser... desde el punto de vista de la marca (no de la empresa), de identidad.
Debe tener una vision de marca. Hay que apalancar/empujar la marca para
alcanzar su misién, valores y vision (de marca, no de la organizacion).

Debe ser un punto de referencia para la identidad de marca.

Las marcas se dividen en “dimensiones” y cada una tiene su funcion (todas

se deben de tener en cuenta, aunque luego no se utilicen todas).

Las dimensiones son:
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o De producto: hablaria de atributos, calidad, precio, uso, pais de
origen. Sus atributos son fisicos y por tanto, imitables facilmente. Lo del
pais de origen suele ser bastante habitual: tecnologia alemana, disefio
italiano, Vino de la Rioja... Se corre el riesgo de que otros del mismo lugar
lo utilicen. Esta un poco en desuso. Debido a la globalizacién, el origen ya
no es un elemento tan identificativo. EI origen es un elemento poco

diferenciador, salvo excepciones (alimentos, moda...).

. De organizacion: atributos organizativos, Ultimas tecnologias,
método de trabajo, proyeccion local o global (tipo de ambito en el que se
mueve). Son muy dificiles de imitar, pero deben estar basados en una
diferencia real y debe ser significativo, porque todos le atribuyen como
unicos. Es realmente dificil, pero los que estan basados en la organizacion,
en la empresa, La Marca no se imitan tan facilmente, ya que la empresa
hay que construirla entera. Pero esa organizacion debe tener diferencias

reales y éstas deben asignarsele a la marca.

o De personas: la personalidad, las relaciones entre marca y cliente, el

caracter de los que componen la organizacion...
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o Simbolos: las caracteristicas visuales de la marca, la tipografia, el
estilo, los colores, las herencias que tiene (la tradicion)... Lo visual, lo

simbdlico, lo que se ve.

La marca estd basada en estos elementos y estas dimensiones se pueden
utilizar y combinar en funcién de los objetivos que persigamos (se
refuerzan unas dimensiones, otras se pueden reducir al mero hecho de que
aparezcan...). La imagineria visual (simbolos) es necesaria siempre (puedes
utilizarla/enfocarla mas o menos). La personalidad de las personas que
participan en la organizacion o en la marca también se puede potenciar
mucho. La organizacion, lo mismo (voy a decir que soy una cooperativa,
pero lo voy a decir mucho; o poco). El producto: voy a decir que tengo un

producto con unos atributos indiscutibles (Ferrari).

Cuando tengamos toda esta informacion, se puede depositar en 3
contenedores o grupos: la identidad central, la identidad extendida y la

esencia de la marca.
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2.4.3. La Imagen de Marca.

La imagen de marca es la percepcién de la identidad de la marca en la
mente de los consumidores y se puede definir como: “El conjunto de
representaciones mentales, tanto cognitivas como afectivas, que una
persona o un grupo de personas tiene frente a una marca o una empresa.”

Un buen entendimiento de la imagen de marca y de las fortalezas y
debilidades es necesario para llevar a cabo cualquier estrategia de

comunicacion.

Se puede analizar la imagen de marca desde tres puntos de vista diferentes:

e Imagen percibida: como los clientes ven la marca desde fuera. Es una
perspectiva desde fuera hacia adentro que se basa en entrevistas de

campo realizadas en el mercado o segmento objetivo.

e Imagen real (también Ilamada realidad de la marca): es lo contrario de
lo anterior, es decir, la perspectiva desde dentro hacia afuera; se basa en
las fortalezas y debilidades de la marca identificadas por la empresa

mediante el desarrollo de una auditoria interna.


http://es.wikipedia.org/wiki/Marca
http://es.wikipedia.org/wiki/DAFO
http://es.wikipedia.org/wiki/DAFO
http://es.wikipedia.org/wiki/DAFO
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e Imagen deseada: como su propio nombre indica es la imagen que la
marca desea que sea percibida en el segmento del mercado especifico, y
es el resultado de una decision de posicionamiento o identidad de

marca.

Entre estos conceptos puede haber grandes diferencias, como la diferencia
entre imagen real y la percibida, la que puede ser positiva 0 negativa y
deben ser reconciliadas. Si la diferencia es a favor de la marca la estrategia
de comunicacion cumple una funcién importante para el acercamiento de

las imégenes. En caso contrario hay que revisar el concepto de marca.

También puede haber diferencia entre la imagen deseada y la real, para

acertar estos conceptos lo importante es la estrategia de posicionamiento.

Esto dltimo es algo importante en el caso de las empresas de servicios,
donde la imagen percibida del producto depende directamente del personal

de la empresa. Aqui es importante el marketing interno.


http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_interno
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2.4.4. Slogan.

Unslogan es un memorable lema o frase utilizado en una politica,
comercial, religiosa, contexto y otros como expresion repetitiva de una

idea 0 proposito.

La palabra se deriva del lema slogorm que era una Anglicisation del
gaélico escoces sluagh-ghaim tanmay (sluagh “ejército” “host” + gairm
“grito”). Los lemas varian entre lo escrito y lo visual a la cantada y el
vulgo. Su sencilla retérica naturaleza por lo general deja poco espacio para
los detalles, y cantado lema puede servir mas como expresion social de la

unidad de proposito, que como la comunicacion a un publico objetivo.

El slogan o lema publicitario se usa en un contexto comercial o politico
como parte de una propaganda y con la intencion de resumir y representar
unaidea. La premisa es que dicha frase sea facil de recordar para el

publico.

El slogan intenta llamar la atencion sobre un producto o servicio,
remarcando ciertas cualidades o tratando de asociarlo a un valor simbdlico.

Difundir los beneficios de la marca para diferenciarla de la competencia y


http://en.wikipedia.org/wiki/Religious
http://en.wikipedia.org/wiki/Rhetorical
http://en.wikipedia.org/wiki/Chant
http://definicion.de/idea
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generar un deseo o necesidad en el consumidor son las finalidades del

slogan.

Los creadores de slogans suelen apelar a la mnemotecnia, que es un
procedimiento de asociacion mental que facilita el recuerdo de algo. Los
juegos de palabras, los estribillos repetitivos, las rimas, las onomatopeyas y
determinadas secuencias de imdagenes son algunos de los recursos

utilizados.

2.5. Publicidad

Es una disciplina cientifica cuyo objetivo es persuadir al publico meta con
un mensaje comercial para que tome la decision de compra de

un producto o servicio que una organizacion ofrece.

2.5.1 Proceso publicitario.

Es el camino que sigue una idea publicitaria desde su comienzo hasta que
se inserta como anuncio en un medio de comunicacién determinado.
Este proceso comienza cuando el anunciante decide realizar un nuncio o

una campafa publicitaria para dar a conocer a los consumidores un nuevo


http://definicion.de/mnemotecnia/
http://www.monografias.com/trabajos14/disciplina/disciplina.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
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producto o servicio o para recordarles alguno de los que ya tiene en el

mercado.

A partir de este momento debera preparar un documento que contenga una

determinada informacion, que incluya:

o Informacién detallada y amplia sobre todas las caracteristicas que
tiene el producto o servicio que quiere anunciar.

o Sector de la poblacion al que desea dirigir el mensaje (TARGET)

o Medios de comunicacion en los que quiere que aparezca el anuncio.

o Duracion de la campafia y calendario de inserciones (fechas en que
se van a emitir)

o Presupuesto que tiene intencion de dedicar a la realizacion de la

campana.

A este documento, que contiene esta y otra mucha informacion relacionada

con el tema se le denomina “BRIEFING”.

Este trabajo lo hace el anunciante.
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A partir de este momento comienza un proceso que se desarrolla en cuatro
etapas, en las que intervienen los tres sujetos publicitarios (anunciantes,

agencias y medios) Esta intervencion puede ser compartida o no.

2.5.1.1 Planeacion.

En ella interviene el anunciante y la agencia de publicidad.

En esta etapa se deciden las actividades que se van a realizar durante el
proceso publicitario con respecto al producto, al presupuesto que se va
dedicar a la campanfa, a los medios de comunicacion que se van a utilizar y
al concepto publicitario en este ultimo se escoge, entre todas las

caracteristicas que tenga el producto que se va anunciar, una sola de ellas.

Todo el anuncio va a girar en torno a esa caracteristica (por ejemplo ¢Cuél

es la principal caracteristica que se destaca en los anuncios Seur? La

rapidez, en Pizzas Taradellas: la confianza.

2.5.1.2 Creacion

En ella interviene la agencia.
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En esta etapa se realiza el anuncio. Es decir, una vez elegida la
caracteristica que se va a resaltar del producto (concepto publicitario) se
decide el argumento del anuncio, la presentacion del producto, los
personajes, el color que va predominar, el sonido, las voces, etc. También
es el momento en que se desarrolla el Plan de medios (se deciden los
medios en los que se va a insertar el anuncio) En la elaboracion del
anuncio la agencia hace uso de la informacion que le ha sido facilitada por
el anunciante en el “Briefing”, pero también de aquella otra que obtenga la
propia agencia sobre el producto: la demanda del producto cuél es el
volumen de pedidos, épocas en que se adquiere, y sobre los consumidores:
perfiles, gustos, tendencias, para decidir cual es el pablico al que se va a
dirigir el anuncio. No es lo mismo que tengan una edad u otra: que sean
nifios, jovenes, adultos ancianos. Cada sector precisa de un tipo de mensaje
especifico. Por ejemplo en el anuncio de un disco de hip hop seria raro que
aparecieran personajes adultos, bebes, ancianos, etc. Salvo que lo hicieran

con la intencion de llamar la atencién.

En resumen, que la elaboracién de un anuncio es un proceso delicado y
complicado, ya que de él depende en gran medida el éxito o fracaso que

pueda tener el producto o servicio que se anuncia.
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2.5.1.3 Decisién

En ella intervienen el anunciante y la agencia.

Es el momento en que la agencia presenta al anunciante un borrador del
material que ha elaborado respecto al anuncio que puede presentarse en
diferentes formas: Script (descripcion escrita de las imagenes y del audio),
Story board (imagenes dibujadas y audio que vaya a tener el anuncio
escrito bajo la imagen que corresponda) o Animatic (anuncio rodado pero
no con los actores o personajes que van a salir en el anuncio cuando se
ruede definitivamente). En esta etapa la agencia presenta tambien una

propuesta acerca de los medios que considera oportuno utilizar.

Es el anunciante el que toma la decisién de aceptar la propuesta de la

agencia, de imponerle algunas correcciones e incluso de rechazar el

material que le ha sido presentado.

2.5.1.4 Exposicion en Medios o Difusion de Anuncios

En ella intervienen los tres sujetos publicitarios: anunciantes, agencias y

medios.
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Esta etapa se inicia cuando comienzan a emitirse los anuncios a través de
los medios de comunicacion que haya elegido el anunciante.

Algunos anuncios aparecen en un solo medio, otros por el contrario en
varios a la vez. Algunos se emiten varios dias seguidos, otros de forma

intermitente.

Medios de difusion

Todos conocemos los medios de comunicacion mas usuales: television,
radio, prensa, vallas, sobre todo, pero también hay otros menos conocidos,
como el denominado product placement y la publicidad en puntos de venta

de todos estos hablamos a continuacion:

o La televisidn suele considerarse el gran medio de comunicacion de
nuestro tiempo. La televisién proporciona a la vez palabras, sonidos,
imagenes y llega a cualquier lugar del mundo, es decir tiene una audiencia
masiva en comparacion con otros medios. Por tanto, no es de extrafiar que

también sea el medio en el mas publicidad se invierte.
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o En la radio la informacién se transmite mediante el sonido. Es una
informacion mucho més inmediata y quiza mas personal, pero la desventaja
con respecto a la television es que tiene menor alcance y que suele ser

utilizada por un publico mucho menos numeroso.

e La prensa o diarios son publicaciones periodisticas que aparecen, salvo
excepciones, todo los dias de la semana. Su principal caracteristica es
que la informacion que se facilita es escrita. Aunque el alcance de este
medio también es limitado, tiene la ventaja de que suele tener un

publico fiel, como ocurre con la radio.

e En el medio exterior la informacion que se ofrece es visual y puede ser

estatica (vallas, marquesinas) o movil (autobuses).

Otros soportes:

Entre ellos citaremos:

Product Placement: consisten en situar el producto, marca o0 mensaje

dentro de la programacion y no en los espacios publicitarios (ejemplo: los



-75-

actores de una determinada serie aparecen consumiendo el producto que se

anuncia) La ventaja para el anunciante es que evita el “zapping”.

Publicidad en punto de venta: es aquella que se sitdan en los locales
comerciales a la vista del pdblico. La gran ventaja de esta formula es
precisamente la capacidad de influencia que puede tener sobre los
consumidores ya que esta presente en el momento en que realizan la
compra o contratan el servicio. Este tipo de publicidad se suele utilizar para
apoyar el lanzamiento de un producto pero también se usa como
recordatorio y para anunciar ofertas de tipo promocional (vales, regalos,

reduccion de precio, etc.)

Internet: La publicidad on line ha sido rapida en la creacion de nuevas

formas publicitarias.

e Banners o banderolas publicitarias, situados normalmente de forma

horizontal en la pagina web o en el espacio reservado para ellos.

e EI e-mail marketing o correo electronico: dirigido a la direccion del
publico para mantenerle informado, proponer ofertas y otras

alternativas.
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e La Web site o pagina Web: espacio en la red disefiado para dar a
conocer la empresa, las personas, que lo dirigen, sus productos y

servicios, sus actividades, su filosofia...

e EIl intersticial. Verdaderos spots de 5 a 10 segundos de duracion,

emitidos en la pantalla del ordenador.

e El ciberspot: spot creado por ordenador que, a diferencia del intersticial,
no se descarga solo, ya que requiere la instalacion de un programa que

permite su visualizacion.

Otras formas intrusitas son la ventana emergente o pop-up Windows, que
aparece sin aviso y el roadblock, que presenta un anuncio en una pagina
Web no solicitada; y el anuncio editorial o advertorial, publicidad con

formato de noticia y estilo periodistico.

Igual que en television o cine, se utiliza el patrocinio, el emplazamiento del

producto y el bartering.
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Maviles: Existe también un negocio que se enriquece con las llamadas y
mensajes a moviles como férmula para captar aspirantes a un concurso,
bajarse una melodia o que un famoso con su voz enlatada te felicite o

salude. °

2.5.2 Tipos de Publicidad.

La publicidad es compleja porque muchos anunciantes diferentes tratan de
llegar a muchos tipos de audiencias diferente. Al considerar estas diversas

situaciones de publicidad, se identifican siete tipos principales.

1) Publicidad de marca: Esta se centra en el desarrollo y recordacion de la
marca a largo plazo, no nos promueve ningin producto en especifico

sino la marca en general.

2) Publicidad detallista o local: En esta se envia un mensaje con
productos u ofertas de una zona geografica en especifico, y tiende a
enfocarse en estimular el transito por la tienda y en crear una imagen

distintiva del detallista.

° http://blog.educastur.es/luciaag/files/2007/12/ficha_publicidad_cas.pdf


http://blog.educastur.es/luciaag/files/2007/12/ficha_publicidad_cas.pdf
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3) Publicidad de respuesta directa: Esta utiliza cualquier medio de
publicidad, pero el mensaje es diferente al de la publicidad nacional o
detallista, ya que este se enfoca en provocar una venta directamente. Se
utilizan mucho por correo directo, telemarketing, e-mailing, entre otros;
y el consumidor puede responder a esta por los mismos medios por el

cual le ha sido enviada.

4) Publicidad de negocio a negocio: También llamada business to
business (B2B), esta es la que se envia de un negocio a otro. Suele
incluir mensajes dirigidos a empresas que distribuyen productos, asi
como compradores industriales y profesionales; esta es colocada
comunmente en publicaciones o revistas profesionales, pues no va

dirigida al consumidor general.

5) Publicidad institucional: Se le llama también publicidad corporativa y
se enfoca en establecer una identidad corporativa o en ganarse al publico

sobre el punto de vista de la organizacion.

6) Publicidad sin fines de lucro: Los anunciantes de esta publicidad son
las organizaciones sin fines de lucro, fundaciones, asociaciones, casa de

beneficencia, instituciones religiosas, entre otros. Y los mensaje que
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transmiten son principalmente participacion en programas de

beneficencia o incentivando las donaciones.

7) Publicidad de servicio publico: Los mensajes de servicio publico
comunican un mensaje a favor de una buena causa, como dejar de
conducir en estado de ebriedad o prevenir el abuso infantil. Estos
anuncios generalmente son creados por profesionales de la publicidad sin
cargo alguno y los medios a menudo donan su tiempo y espacio

necesarios.

Entonces con lo anterior podemos ver que no existe un solo tipo de
publicidad, sino que esta es una industria grande y variada. Pero hay que
recordar que todo tipo de publicidad exige mensajes creativos y originales

que son estratégicamente sélidos y bien ejecutados.

2.5.2.1 Medios de Comunicacion

Los medios de comunicacion son instrumentos utilizados en la sociedad
contemporanea para informar y comunicar de manera masiva. Dia a dia, los
individuos y las comunidades acceden a material informativo que describe,

explica y analiza datos y acontecimientos politicos, sociales, econdmicos y
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culturales, tanto a nivel local como en el contexto global. Para comienzos
del siglo XXI, y en sociedad de todas partes del mundo, los periodicos,
estaciones radiales y paginas web son ejemplos de la naturaleza de los

medios de comunicacion.

En nuestras sociedades, estos canales son esenciales para el establecimiento
y desarrollo de todo proceso de interaccidn humana. Los medios de
comunicacion son la materializacion fisica de la necesidad de relacionarse
entre si que tienen todos los humanos. Mediante ellos se describen
situaciones y problemas propios de nuestra realidad y, en la mayor parte de
las oportunidades, se plantean anélisis que contribuyen a su discusion. Los
medios de comunicacion permiten establecer procesos de intercambio de

conocimientos y debates de caracter social.

A comienzos del siglo XXI, los medios de comunicacion también
constituyen una gran red de plataformas tecnologicas que excede los
limites nacionales. Actualmente existen redes globales, nacionales,
regionales y comunitarias, constituidas por periodicos, revistas, emisoras
radiales, canales de television y paginas web. Cada una de estas
plataformas define la materialidad de la informacién que se transmite. Por

ejemplo, los periodicos publican diariamente articulos, columnas de
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opinion, infografias y fotografias; las emisoras, en sus programas, cubren
de manera exhaustiva los acontecimientos que estan pasando en cualquier
lugar y a cualquier hora; los canales de television, con sus noticieros, sus
programas de discusion, sus telenovelas y sus partidos de futbol, parecen

traer la realidad a la casa de los televidentes.

A pesar de que en estos tiempos nuestra relacion con los medios de
comunicacion sea un asunto cotidiano y casi natural, pues a diario vemos,
escuchamos, leemos y estamos en contacto con diversas plataformas
informativas, es importante tener en cuenta que no existe una definicion
que englobe todo su significado. De acuerdo al contexto de discusion, los
medios de comunicacién adquieren objetivos, beneficios y usos diferentes.

Para algunos sectores de la sociedad contemporanea, los medios de

comunicacion son la manera mas eficaz y rapida de transmitir un mensaje.

Por ejemplo, una pagina web es util para publicar un contenido que

necesite divulgacion inmediata entre varios sectores de nuestra comunidad.

Sin embargo, para otros sectores de la sociedad, estos mismos medios de
comunicacion son entendidos como una herramienta politica 0 como un

vehiculo de manipulacion social. En nuestros tiempos, el exceso de
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informacion que recibimos a diario le ha dado un nuevo valor a la
capacidad y la eficiencia para transmitir un mensaje de manera masiva.

Diferentes sectores de la sociedad son conscientes de este valor y por eso
utilizan los medios de comunicacién para hacerse escuchar o para imponer
su vision de los problemas. Asi también, hay sectores de la sociedad que se
acercan a los medios de comunicacion en busca del reflejo de un momento
especifico, es decir, que los utilizan como un documento histérico o0 como
un dispositivo en el que se manifiesta lo positivo y lo negativo de una

situacion o de un contexto historico determinados.

2.5.2.2 Creatividad

La creatividad, pensamiento  original, imaginacion  constructiva,
pensamiento divergente o pensamiento creativo, es la generacion de
nuevas ideas o conceptos, 0 de nuevas asociaciones entre ideas y conceptos

conocidos, que habitualmente producen soluciones originales.

El pensamiento original, como ocurre con otras capacidades del cerebro:
lainteligencia, y lamemoria, engloba a varios procesos mentales

entrelazados que no han sido completamente descifrados por la fisiologia.


http://es.wikipedia.org/wiki/Idea
http://es.wikipedia.org/wiki/Concepto
http://es.wikipedia.org/wiki/Innovaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Innovaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Inteligencia
http://es.wikipedia.org/wiki/Memoria_(proceso)
http://es.wikipedia.org/wiki/Fisiolog%C3%ADa
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Se mencionan en singular, por dar una mayor sencillez a la explicacion.
Asi, por ejemplo, la memoria es un proceso complejo que engloba a

la memoria a corto plazo, la memoria a largo plazo y la memoria sensorial.

El pensamiento original es un proceso mental que nace de la imaginacion.
No se sabe de qué modo difieren las estrategias mentales entre el
pensamiento convencional y el creativo, pero la cualidad de la creatividad

puede ser valorada por el resultado final.

2.5.2.3 Concepto Publicitario

En un sentido amplio, la publicidad es un componente de la mercadotecnia
porgue es uno de los elementos que conforma el mix de promocién (los
otros son: la venta personal, la promocidn de ventas, las relaciones publicas
y el telemercadeo), y cuya importancia y prioridad dependen: 1) de los
productos, servicios, ideas u otros que promueven las empresas,
organizaciones o personas, 2) del mercado hacia los que van dirigidos y 3)

de los objetivos que se pretenden lograr.

En un sentido mas especifico, la publicidad es una forma de comunicacion

impersonal de largo alcance porque utiliza medios masivos de


http://es.wikipedia.org/wiki/Memoria_humana
http://es.wikipedia.org/wiki/Memoria_humana
http://es.wikipedia.org/wiki/Memoria_sensorial
http://es.wikipedia.org/wiki/Imaginaci%C3%B3n
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comunicacion, como la television, la radio, los medios impresos, el

internet, etc., y cuyas caracteristicas que la distinguen de los otros

elementos del mix de promocion, son las siguientes:

Primero.- La publicidad necesita de un patrocinador: Es decir,
alguien interesado en informar, recordar o persuadir a un publico
objetivo, acerca de sus productos, servicios, ideas, etc.; por lo cual, se

dice que la publicidad se basa en la comunicacion interesada en un fin.

Segundo.- La publicidad tiene un costo: El cual, varia de acuerdo al
tipo de medio de comunicacion que se va a emplear; por ejemplo, la
television es mucho mas costosa que la publicacion en un periddico

local.

Tercero.- La publicidad tiene un publico objetivo: Si  bien,
la publicidad se caracteriza por utilizar medios de comunicacion
masivos, también va dirigida hacia un segmento en particular; por
ejemplo, una region geografica, un segmento demografico (hombres,

mujeres, nifos, etc...), un segmento socioeconomico, etc...
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e Cuarto.- La publicidad tiene objetivos que cumplir: Por lo general,
los objetivos de la publicidad son similares a los objetivos de la
promocion, que son: Informar, recordar y persuadir. Por ejemplo, si el
objetivo de una camparia publicitaria es el de "provocar™ un aumento en
las ventas de un producto ya existente en el mercado, entonces el
objetivo de una campafia publicitaria sera el de persuadir a su publico

objetivo para que compren.

« Quinto.- La publicidad utiliza medios masivos de comunicacion:
Dependiendo del publico objetivo al que se quiera llegar y de los
recursos disponibles, la publicidad hace uso de la television, la radio, los

medios impresos (periodicos, revistas, etc.), el internet, etc. *°

2.6. Marketing

El término mercadotecnia o mercadologia (en inglés "marketing") tiene
diversas definiciones. Segun Philip Kotler (considerado por algunos padre
de la mercadotecnia moderna), es el proceso social y administrativo por el

que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e

10 http://www.promonegocios.net/publicidad/concepto-publicidad.html


http://es.wikipedia.org/wiki/Definici%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
http://www.promonegocios.net/publicidad/concepto-publicidad.html
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intercambiar bienes y servicios. Tambien se le ha definido como una
filosofiade la direccibn que sostiene que la clave para alcanzar
los objetivos de la organizacion reside en identificar las necesidades y
deseos del mercado objetivoy adaptarse para ofrecer las satisfacciones

deseadas por el mercado de forma mas eficiente que la competencia.

La mercadotecnia es también un proceso que comprende la identificacion
de necesidades y deseos del mercado objetivo, la formulacién de objetivos
orientados al consumidor, la construccion de estrategias que creen
un valor superior, la implantacion de relaciones con el consumidor y la

retencion del valor del consumidor para alcanzar beneficios.

2.6.1 Segmento de mercado

La segmentacion de mercado es el proceso, como su propio nombre indica,
de dividir o segmentar un mercado en grupos uniformes mas pequefios que
tengan caracteristicas y necesidades semejantes, la segmentacion de un
mercado se puede dividir de acuerdo a sus caracteristicas o variables que
puedan influir en el desempefio del mismo. Los siguientes tipos de

segmentos los podemos ver a continuacion: Estos segmentos son


http://es.wikipedia.org/wiki/Filosof%C3%ADa_de_la_empresa
http://es.wikipedia.org/wiki/Objetivos_estrat%C3%A9gicos
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_objetivo
http://es.wikipedia.org/wiki/Eficiente
http://es.wikipedia.org/wiki/Competencia_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor
http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_de_marketing
http://es.wikipedia.org/wiki/Valor_econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Beneficios
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(Marketing)
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grupos homogeneos (por ejemplo, las personas en un segmento son
similares en sus actitudes sobre ciertas variables). Debido a esta similitud
dentro de cada grupo, es probable que respondan de modo similar a
determinadas estrategias de marketing. Es decir, probablemente tendran las
mismas reacciones acerca del marketing mix de un determinado producto,
vendido a un determinado precio, distribuido en un modo determinado y

promocionado de una forma dada....

Sirve para distinguir en qué segmento de la sociedad es mas factible
colocar un producto nuevo. La segmentacion sirva para determinar los
rasgos basicos y generales que tendra el consumidor del producto, teniendo
en cuenta que el mismo no va dirigido para todo publico, sino para el

publico objetivo identificado como Consumer Portraid.

2.6.1.1 Segmento Demografico

Se utiliza con mucha frecuencia y esta muy relacionada con la demanda y

es relativamente facil de medir. Entre las caracteristicas demograficas mas

conocidas estan:


http://es.wikipedia.org/wiki/Sociedad_homog%C3%A9nea
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
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) Edad

o Género

o Orientacién sexual

o Tamano de la familia
o Ciclo de vida familiar
o Ingresos

o Profesion

o Nivel educativo

o Estatus socioecondmico
o Religion

) Nacionalidad

o Culturas

° Razas

2.6.1.2 Segmento Psicografico

Consiste en examinar atributos relacionados con pensamientos,
sentimientos y conductas de wunapersona. Utilizando dimensiones
de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores, las mas

conocidas son:


http://es.wikipedia.org/wiki/Edad_biol%C3%B3gica
http://es.wikipedia.org/wiki/G%C3%A9nero_(humano)
http://es.wikipedia.org/wiki/Orientaci%C3%B3n_sexual_(demogr%C3%A1fico)
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Ciclo_de_vida_familiar&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Profesi%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Religi%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Nacionalidad
http://www.monografias.com/trabajos7/perde/perde.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/personalidad/personalidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
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e Personalidad
e Estilo de vida
o Afortunados
o Progresistas
o Modernos
o Adaptados
o Conservadores
e Valores

e Actitudes

2.6.1.3 Segmento Geograéfica

Subdivisién de mercados con base en su ubicacion. Posee caracteristicas
mensurables y accesibles, las mas conocidas son:

. Region del mundo o del pais

o Tamafo del pais

° Clima


http://es.wikipedia.org/wiki/Clima
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2.6.1.4 Segmento Conductual

Se refiere al comportamiento relacionado con el producto, utiliza variables
como los beneficios deseados de un producto y la tasa a la que el

consumidor utiliza el producto, las méas conocidas son:

o Busqueda del beneficio

o Tasa de utilizacion del producto
o Fidelidad a la marca

o Utilizacion del producto final

o Nivel de 'listo-para-consumir’

. Unidad de toma de decision

2.6.2 Posicionamiento.

Se llama Posicionamiento al ‘lugar' que en la percepcion mental de
un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal
diferencia que existe entre ésta y su competencia. También a la capacidad

del producto de alienar al consumidor.


http://es.wikipedia.org/wiki/Marca
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Marca
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El Posicionamiento es un principio fundamental que muestra su esencia y
filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el medio
por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor: se posiciona
un producto en la mente del consumidor; asi, lo que ocurre en el mercado
es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo en el
proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta. De alli que el
posicionamiento hoy se encuentre estrechamente vinculado al concepto
rector de propuesta de valor, que considera el disefio integral de la oferta, a

fin de hacer la demanda sostenible en horizontes de tiempo méas amplios.

2.6.2.1 Estrategias de Posicionamiento.

Cuando llevamos a cabo una estrategia de posicionamiento, es

recomendable tener en cuenta los siguientes factores:

e Ladiferenciacion es un factor importante dentro del posicionamiento.
Posicionarse junto a la mayoria no suele ofrecer ninguna ventaja.

e El mejor posicionamiento es aquel queno es imitable, si los
competidores pueden imitarlo en el corto plazo, perderemos la

oportunidad de diferenciarnos.


http://es.wikipedia.org/wiki/Propuesta_de_valor
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El posicionamiento de nuestra marca tiene que proporcionar beneficios

que sean relevantes para el consumidor.

Es importante posibilitar la integracion de la estrategia de

posicionamiento dentro de la comunicacion de la compafiia.

La posicion que deseamos alcanzar debe ser rentable.

El posicionamiento de nuestra marca debe entenderse como un proceso

de perfeccionamiento de nuestra marca, incremento de nuestro valor

afiadido y bdsqueda de ventajas competitivas.

Tipos de estrategias de posicionamiento:

Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo como puede
ser la antigliedad de la marca o el tamafio. Las marcas que basan su
estrategia de posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su
imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad que las que

intentan basar su posicionamiento en varios atributos.
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En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto, como
pueden ser el aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes

blancos prometidos por un dentifrico blanqueador.

Basada en el uso o aplicacion del producto: destaca la finalidad de un
producto, como pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas o

los productos dietéticos destinados a personas que quieren perder peso.

Basada en el usuario: estd enfocado a un perfil de usuario concreto, se
suele tener en cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a
un target diferente al actual. Una forma bastante efectiva de
posicionamiento es que una celebrity sea la imagen asociada a la marca,
de este modo es maés sencillo posicionar nuestra marca en la mente de
los perfiles que se sientan identificados o que aspiren a ser como

esta celebrity.

Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los
atributos de nuestra marca, comparandolas con las marcas
competidoras. Es una estrategia que tiene como ventaja que las personas
comparamos con facilidad, asi que conseguir que nuestra marca este

comparativamente posicionada por encima de las demas, puede suponer
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una garantia de compra. No siempre nos podemos posicionar frente a la
competencia como la mejor marca o la marca lider, asi que esta

estrategia presenta dos variaciones:

Lider: es el que primero se posiciona en la mente del consumidory

consigue mantener su posicion.

Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del nimero dos puede
fundamentarse en aspectos como ser una alternativa al lider o una

opcidén mas economica.

En base a la calidad o al precio: el producto basar su estrategia en esta
relacion de calidad y precio, o centrarse Unicamente en uno de los dos
aspectos, transmitiendo por ejemplo, desde un precio muy competitivo a
un precio muy elevado, que habitualmente esté vinculado a la

exclusividad o al lujo.

Segun estilos de vida: este tipo de estrategia de posicionamiento se
centra en los intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a

ellos segun su estilo de vida.



CAPITULO IlI

ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Definicion del problema de investigacion

Gracias a la investigacion de mercado determinaremos el tipo de
aceptacion que van a tener los socios y que productos y servicios
financieros deben ser los que deberia ofrecer la CACECH, asi como
también el nivel de reconocimiento de la imagen grafica de la Institucion
en los docentes de la provincia de Chimborazo, ya que existen diferentes
necesidades y habitos que les permitan satisfacer a los socios en el

momento preciso.
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3.2. Definicion de los componentes especificos

Los componentes que se van a utilizar en el presente estudio es la

poblacién, el tamafio de la muestra, el nivel de medicién, dato, unidad de

analisis, variable, categoria o valor unidad de medida, etc.

3.3. Disefio estadistico de la investigacion

3.3.1. Definicion de la poblacién.

La poblacion se la definié de acuerdo al numero de socios que tiene la

CACECH esto es que son 3587 que estan compuestos por docentes,

personal administrativos y de servicios que pertenecen al magisterio de la

provincia de Chimborazo

3.3. 2. Calculo del tamano de la muestra.

e 0,05
N 3857
o 0,5
Confianza 99
Area a laizquierda de -Z 0,005
-Z 2,5758293
Z No?Z? 2,5758293

x =
(N —1)e?2 +0%Z? 386
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El tamafio de la muestra es 386 ya que eso nos da como resultado de la

aplicacion de la formula

3.3.3. Marco Muestral

1. ¢Cbémo se enter6 de los servicios que le ofrece la CACECH.?

RADIO TV. PERIODICO AMIGOS NINGUNO

161 45 47 85 48

H RADIO
mTV.

1 PERIODICO
H AMIGOS

B NINGUNO

Figura I11. 13. (Como se enterd de los servicios que le ofrece la
CACECH.?



-98 -

Como se determina en la primera pregunta una gran parte de los socios se
ha enterado por medio de los amigos y lo que nos demuestra la falta de

promocion

2. ¢Conoce usted la imagen corporativa de la CACECH.?

Sl NO NO OPINA

96 277 13

m S|
H NO
B NO OPINA

Figura I11. 14. ; Conoce usted la imagen corporativa de la CACECH.?

Un gran porcentaje manifiesta que no conoce la imagen corporativa de la
CACECH. Esto es debido ha que no hay promocion y publicidad y no le

han dado importancia.



-99.

3. ¢Reconoce usted el logotipo de la CACECH.?

CONOZCO BASTANTE | CONOzZCO MUY | CONOzCO NO CONOzCO
BIEN BIEN POCO NADA
78 34 120 154

BIEN

B CONOZCO BASTANTE

B CONOZCO MUY BIEN

1 CONOZCO POCO

B NO CONOZCO NADA

Figura I11. 15. ¢ Reconoce usted el logotipo de la CACECH.?

El logo de una Entidad debe ser la parte primordial en el mercado ya que

esto por si solo va a yudar para que la marca se promocione por si sola

4. ¢Se siente identificado con la imagen de la CACECH.?

SI

NO

309

77
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Conoce productos

=S| mNO

Figura I1l. 16. ¢ Se siente identificado con la imagen de la CACECH.?

La imagen corporativa debe ser un factor promordial para que los socios lo
sientan como parte suya a la CACECH. Por que al no conocer a su

institucion esto quiere decir que no hay identidad

5. ¢Conoce usted los servicios que brinda la CACECH.?

Sl NO NO OPINA

153 220 13
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m S|
H NO
B NO OPINA

Figura I1l. 17. ¢ Conoce usted los servicios que brinda la CACECH?

Al existir promocion es muy dificil que se conozca cuales son los servicios
que brinda la CACECH. Ya que estos son los beneficios que brinda una

entidad y que muchas de las veces los socios no aprobenchan los mismos.

6. ¢Conoce usted los productos financieros que ofrece la CACECH?

Sl NO NO OPINA
168 205 13
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m S|
H NO
B NO OPINA

Figura Il1. 18. ¢Conoce usted los productos financieros que ofrece la
CACECH?

Como en la pregunta anterior la gran mayoria de socios desconoce lo que

posee como beneficios financieros lo que nole permite utilizar los mismos.

7. ¢Cree usted que le falta promocion publicitaria a la CACECH?

Sl NO NO OPINA

263 110 13
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m S|
H NO
B NO OPINA

Figura I11. 19. ;Cree usted que le falta promocién publicitaria a la
CACECH?

Al desconocer que ofrece la CACECH. Los socios piden que se
promocione y se publicite lo que brina la Cooperativa para hacerse

acreedores a estos beneficios.

3.3.4. Trabajo de campo

Encuesta que se realiz6 a los socios de la CACECH.
Ver ANEXO |

Durante el presente trabajo se realizaron varias encuestas tomando en
consideracion que son 3857 socios de la Cooperativa y se estimé a 386

socios para realizar el presente estudio, dandonos resultados muy positivos,
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los mismos que sirvieron para poder presentar nuestra propuesta, también
se visitaron a las cooperativas fraternas en donde se realizé comparaciones
de la publicidad y promocién que estas mantenian en radio, prensa y
television, lo que nos permitié identificar costos y el nivel de aceptacion
que tenian las Cooperativas en base a sus programas de publicidad y

promaocion.

Cada una de las Cooperativas fraternas ha definido un segmento de
mercado hacia el cual llegar en base de lo que ellos ofrecen y brindan a sus

asociados por medio de su publicidad.

3.4. Analisis de la Informacion

Con la encuesta realizada a los 386 socios se determina que hace falta
promocion y publicidad ya que los productos y servicios que brinda la
CACECH no son conocidos y que solamente el producto mas utilizado es
el préstamo que tiene diferentes formas de otorgar, y por otro lado se
determina que siendo miembros de los Consejos sefiores profesores que no
conocen de la importancia de la publicidad no han dado la importancia

necesaria para el desarrollo de la Institucién.
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3.5. Aplicacion de un método estadistico de validacién de la hipotesis

Se ha utilizado el método analitico, inductivo — deductivo el cual nos ayuda
a determinar claramente después de la encuesta realizada la falta de
conocimiento de los servicios y productos financieros de la CACECH, esto
es una clara debilidad con respecto a la publicidad y promocién de los

mismos.



CAPITULO IV
ANALISIS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS Y ESTUDIO DE

MEDIOS

4.1 Anédlisis de dos campafias publicitarias similares

Gracias al anélisis de estas campafias publicitarias de nuestra competencia
directa podremos determinar las ventajas y desventajas de los medios
tradicionales y no tradicionales. Para este analisis tomas en cuenta a la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Ltda. Y a la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Accion Rural.
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ey ACCION RURAL

Cooperativa de Ahorro y Crédite

Figura V. 20. Logotipos de la competencia

4.2. Estudio De Medios Tradicionales

4.2.1. Television

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Ltda. Promueve en sus

spots al crecimiento microempresarial, utilizando como personajes a

clientes de microempresas y la figura de su gerente como respaldo de

confianza.

Figura IV. 21. Extracto del spot Cooperativa Riobamba

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Accién Rural, desarrolla sus spots con

el lema “Trabajamos para hacer tu vida mas fécil” utilizando personajes
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famosos como el trio colonial y Gerardo Moran, promoviendo el mensaje

de Gente Triunfadora ahorra en la Cooperativa

£

Figura V. 22. Extracto del spot Cooperativa Accion Rural con Trio

Colonial

-

Figura V. 23. Extracto del spot Cooperativa Accion Rural con

Gerardo Moran
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Ventajas:

e Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Ltda. Tiene como fortaleza
la trayectoria de 35 afios y la solides de sus directivos, el utilizar a
clientes como personajes de la publicidad ayuda a reconocer y confiar

mas en la cooperativa y ayuda a economizar en costos de produccién,

e Cooperativa Accion Rural utiliza a personajes famosos de la musica
popular ecuatoriana como artistas exclusivos de la cooperativa,
enfatizando que Gente triunfadora estd en cooperativa Accion Rural, y
al utilizar personajes nacionales abrimos mas la oportunidad de crecer a

nivel nacional como cooperativa.

Desventajas:

El costo de publicitar en Television en la ciudad de Riobamba es muy

costoso con relacion a la audiencia que la mira, y no se puede publicitar

todo el dia.
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4.2.2. Radio

En la radio el mensaje publicitario que utilizan las dos cooperativas es el
mismo que en la television, y la segmentacion del publico es méas facil ya
que las dos cooperativas publicitan solo en estaciones de radio populares y

el costo es acorde al publico que nos escucha.

Ventajas:

e Cooperativa de ahorro y crédito Riobamba Ltda. Enfatiza sus afios de
experiencia y servicio para promover microcréditos para micro
emprendedores y ademas anuncia a todos sus agencias a nivel
provincial y nacional, utiliza la musica que también utilizé en el spot de

television.

e Cooperativa de ahorro y crédito Accion Rural utiliza en su argumento
“los triunfadores ahorramos en Accion Rural” y la musica ambiental es
una cancion interpretada por los artistas Trio Colonial y Gerardo Moran,
cada uno en su estilo con la melodia “en Accidén Rural trabajamos para

hacer tu vida mas facil”.
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Desventajas:

La segmentacion de mercado de las estaciones de radio es delimitada y no
encontramos mucha desventaja en cuanto a la publicidad siempre y cuando

sea la clase popular a la que esta enfocada.

4.2.3. Prensa

En la prensa solo tenemos dos empresas en la provincia, el Diario la Prensa
que es la de mayor circulacion en la provincia y el Diario Los Andes que es
regional, las cooperativas se han dedicado a publicitar mas los servicios

que ofrecen.

Ventajas:

e La utilizacion de la imagen gréfica de la Cooperativa Riobamba Ltda.
En las publicaciones de prensa son enfatizadas al ahorro programado,
teniendo como recompensa la posibilidad de ganarse un vehiculo 0 Km

en la rifa que realizan 2 veces por afo.
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La Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Rural en su propuesta
grafica con respecto a las publicaciones de prensa sigue utilizando a los
personajes famosos, al igual que la promocion de la rifa de un vehiculo
0 Km. Y su imagen grafica tiene secuencia una de la otra, identificando

una correcta utilizacion de su identidad corporativa.

Desventajas:

La desventaja principal en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Riobamba Ltda. Es la falta de una secuencia de imagen gréafica, es decir
ninguna publicidad tiene parecido a otra en su identidad grafica, el

publico que observa que no hay una co-relacion ni una secuencia logica.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Rural no mide el nivel de
ventas del periddico durante cada dia de la semana y publicita todos los
dias lo cual no puede ser tan recomendable tomando en cuenta que se

deberia publicitar Gnicamente los dias de mayor circulacion del diario.



-113 -

4.2.4. Revista

La publicacidn en revistas es poca o nula a nivel de la provincia ya que no
tienen mucha aceptacion por los lectores pero si se publicita en ocasiones
especiales como fiestas de Riobamba o aniversario de alguna institucion,
las dos cooperativas utilizan mas los publirreportajes, difundiendo de esta

manera los productos y servicios que ofrecen.

Desventajas:

La desventaja principal en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba
Ltda. Es que enfatiza mucho la vida y logros de su gerente antes que

promocionar sus productos y servicios.

La Cooperativa de ahorro y crédito Accion Rural permite la elaboracion del
disefio a los creadores de las revistas, lo cual no ayuda mucho ya que no

tiene mucha secuencia grafica con el resto de medios publicitarios.
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1.3. Estudio De Medios No Tradicionales

43.1. BTLYyATL

En publicidad de BTL y ATL no es utilizada habitualmente, solo se utiliza

cuando hay ferias o fiestas de Riobamba con impulsadoras, carpas, regalos

y papeleria sin aprovechar o explotar este medio en otras ocasiones.

4.3.3. Internet

Ninguna de las Cooperativas presenta publicidad en este medio, ni en redes

sociales ni en e-mails, e incluso la pagina web institucional de cada

Cooperativa no presenta la informacion adecuada de los productos y

Servicios.

4.3.4. Publicidad directa

4.3.4.1. Productos Multimedia

La explotacion de productos multimedia se ha realizado con la elaboracion

de videos corporativos los cuales son proyectados antes de cada asamblea
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solo frente de algunos socios 0 en asambleas de Cooperativas, por lo cual

no tiene funcionalidad la produccion de los mismos.

4.3.4.2. Tripticos y Dipticos

Este medio es utilizado con frecuencia para difundir los servicios nuevos de
cada una de las cooperativas, asi también como promociones de temporada

y rifas.



Impuisamos su desarrofio

RIOBAMBA Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito

*Matriz Riobamba: 10 de
riobamba@cooprio.fin.
-Of(ma Norte Rlubamha
cooprio.fin
poldo Freire (Mercado M
a La Condamine Rlohnmb yr Centro Comercial
2 Condamine - Telf.: 2

inio y Ricaurte, junto al |

ausi@coof

n.ec
Hermano
tro@ cooprio.fin.ec

~(J||um ( um, md.\
Telf.: 2

*Oficina Davale
walos@cooprio.fin.ec

www.cooprio.fin.ec

productos y servicios

© Cuenta de ahorros
De liore disponibilidad, sin costo de mantenimiento y con capitalizacion
mensual de interés para hacer crecer su dinero.

© Ahorro Infantil:
Nuestros peauefios ahonistas reciben a mejor tasa de interés para sus
, Incentivos y premios a su confianza: kits escolares, agasaios
navaenos y muchas sorpresas

© Depasitos a plazo fijo
Usted obtiene la mejor rentabiiidad del mercado con total seguridad:
* Depositos desde US $ 200
* Plazos mayores 2 31 dias
* Bl interés lo recie al vencimiento o en cuotas parciales
. Amesc inmediato & créditos de hasta el 80% del total de fa

LaCoopemWaRnobambaLMa asumalhnpuastodal
Rendimiento Financiero y su inversidn es atn mds
rentable y atractiva.

Pago de ndmina de personal

Nu&stra ampia experiencia en & manejo de néminas de empleados
de instituciones pibicas y privadas, faciita su control
y dspomblbded inmediiata de su sueldo.
* Senvicio personalizado
* Acceso a créditos y a todos los beneficios socales

Manejo Fondos de Reserva

Planifique su futuro, oon seguridad y rentabilidad, con una tasa de
nterés promedio dei 7%.

Cobro del agua potable
Usted puede cancelar su planila de agua potable en nuestras oficinas
con rapidez y oportunidad.

Cobro del Soat
Los sccios de la Cooperativa Riobamba, pueden cancelar el SOAT, en
todas nuestras oficinas de Pichincha, Chimborazo y Azuay.

Giros del Exterior

Usted recibe su dinero desde cualquier lugar del mundo en forma
oportuna, a ravés de:

RIA ESPANA  ECUAGIROS
IROS

VIGO
VIAMERICAS  TELEGH

o Pago del Bono Solidario
Recba su bono con comodidad y buena atencion.

" Pichincha &

Impulsamos su desarrolio

RIOBAMBA Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito

Construyendo la economia

© Pago de pension jubilar, montepio y créditos
con el [ESS

* Mayor
 Disponiblidad nmediata del dinero
 Vientanias especiales para Sus cobros.
« Beneficiese con nuestro nuevo servicio “Seguro Exequial”

En aguellos momentos inevitables e nuestras vidas...
Nosotros le damos la mano

© Créditos flexibles y oportunos
De acuerdo a su necesidad, con tasas de inferés compeiitivas.
® Beneficios y servicios sociales creados para su bienestar

* Atencion médica gratuta  ® Senvicio exequal
* Seguro de desgravamen  # Rifas i sorteos.

nenuusnns&ara apetra

¢ Cédua onginal y copia
Copia de certificado de votacion
o Copia de pianilla de senvicio basico
(luz, agua o telkéfono)
iGlares

6lr0S y consultas de su
sorms 1as 24 horas al dia, los
Contamos co
nivel nacional

Figura IV. 24. Ejemplo de Diptico Cooperativa Riobamba
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4.3.4.3. Banner publicitario

Este medio es utilizado para difundir servicios y productos nuevos o

promociones de temporada, estos se los ubica Unicamente dentro de las

oficinas de cada una de las agencias.

ACCION RURAL

Cooperativa de Ahorro y Crédito

Te Ueva al Wundial de {dithol

Le invitamos a formar parte de nuestra institucion financiera,
invierta en Certificados de Depdsito a plazo fijo y logre la mayor
rentabilidad y sequridad para su dinero.
Con su inversion participa en el sorteo de:
para dos personas al Mundial Brasil 2014

Sorteo Enero 2014

Promocion valida solo para
su establecimiento educativo
G

ejor .
o abilidad

RIOBAMBA MATRIZ: Espaiiay Junin
Tel.: 2948753 - 2953 480 - 2940 536 - 2967 515
Oficina Centro: Veloz 19-12 y Juan de Velasco esquina - Tel: 2944383

- RIOBAMBA - GUAYAQUIL - QUITO - MANTA - AMBATO
« PUYO - TENA - MACAS - QUERO - PATATE - LICTO - ALAUSI -
+« CHAMBO - GUAMOTE - MOCHA - CEVALLOS -

Figura V. 25. Ejemplo de Roll Up Cooperativa Acciéon Rural
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4.3.4.4. VVolantes

Las hojas volantes son una estrategia muy importante y participativa dentro
de la promocidn de productos y servicio, siempre y cuando las mismas sean
entregadas a los socios o futuros socios, lo cual no sucede en las
cooperativa, ya que los volantes se encuentran junto con las papeletas de
depdsito muchas de las veces las mismas son ignoradas y no son entregadas

0 repartidas a la comunidad.

Reconocemos la confianza de nuestros Socios
sorteando un Kia ceraTo 0 KM

y electrodomésticos

o mcre}ueﬁtos en certificados de aportacion.

Trabajamos para hacer tu vida més ficil

Riobamba: Espafia y Junin - Telf: 2953 528 - 2948 753 - 2953 480
Agencia Centro: Veloz 19-12 y Juan de Velasco Esq. Telf.: 2944 383
Agencia Mercado Mayorista - Agencia Terminal Inter Cantonal

RIOBAMBA GUAYAQUIL - QUITO - MANTA - AMBATO - CUENCA - PUYO - TENA - MACAS -
- QUERO - PATATE - LICTO - ALAUSI - CHAMBO - GUAMOTE - MOCHA - CEVALLOS -

Figura IV. 26. Ejemplo Volante Cooperativa Accion Rural
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4.3.4.5. Gigantografias

Las Gigantografias son uno de los medios mas utilizados en los Gltimos
tiempos, muchas de las veces encontramos Gigantografias en las cuales no
es clara la informacion que se desea dar a conocer, al contrario causas
contaminacion visual y no cumplen con su objetivo de bridar la
informacion necesaria, otro de los grandes problemas que surgen con las
mismas son la mala utilizacion de su entidad corporativa, estas se utiliza

solo para promocionar eventos especiales.

Cooperativa de Ah ur'r oy (Crédito

PREMIA TU CONFIANZA Y POR LAS FIESTAS DE RIOBAMBA PRESENTA EL.

MEGAEVENT02013

Viernes 5 de Abril en la Plaza Roja

| G|
F

“~~" SIERES SOCIO0 DE
ACCION RURAL
RETIRA TU PULSERA EN LA
COOPERATIVA E INGRESA
ALAZONAVIP

CON LA ANIMACION DE: ;
MARIAN GUSTAVO

SABATE NAVARRO

Figura IV. 27. Ejemplo Gigantografia Cooperativa Accion Rural
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4.3.4.6. Afiches

Los afiches es un medio de promocion y publicidad que no es utilizado por
la cooperativas con frecuencia, se utiliza inicamente para la promocién de
algun evento, pero al igual que en las Gigantografias no se respeta la

imagen corporativa y se satura mucho la informacion.



CAPITULO V

PLANIFICACION PUBLICITARIA

5.1. Andlisis del perfil corporativo

A través de estos afios se ha venido utilizando una imagen corporativa sin

ningdn sentido profesional, un isotipo de una mala manera, sin un logotipo

especifico e incluso sin utilizar algun color corporativo.
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5.2. Desarrollo Del Perfil De Identificacién Corporativa

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ............ B
EDUCADORES DE CHIMBORAZO

Figura V. 28. Logotipo — Isotipo Cooperativa de Ahorro y Crédito

Educadores de Chimborazo

A- Isotipo: Icono o simbolo.
B- Logotipo: Constituye Unicamente la tipografia (Arial Bold)

C- Isologotipo: Union de isotipo y logotipo para conformar la marca.

El Isotipo (A) estd compuesto de una serie de plumas para escribir que
simbolizan el estatus de docente haciendo referencia a los integrantes de su
cooperativa, e incorpora sus siglas CACECH (Cooperativa de Ahorro y

Crédito Educadores de Chimborazo).
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Su logotipo (B) esté escrito en tipografia Arial Bold para su facil lectura en

cualquier medio.

5.2.1. Construccion

Para facilitar la comprension de como estd construido el logotipo y
proporcionar una herramienta que facilite su manejo, a continuacion se

proporciona una reticula que especifica la relacion de sus proporciones.

Figura V. 29. Logotipo — Isotipo Cooperativa de Ahorro y Crédito

Educadores de Chimborazo cuadricula y medida.
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5.2.2. Distancias y tamafio minimo permitidos

Ningun elemento debe interponerse dentro de la zona establecida por el
modulo de distancia X como se muestra en la grafica, esta zona debe ser
respetada en cualquier escala permitida.

612X

S¥2: COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

Figura V. 30. Logotipo — Isotipo Cooperativa de Ahorro y Creédito

Educadores de Chimborazo proporcion.

Para asegurar la legibilidad de la marca, es muy importante que el tamario

del isotipo no sea inferior a estas medidas

Impresion

rom @) SUERRATATRGRE  Tom @
Web

o @) SURRT TS <o @

Figura V. 31. Logotipo — Isotipo Cooperativa de Ahorro y Creédito

Educadores de Chimborazo medida minima en impresion y web.
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5.2.3. Cromatica de colores

PANTONE 022C56
C:100
022c56 | m:91 | R2
Y:34 | G44
K28 | B
C:0
BLANCO [ m:0 | Ri255
Y- 0 G:255
.o | B:255

Figura V. 32. Isotipo Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores de

Chimborazo pantones.

5.2.4. Variaciones permitidas

Para una mejor cobertura, las distintas variaciones generadas del logotipo

permiten su aplicacion en distintas superficies.
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Logotipo Full Color

. A COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
' EDUCADORES DE CHIMBORAZO

BN COOPERATIVAIDEIAHORRON/CREDITO
AEDUCADORES|DE[CHIMBORAZO

Figura V. 33. Isotipo Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores de

Chimborazo full color.
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5.2.5. Logotipo sobre fondo incompatible

En caso de incompatibilidad de colores del logotipo sobre el fondo o

superficie.

3 COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
y EDUCADORES DE CHIMBORAZO

Figura V. 34. Logotipo - Isotipo Cooperativa de Ahorro y Crédito

Educadores de Chimborazo sobre fondo incompatible.

5.2.6. Escala de Grises

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
EDUCADORES DE CHIMBORAZO

Figura V. 35. Logotipo - Isotipo Cooperativa de Ahorro y Crédito

Educadores de Chimborazo escala de grises.
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5.2.7. Monocromia

—a

2,

Cg\Clﬂé H

¥ COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Y EDUCADORES DE CHIMBORAZO

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Y EDUCADORES DE CHIMBORAZO

Figura V. 36. Logotipo - Isotipo Cooperativa de Ahorro y Crédito

Educadores de Chimborazo Monocromia.

5.2.8. Restricciones

Para asegurar que la percepcion del logotipo sea la indicada, se debe

respetar todo lo establecido en este manual de Imagen Corporativa, a

continuacion se muestran ejemplos de usos incorrectos.



-129 -

@ No distorcionar la distribucion ni la
proporcion.

No interponer ninguna clase de
elementos sobre el area protegida.

No utilizar otros colores ni texturas no
establecidas por el manual.

No utilizar otra tipografia no estableci-
da por el manual.

No combinar superficies ni texturas
incopatibles con el logotipo.

Figura V. 37. Isotipo Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores de

Chimborazo Restricciones.
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5.3. Aplicaciones de la Marca
La marca de la Cooperativa de Ahorro y Credito de Educadores de
Chimborazo se aplicara en objetos publicitarios de promocidén como gorras,

llaveros, bolsos, etc.

)

S

CACECH

Figura V. 38. Isotipo Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores de

Chimborazo Aplicaciones de la marca.
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5.4. Conocimiento del Brief del cliente

La Cooperativa de Ahorro y crédito de Educadores de Chimborazo necesita
dar a conocer sus productos, servicios y beneficios que presta a la
poblacion de Chimborazo, y de manera especial a sus socios objetivos, que

son los maestros de la provincia.

La correcta utilizacion de la imagen corporativa (marca, slogan, tipografia,

colores, mision, visién, metas y objetivos.)

La implementacion de una adecuada Camparia publicitaria la cual se
direcciona a la obtencion de los objetivos de la cooperativa, los mismos que

se encaminan a la meta.

El posicionamiento en la mente de sus socios de la marca y slogan.

La adecuada utilizacion de medios y canales de publicidad.
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5.5. Estructura del Brief del trabajo

5.5.1. Definicion del perfil del publico objetivo

El publico objetivo de la Cooperativa de Ahorro y crédito de Educadores
de Chimborazo, es parte de la poblacion de la provincia, seleccionado en
este caso a los maestros pertenecientes a la Direccion de Educacion de la
provincia de Chimborazo con un perfil psicolégico de emprendimiento,

positivismo y entrega.

5.5.2. Analisis de la competencia

La competencia determinada de la Cooperativa de ahorro y crédito de

educadores de Chimborazo son:

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Rural”

Es una de las cooperativas mas grandes de la provincia de Chimborazo, que
cuenta con su matriz situada en el cantén Riobamba, y sucursales en 8
provincias del pais, de caracter abierto, utiliza medios y canales de

promocion y publicidad masivo, para lo cual no cuenta con estrategias, no
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tiene definida una campafia publicitaria con el adecuado manejo y

utilizacion de su imagen corporativa.

No cuenta con creativos ni asesoramiento en el manejo de imagen grafica.

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Riobamba”

Es la primera cooperativa de Ahorro y Crédito de la ciudad de Riobamba,
es de caracter abierto, su promocién y publicidad esta basada en la imagen

del gerente la que representa seguridad y experiencia.

Tiene definida la Imagen Corporativa, a pesar de esto no mantienen una

adecuada utilizacion de la misma.

Falta de promocion y difusion de sus productos y servicios.

Maneja medios y canales de promocion y publicidad pero no en una forma

adecuada, la misma carece de estrategias y coordinacion.

5.5.3. Actitud de compra del producto

Las actitudes son aquellas expresiones de la persona que manifiestan la

direccion favorable o desfavorable de sus sentimientos hacia un producto,
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servicio o idea que se le propone. Cada uno de los productos y servicios
que oferta la Cooperativa de Ahorro y Credito Educadores de
Chimborazo esta disefiada para adaptarse a las necesidades y acoplarse a
los ingresos econdmicos de los maestros de la provincia de Chimborazo,
para lo cual lo Unico que necesitamos es transmitir bien el mensaje para que

este llegue a nuestros clientes.
5.5.4. Analisis de la imagen de la marca y posicionamiento

Después de realizar una encuesta con una muestra de la poblacion durante
el mes de mayo de 2013 se determina que la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Educadores de Chimborazo debe continuar utilizando el logotipo
actual, pero respetando las sugerencias del manual de identidad

corporativa.

B2 COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
’ EDUCADORES DE CHIMBORAZO

Figura V. 39. Logotipo - Isotipo Cooperativa de Ahorro y Creédito

Educadores de Chimborazo.

Y se debe difundir més los servicios y productos que oferta la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Educadores de Chimborazo.
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Tabulacién de encuesta:

NO

Pregunta

Si

%

No

%

1

Reconoce usted el logotipo
de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Educadores de

Chimborazo

80

80

20

20

Se identifica usted con la
imagen de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Educadores

de Chimborazo

90

90

10

10

Conoce usted todos los
servicios y productos que le
oferta la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Educadores

de Chimborazo

49

49

o1

o1

Tabla V.111. Tabulacion de Encuestas
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Analisis del resultado:

Podemos concluir claramente que el logotipo de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Educadores de Chimborazo es conocido por el 80% de sus
clientes pero més de la mitad es decir el 51% de la poblacion no conoce
claramente todos los servicios y productos que oferta la Cooperativa de
Ahorro y Creédito Educadores de Chimborazo por lo que se recomienda

promocionar mas los mismos.

5.5.5. Determinacion del objetivo publicitario

La Cooperativa de Ahorro y Credito Educadores de Chimborazo es una
cooperativa de caracter cerrada, es decir que solo es para docentes de

Chimborazo y nuestra poblacion es delimitada.

El objetivo claro de la cooperativa es atraer al 100% de maestros para que
se integren ya que de la poblacion total de 8930 maestros solo 3857 son

socios.

Se pretende a través de una campafa publicitaria efectiva atraer a mas

maestros y dar a conocer todos los productos y servicios.
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Es asi que la facil identificacion y reconocimiento de nuestros productos y
servicios nos ayudara al incremento de socios para la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Educadores de Chimborazo.

5.5.6. Plan de medios

5.5.6.1. Analisis y seleccion de medios y vehiculos de comunicacion

En este plan se promocionara y motivara la sensacion de seguridad y de

cubrir las necesidades econémicas de los maestros con la finalidad de

incrementar la cantidad de socios nuevos y promover mas los productos y

servicios financieros con un mensaje que genere confianza de crecimiento

y de ayuda.

5.5.6.2. Publicidad Masiva

Periodico

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores de Chimborazo debera

invertir en publicaciones en las dos empresas de diarios de la localidad,

considerando que la mayor circulacion de los mismos son los dias Lunes,
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Sébados y Domingos, pudiendo ser estas publicaciones de %2 pagina a full
color y en publicaciones especiales de 1 pagina completa en fechas como
Navidad, Dia del Maestro, Fiestas de Riobamba, Dia de la Madre, Dia del

Padre o aniversario de una gran institucion educativa local.

Television

En este medio La Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores de
Chimborazo debera invertir en publicidad en las dos empresas locales de
television, recomendando los horarios de mayor sintonia que son los
noticieros en su horario nocturno de lunes a viernes, en presentacion de
claquetas o animaciones en la parte inferior de la pantalla durante el

noticiero para evitar el zapping y para ahorro econémico.

Radio

En este medio La Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores de
Chimborazo debera invertir en publicidad en las radios de mayor sintonia y
alcance en la provincia, como son las estaciones Tricolor, Radio Bonita,

Canela, Radio Super. En el horario del noticiero de la mafiana, medio dia y
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en los programas deportivos y en la transmision de partidos de futbol de los

equipos locales que juegan en el campeonato nacional de futbol.

5.5.6.3. Publicidad Directa

Esta publicidad nos va a ayudar mucho ya que tenemos nuestra poblacién
delimitada y va a ser mas facil de proporcionar y hacer llegar esta

publicidad a nuestros clientes, de esta manera podemos hacer llegar:

. Tarjetas de felicitacion
o Agendas
o Tripticos
o Afiches promocionales

o Suvenires (Camisetas, llaveros, esferos, gorras y bolsos)

5.5.6.4. Publicidad Alternativa

Debido al crecimiento de la tecnologia y la facilidad de acceso de la misma

recomendamos la creacion:
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Portal Web

Utilizando a esta no solo como herramienta de informacién si no también
se puede convertir en un aliado para la generacion de clientes y la

utilizacion de los servicios financieros.

Disco Multimedia

Podria convertirse también como un suvenir a la entrega de algun evento
especial o asamblea general, incluyendo en este la informacion necesaria la
situacion actual de la cooperativa y dar a conocer asi los productos y

servicios de la misma.



CAPITULO VI
DISENO DE CAMPANA PUBLICITARIA DE LOS PRODUCTOS Y

SERVICIOS FINANCIEROS

6.1. Determinacion de los objetivos

Implementacion de un manual del uso y manejo correcto de la imagen

grafica de la cooperativa.

Utilizar de manera adecuada la imagen corporativa de la cooperativa.

Implementacion de nuevas estrategias publicitarias.

Asesorar la correcta utilizacion de la marca en la cooperativa

Posicionar en la mente de los socios la imagen gréfica.
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Optimizar tiempo y recursos en la promocion y publicidad de productos y

servicios de la cooperativa.

Dar a conocer a los socios los productos y servicios que oferta la

cooperativa.

Poner en préactica la campafia publicitaria con la utilizacion de nuevas

estrategias publicitarias.

6.2. Elaboracion del “briefing”

Adecuada y correcta utilizacion de la imagen corporativa de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito de educadores de Chimborazo.

En la campafa publicitaria se utilizan nuevas estrategias de publicidad y

promocion, para alcanzar los objetivos planteados.

Cubrir las necesidades existentes como son el posicionamiento de la

marca, nombre, slogan, en el mercado y la mente de los socios.
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Promover la promocion y publicidad de productos servicios y beneficios

que oferta la cooperativa.

Determinar la promocién y publicidad cronoldgica de productos, servicios,

benéficos, rifas, segun la temporada.

Teniendo delimitado nuestro universo es favorable en la implementacion de

la campafia publicitaria.

6.3. Determinacion del eje de la campafia
La campafia esta direccionada hacia la difusion de la informacion de los
productos y servicios financieros de la Cooperativa de Ahorro y Creédito

Educadores de Chimborazo.

6.4. Elaborar el mensaje basico de la campafia

La campafia vamos a enfocar en el crecimiento y la confianza de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores de Chimborazo para lo cual
desarrollamos un slogan que identifique esas fortalezas de la cooperativa y
que sea facil de pronunciar y recordad, llegando asi a la frase “Cada dia

mas grande”
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6.5. Plan de medios

Busca coincidir la audiencia del medio (televidentes, radioescuchas o
lectores) con el publico o segmento al que quiere llegar. Por ello, cuanto
mayor sea el nimero de personas en la interseccion de ambos publicos,

mayor valor tiene el medio para el anunciante



6.6.
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Presupuesto
N° | Concepto Descripcion Cant. |V. Total
1 | Periddico Lunes, sdbado y domingo | 12 al $720,00
Y Pag. Full color mes
2 | Television Lunes a Viernes en el 12 al $900,00
noticiero dia
3 | Radio Lunes a Viernes y 200 al | $1000,00
programas deportivos mes
4 | Tarjetas de Dia del maestro 1000 $120,00
felicitacion
5 | Agendas Navidad 1000 $3500,00
6 | Tripticos Informacion eventos 1000 $120,00
7 | Afiches Eventos especiales 1000 $180,00
promocionales
8 | Suvenir Para eventos especiales | 1000 $4000,00
9 | Portal web Pagina web institucional |1 $500,00
10 | Disco En Cd impreso full color | 500 $1000,00
multimedia

Tabla VI.1V. Presupuestos




6.7.

6.8.

La propuesta de la imagen en las piezas publicitarias esta encaminada en la

difusiéon del logotipo en conjunto con la informacion de los servicios y

Calendario de implementacion
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Actividad mensual 2013 2014

10 |11 12|1 |2 4 |5
Periddico X | X [ X | X]|X X | X
Television X [ X | X [ X X | X
Radio X [ X [ X [ XX X | X
Tarjetas de felicitacion X X
Agendas X
Tripticos X | X X
Afiches promocionales X X
Suvenir X X
Portal web X [ X
Disco multimedia X [ X

Tabla VI1.V. Calendario

Propuesta de lanzamiento de piezas publicitarias
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productos financieros de la Cooperativa de ahorro y Crédito Educadores de

Chimborazo.

La cromatica y la tipografia utilizada van acorde al manual de identidad

corporativa de la cooperativa, encaminadas a la armonia esteética.

Propuesta Afiche Rifa Vehiculo

En el mes de enero la cooperativa realiza una rifa de varios articulos entre
ellos dos autos 0 Km para lo cual se realiza un afiche promocional, a su vez

se promociona los tipos de credito que oferta la cooperativa.

En esta propuesta se utiliza la gama de colores recomendada en el manual
de identidad, se ubica el logotipo en la parte superior, de fondo se utiliza un
degradado de colores en gama de azul y se incorpora los elementos extra de
informacion como son la mision y vision, se utiliza fotos de los vehiculos
que se van a rifar y la informacién necesaria para que sepan como obtener

boletos para la rifa.
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LaCACECH-umtoopeﬂmwdeAhomyCthoqneseﬁmddel La CAC| es cooperativa d¢ Ahorro y Créditd que sf fundé el -
26 de junio de 1964, conlaﬁnalldaddeofmamlmlomﬁnmd 26 de junio d¢ 1944, con la finaliddd de ofertar solu¢ ﬁmn:!u’r’

al Mag de la Provincia de Chimb A isterio de la Prdvincia de Chimbd

il

VISION mis VISION

En el aito 2013, la Cooperativa liderara

Somos una Instit§ciol ie En el afo 013, Ia § 00Derawa liderard
que promueve B inici un biivo y e
ahorro e invirsio
magisterio pa
condicion de vid

1gis? Ppara mejorar la
condicion de vida de los socios. Magisterio Ecuatoriano.

-----

SR 1 ZCHEVROLET Gl

Figura V1. 40. Propuesta Afiche rifa vehiculo.

Propuesta Roll Up Crediflash

Crediflash es un crédito rapido para socios de la cooperativa, con un monto

de $4.000 en 24 horas y sin encaje ni garante.

Para esta pieza se utilizo al logotipo grande en la parte superior con un
fondo degradado en gama de azules, la informacion del crédito es corta y
concisa y se combina con la imagen de un hombre feliz y con dinero en la

mano, en la parte inferior se aprovecha para promocionar el servicio de
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reporte y preguntas a la CACECH en un programa radial que se da los dias

sabados de 8:00 a 8:30 de la mafiana en la radio ERPE.

ZCACECH
AW\

Sin encaje
Sin garante
En 24 Horas ™~

Sintoniza Radiofonicas Populares en 91.7 FM

Los Sabarlos de 8002 8:30

Informate/de/los nueves'serviciosde/tu/cooperatival

Sironiza l|adiofonica; Populares en 91.7*M
IR X Los: dbaos de 3002 8:59
ios Muevos sprvicios o

Figura V1. 41. Propuesta Roll Up Crediflash.

Cambio disefio en auto para Rifa

Se cambio6 el disefio del auto ya que no era funcional y el reglamento de la
cooperativa estipula que deberd permanecer un afio con la publicidad
después de haber retirado el ganador, por lo que paso de cubrir los vidrios

con letra a un disefio mas estético y con el logotipo de la cooperativa.
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Figura V1. 42. Cambio disefio Autos Rifa.

Dipticos

Con la elaboracion de dipticos podemos proporcionar la informacién de
mision y vision, préstamos y servicios ademas la rifa de los vehiculos.
Para el disefio en el anverso de la hoja dividimos en dos partes verticales, la

principal el logotipo en la parte superior con un fondo degradado en gama
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de azules y en el centro los 48 afios de vida institucional de la cooperativa
con el slogan “Cada dia mas grande” y de fondo el edificio de la
Cooperativa. En la otra parte la rifa de los vehiculos con un fondo

degradado, agregando la imagen de los vehiculos y el texto que explica

cdmo se puede ganar boletos para la rifa.

LAICOOPERATIVA DE
AHORRO)Y/CREDITO
<EDUCADORES DE CHIMBORAZO?

2 CHEVROLET SPARK

MODELO 2014
Y paguee de 100 eectrodomestios

COMPANERO SOCIO INICIA

EL ANO 2014 SOBRE RUEDAS

POR CADA DEPOSITO DE AHORROS
E INVERSIONES EN PLAZO FIJO

Figura V1. 43. Propuesta Diptico tiro.

En la parte interna se coloca la informacion de mision y vision y el detalle

de préstamos y los servicios que ofrece la cooperativa.
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AHORRO)Y/CREDITO
“EDUCADORES  DE/CHIMBORAZO:

MISION

Somos una Institucion Financiera
que promueve Ia iniciativa de
ahorro e inversion en el
magisterio para mejorar la
condicion de vida de los socios.

VISION

En el afio 2013, la Cooperativa liderara
un Grupo Corporativo y estratégico
para enfrentar los desafiios del futuro como
una de las primeras Cooperativas del
Magisterio Ecuatoriano.

Desde $1,00 hasta $10000 |1 mes

| Emergente | Desde $101,00 hasta $500,00  [S meses

| Confianza | Desde $501,00 hasta $1.500,00

|15mes

SEREE

Credi Fiash | Desde §801,00 hasta $4.000,03 " [29 meses

Ordinano mﬂm.wmmmlums

Distruta te todos nuestros servicios
cooperativos

« Cajero Automatico

« Tarjeta de débito VISA ELECTRON

* CREDIROL (sin encaje, sin garante)

*Convenio con SOLCA, Cemoplaf, Hospital Andino
* Sequro de desgravamen

* Fondo de jubilacion

* Fondo Mortuorio

*INVERSIONES (polizas de acumulacion, Fondos
de reserva) con la garantia de las mejores tasas
de interés del mercado.

Figura VI. 44. Propuesta Diptico Retiro.



Conclusiones
Al término de la presente investigacion, a traves de la observacion y

analisis durante el desarrollo se ha llegado a las siguientes conclusiones:

1. Se ha podido detectar que en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Educadores de Chimborazo” no tiene una correcta utilizacion de la

promocion y publicidad.

2. La Cooperativa a lo largo de sus afios de vida y participacion en
actividades financieras, no  ha tenido un alto crecimiento y
posicionamiento en el mercado ya que su promocion y publicidad no ha

sido planificada ni difundida..

3. Los productos financieros y servicios cooperativos son totalmente

desconocidos por la poblacion.

4. La institucidn cuenta con personal experimentado de tercer nivel, con la
debida capacitacion en cuanto al conocimiento real del sistema
cooperativo, pero carece de personal capacitado en el area de marketing
promocién y publicidad, no tiene profesionales con un perfil apto y

profesional.



5. La imagen grafica de la Cooperativa no ha crecido y desarrollado en la
mente de la poblacion, por falta de difusion, promocion y falta de un

manual de identidad corporativa.

6. La planificacion para una campafa publicitaria deberia ser lo primordial
en el proceso de captacion de socios y lanzamiento de nuevos productos

y servicios financieros.



Recomendaciones
1. Es necesario que el Consejo de Administracidn, conjuntamente con la
Gerencia revisen el Manual de identidad corporativa y apliquen en sus

estrategias publicitarias de captacion de socios.

2. La Cooperativa debe implementar un area de disefio en el organigrama o
aprovechar en la participacion de Convenios y Alianzas con entidades
universitarias y politécnicas en el area de disefio para una correcta

aplicacion de su imagen al momento de ocuparla.

3. Es preciso que se dicten charlas de disefio e identidad corporativa a
todos los empleados y directivos de la cooperativa para que tengan

nocion de la importancia de mantener una buena imagen corporativa.

4. El posicionamiento de la imagen institucional, y, la difusion de los
productos financieros y servicios cooperativos, se lo debera hacer a
través de una campafia publicitaria agresiva que conlleve a que la
comunidad docente chimboracense conozca de la existencia de la

Cooperativa y se inserte en el mercado con confiabilidad y fidelidad.



5. Considerando que tenemos una poblacién delimitada deberiamos tratar
de publicitar durante congresos, reuniones, festejos de docentes de la

provincia para que su publicidad sea més impactante y efectiva.



RESUMEN

El objetivo de la presente tesis es realizar una investigacion de las
estrategias de posicionamiento de instituciones financieras y con estos
resultados crear una campafia publicitaria para la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Educadores de Chimborazo, para que ayude a difundir los nuevos
y actuales productos y servicios financieros y que permita posicionar en la
mente de sus asociados las ventajas que esta institucion brinda a sus
asociados.

La CACECH es una institucion financiera de tipo cerrado (solo para el
sector del magisterio de la provincia de Chimborazo), cuenta con 3857
socios la misma que tiene 49 afios de funcionamiento y a lo largo de vida
tiene un gran prestigio.

Para la presente investigacion se ha utilizado el método l6gico e inductivo
directo el mismo que ha permitido hacer una comparacion de los distintos
medios que utilizan las cooperativas fraternas como tripticos, hojas
volantes publicidad radial, Television.

Ademas la propuesta es factible de ejecutarse porque existe el interés por
contar con nuevas estrategias de posicionamiento de la imagen
institucional.

Este estudio ha permitido presentar nuevas estrategias las mismas que
ayudaran a la realizacion de una campafia publicitaria efectiva que va a
servir para la captacion de nuevos socios en la Cooperativa de Ahorro y
Credito Educadores de Chimborazo.

Se recomienda al Gerente y al Consejo de Administracion de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores de Chimborazo que se
aplique el presente manual de identidad corporativa y se usen las
estrategias adecuadas de publicidad para promocionar sus productos y
servicios financieros.



ABSTRACT

The purpose of this thesis is to develop a research about positioning
strategies of financial institutions and with the obtained results create an
advertising campaign for the “Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores
de Chimborazo”, in order to help them spread out the new and existing
products and services which will enable to position themselves in the minds
of his associates about the benefits that this institution gives to its members.

The financial institution CACECH is a closed type; (only for the teaching
sector in the Chimborazo province) it has 3857 members. This institution
throughout its 49 years of operation has managed to obtain great prestige.

The logic and direct inductive method, was used in the investigation, which
has enabled to make a comparison with the various marketing means used
by fraternal cooperatives as leaflets, fliers, radio advertising and television.

In addition, the proposal is feasible to run because there is interest in its
managers to have new institutional positioning strategies.

This study has allowed presenting new strategies which will help to carry
out an effective publicity campaign which will serve to capture new
partners in the cooperative.



SUMARY

El usuario de este trabajo de tesis encontrara frecuentemente palabras

técnicas o siglas que quizas no le sean familiares. Por ello a continuacion se

definen algunos elementos contemplados en el texto.

COAC.- Abreviacion de Cooperativa de Ahorro y Crédito

Bi-demensional.- si tiene dos dimensiones, por ejemplo, ancho y largo,

pero no profundidad. Los planos son bidimensionales

Semi-abstracta.- un poco separada

Top of Mind.- La marca posicionada en la mente del consumidor

Briefing.- se utiliza en publicidad para explicar el instructivo que se

realiza antes de empezar un proceso publicitario, es todo lo que se debe

conocer del cliente.

Pantones.- un sistema de identificacion, comparacién y comunicacion del

color para las artes graficas


http://es.wikipedia.org/wiki/Ancho
http://es.wikipedia.org/wiki/Longitud_dimensional
http://es.wikipedia.org/wiki/Profundidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Plano_(geometr%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Artes_gr%C3%A1ficas

ANEXOS

Anexo 1: Encuesta a Socios de la CACECH

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
“EDUCADORES DE CHIMBORAZOQ” Ltda.
Riobamba - Ecuador

ESTUDIO DE IMAGEN CORPORATIVA'Y SERVICIOS Y PRODUCTOS QUE
BRINDA LA CACECH

Objetivo: Identificar el grado de conocimiento de la imagen corporativa y los
servicios y productos financieros que brinda la Institucion.

Estimado socio, por favor responda con toda veracidad la presente encuesta
consignado una “X” en el casillero de su preferencia.

CUESTIONARIO

1. ¢Como se entero de los servicios que le ofrece la CACECH?
a. Radio —

b. Tv. —

c. Periodico 1

d. Amigos —

2. ¢Conoce usted la imagen corporativa de la CACECH?

a. Si —

b. No [—

c. No opina [
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o & N

¢ Reconoce usted el logotipo de la CACECH?
Conozco bastante bien
Conozco muy bien

Conozco poco

J 000

No conozco nada

¢, Se siente identificado con la imagen de la CACECH?
Si I
No —

¢, Conoce usted los servicios que brinda la CACECH?
Si 1
No —

No opina I

¢, Conoce usted los productos financieros que ofrece la CACECH?
Si —
NO —/

No opina .

¢, Cree usted que le falta promocion publicitaria a la CACECH?
Si L1
No —1

No opina 1

Gracias por su colaboracion
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