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RESUMEN

El presente proyecto fue creado para dar una alternativa de solucién a la
escuela de conduccion Conrespop S.A, sobre su baja participacion en el
mercado, se encuentra en el mismo por 5 afos brindando el servicio de
capacitacion para la obtencion de la licencia; a pesar de sus 5 afios de
servicio se considera una empresa nueva; es necesario que adquiera una
mayor participacion en el mercado, y una mas solida reputacibn como
escuela de conduccién, para ello es clave comunicar de la existencia de la
misma a través de la publicidad y promocionando la calidad del servicio para
fortalecer la reputacion de la empresa, asi como también la satisfaccion del
cliente. En la actualidad la comunicacion es uno de los principales factores
gue rigen la vida de las organizaciones, el término comunicacion puede ser
utilizado bajo diversas perspectivas, en funcion al area de estudio implicada
en este caso es de informar, persuadir y recordar al mercado de la existencia
de la escuela de conducciéon Conrespop S.A. Esta comunicacién entre
clientes y empresa se lograra a través de un plan de comunicacion
comercial; promocion, publicidad, relaciones publicas y fuerza de ventas, se
asociaran para trabajar como herramientas para el presente plan. Partiendo
de un andlisis de la situacion actual de la empresa e identificando mercados
objetivos y los medios que mejor se acomodan al cliente potencial segun sus
preferencias, es donde Conresop S.A manejarda estratégicamente estos

medios para llegar a su futuro cliente y asi lograr su objetivo.
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ABSTRACT

This project was created to provide possible solutions to Conrespop SA.
Driving School about low participation in the market which is already in the
market for five years providing training services to help their customer to

obtain driver licenses.

Despite their five years of service, the driving school is considered as a new
company, and it is necessary to acquire a greater participation in the market
and more solid reputation as a Driving School.

In order to achieve this, it is essential to announce the company by
advertising and promoting the quality service to endorse the company’s

reputation; as well as customer satisfaction.

Today communication is one of the main factors that rules organizational
lives. The term communication can be used under different perspectives

depending on the area where it is involved.

In this case it is to inform, persuade and remind the market about the

existence of Conrespop S.A Driving School.

This communication between clients and company will be achieved through a
commercial Communication Plan. Promotion, advertising, public relations

and sales forces, will work together as tools for this plan.

Base on the analysis of the company’s current situation, and identifying
target market and media that best suit the potential customer and their
preference, is where Conresop S.A Driving School will strategically manage

these media to reach its future customers and achieve its goal.
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INTRODUCCION

Al hablar de comunicacion comercial, no solo se refiere a la exposicion de
informacion entre el vendedor y el cliente, sino mas bien la finalidad es
culminar con éxito una venta, exige un intercambio de ideas para conocer las
necesidades del cliente, responder a sus objeciones, y sobre todo para
saber que el cliente no solo ha escuchado el mensaje sino que lo ha captado
perfectamente y lo motive a la compra. Por lo tanto en todo proceso de venta
debe existir una comunicacion, que su contenido sea comunicable, que
pueda interesar al receptor, que el lenguaje se adapte al tipo de receptor y
gue la ocasidon sea la mas propicia. Todo este contenido, se conjugara a
través de un plan, que lleva a cabo un conjunto de actividades dentro de
publicidad, promocidn, fuerza de ventas y venta personal, con el objetivo de
acceder a la mente del consumidor, posicionarse en el mercado y vender.
Por lo tanto estas acciones generaran la comunicacion de la empresa con
los objetivos determinados dirigida a mercados objetivos con un mensaje a

través de vehiculos seleccionados con limitaciones presupuestarias.

La empresa Conresop S.A tiene una baja participacion el mercado en la
ciudad de Latacunga, tiene una reducida cartera de clientes, se espera que a
través de la presente propuesta, la empresa pueda darse a conocer y logar
una mayor participacion en el mercado, los objetivos de la politica de
comunicacion para Conrespop S.A en si seran dar razones para ejecutar la

compra, lograr que el cliente visite y corregir falas impresiones, la empresa



comunicara con efectividad en funcion de lo bien formulada y el ajustada con

los demas elementos de la mezcla comercial.

El trabajo que se pone a consideracion esta estructurado por los siguientes

capitulos:

CAPITULO I: EL PROBLEMA, contiene: Contextualizacion, Definicién del
Problema, Delimitacion del Tema, Justificacion, Objetivos.

CAPITULO II: MARCO TEORICO, contiene: Antecedentes investigativos y

Fundamentacion Teodrica.

CAPITULO Il METODOLOGIA, contiene: Enfoque, Modalidad de
Investigacion, Nivel o Tipo de Investigacion, Técnicas e Instrumentos de

Recopilacion de Informacion, Poblacion y Muestra.

CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS, consta
de: Encuesta dirigida a clientes actuales de la empresa Conrespop S.A,
clientes potenciales y entrevista a profesionales en el ambito de transito

incluido gerente general de la organizacion.

CAPITULO V: PROPUESTA, consta de: objetivos, estrategias y acciones

para cada actividad, conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Tema

“‘Disefio de un Plan de Comunicacién Comercial en la Escuela de
Conduccién Conrespop S.A en la ciudad de Latacunga para lograr una

mayor participacion en el mercado”.

1.2. Planteamiento del Problema

La escuela de Manejo Conrespop S.A ha venido trabajando en el mercado
por 5 afos, tiempo realmente corto en comparacion con su competencia que
lleva 62 afios en el mercado Aneta, la misma que se encuentra en la ciudad
de Latacunga brindando el mismo servicio. Nace la idea de abrir una
escuela de capacitacion y formacion no profesional Conrespop S.A para
captar mercados no satisfechos como es el sector rural. Pero la escuela de
manejo ultimamente se ha enfrentado con problemas significativos que son
necesarios de analizar; su reducida cartera de clientes es el problema que
ha causado varios desfases en la empresa, la misma que causa que los
consumidores se han mas adeptos a la competencia Aneta, la cual con sus
afios de experiencia esta posicionada fuertemente en el mercado, y en la
mente del consumidor, lo que ha llevado a Conrespop S.A a tener una baja

participacion en el mercado.



Se puede considerar también la falta de publicidad; publicidad no regular y
poco atractiva realizada por la empresa ha provocado que los clientes
potenciales no se han captados y estos recurran a la competencia. La
carencia de desconocimiento de los grandes beneficios que un plan de

comunicacion comercial puede tener en la empresa.

A la vez el bajo nivel de conocimiento de Administracion y de Marketing ha
dado como resultado solamente un enfoque en ventas y no al cliente, la
falta de personal capacitado en areas claves de la empresa han limitado el
crecimiento empresarial. Perdiendo la empresa el aprovechamiento de

oportunidades.

1.3. Contextualizacion

1.3.1 Macro

Segun la Agencia Nacional de Transito del Ecuador, existen 107 Escuelas
de Capacitacion Profesional y 108 Escuelas de Capacitacion No
Profesionales autorizadas. Hoy en dia las Escuelas de Manejo han logrado
ser un ente de gran importancia para la obtencion de Licencias de conducir.
Estas instituciones tienen una gran responsabilidad con el objetivo que el

alumno aprenda realmente a conducir y respete las normas junto con ello.

Las Escuelas de capacitacion no profesional y profesional son un medio
inevitable de seguir que con el pasar del tiempo mas y mas personas de
toda indole necesitan cruzar por estas, manejando un gran numero de

clientes.



Pese al numero de Escuelas de Manejo no profesional que existen los
futuros clientes potenciales recurren a empresas nombradas como ANETA,
esta se encuentra en las 23 provincias del Ecuador y en 31 ciudades a nivel

nacional.

1.3.2 Meso

La Provincia de Cotopaxi cuenta con 409.250 habitantes, tres Escuelas de
Capacitacion y Formacion siendo estas Aneta, Center Drive y Conrespop
S.A. Conrespop S.A brinda sus servicios en las ciudades de Latacunga que
cuenta con 170.489 habitantes y la Mana en donde residen 42.216

personas.

La ciudad de Latacunga es la capital de la Provincia de Cotopaxi, por ende
es el canton mas importante de esta, en la cual Conrespop S.A tiene un

mercado tanto rural como urbano por captar.

Segun datos del INEC en la Provincia de Cotopaxi los jovenes mayores de
18 afios han tenido un crecimiento anual de 8.7%, lo que implica que existe

un mercado que satisfacer.

Al ser la agricultura la principal ocupacion que tiene los habitantes en la zona
rurales de Cotopaxi, es una necesidad primordial el obtener una licencia que
les permita movilizarse de manera efectiva. Existe la posibilidad de ampliar
el mercado. La siguiente decision es que la empresa Conresposp S.A se
comprometa a trabajar en un plan de comunicacion que le permita

posicionarse en la mente de ellos.



1.3.3 Micro

La escuela de conduccion Conrespop S.A, inici6 sus funciones el 30 de
octubre del 2007, con una administracion empirica y con un equipo de
trabajo conformado por cuatro accionistas, quienes rompieron los esquemas
tradicionales de miedo y riesgo a la inversidon; es asi como nace esta
empresa dedicada a brindar un servicio de calidad que garantice un

aprendizaje 6ptimo y personalizado.

La empresa al momento presenta algunas dificultades de distinto orden
administrativo, de gestion y sobre todo en el Area de Marketing y
especificamente de Comunicacion Comercial lo que ha impedido su
competitividad y por ende su posicionamiento en la mente del consumidor,
razon por la cual se propone desarrollar un Plan de Comunicacion
Comercial, en donde se diferencia claramente la publicidad a través de
medios tradicionales y modernos, la promocion haciendo eco de valores
agregados como descuentos y la propaganda que fortalezca y garantice el
servicio, despertando lo que se denomina el AIDA, es decir, atencion,

interés, deseo y accion del consumidor.

1.4. Analisis Critico

La Escuela de Conduccién Conrespop S.A con apenas 5 afios de servicio ha
logrado introducirse en nuevos mercados como es el sector rural el cual es
muchas veces no explotado y no aprovechado, sin embargo con la falta de
publicidad, promocién y propaganda la empresa ha venido disminuyendo su

cartera de clientes.



Con este estudio se pretende lograr una mayor participacion en el mercado y
por ende mayores ingresos econdmicos que produzcan mayores utilidades

para los accionistas.

e Arbol de Problemas

Grafico 1.1: Arbol de Problemas
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1.5. Prognosis

En el caso de no realizarse un Plan de Comunicacion Comercial, que
permita a la empresa lograr una mayor participacion en el mercado y como
resultado aumentar sus ventas; la estrategias comerciales que se planteen
no lograran el objetivo propuesto por la empresa de posicionarse en el
mercado, ocasionara pérdida de clientes actuales y que la competencia
entre en sus mentes antes que Conrespop S.A.

En contraste a esto, si se implementa un plan de comunicacion comercial
efectivo en la escuela de manejo Conrespop S.A permitira llegar al
consumidor con un mensaje claro, permitiendo el crecimiento de la empresa
mediante la aplicacion de estrategias de publicidad, promocion vy

propaganda, sin importar su tamafo ni el lugar donde se encuentre.

1.6. Formulaciéon del Problema

La reducida cartera de clientes que la escuela de manejo Conrespop S.A
enfrenta, se debe a un nimero de causas, que se han detectado como
principales y las que mas efecto negativo tienen en la escuela de
capacitacion de manejo son: el bajo nivel de conocimiento de Administracion
y de Marketing, ha dirigido a que los accionistas de la empresa se enfoquen
solo en las ventas y no al cliente en si, quien es el que inyecta
econdmicamente a la empresa, y a quien se dirige todos los esfuerzos, sin
este la empresa no puede existir, por ende desconocen los beneficios que
conlleva una publicidad, una propaganda constante y promociones bien

planificadas; el tipo de publicidad que realizan no es regular y poco atractiva,



lo que genera que la empresa a mas de perder clientes potenciales, estos
son captados por la competencia, y la empresa no solo pierde posicion en el
mercado, sino que también pierde, participacion. Otra de las causas que se
ha identificado es la falta de personal capacitado en areas claves de la
empresa, al no ser este, eficaz y eficiente, el cliente se lleva una mala
imagen de la empresa, causando mala reputacion, lo que limita el

crecimiento empresarial.

La empresa ha llegado a un punto de comodismo en el que solo se tiene la
expectativa, que el cliente acuda a adquirir el servicio, mas no ha realizar un
conjunto de actividades que se lograran a través de un Plan de
Comunicacion Comercial para captar alumnos. Existe mercado en la ciudad
de Latacunga, y por consecuencia mercado no le falta a la empresa, cada
afio por ejemplo, tiene un segmento por captar como es el joven recién
egresado de la educacion secundaria quién recurre al servicio. Pero al no
formular estrategias de publicidad, promocion y propaganda, se
desaprovecha oportunidades que ya estan en el mercado solamente hay que

llegar a estos, mediante un Plan de Comunicacion Comercial.
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1.7. Delimitaciéon del Objetivo de Investigacion

Tabla 1.1 Delimitacidn del Objetivo de Investigacion

Limite contenido

Campo: Administrativo
Area: Marketing
Aspecto: Comunicaciéon Comercial

Este proyecto sera llevado a cabo
en la Provincia de Cotopaxi, ciudad
de Latacunga en la escuela de
manejo Conrespop S.A que se

Delimitacion Espacial: encuentra en las Instalaciones del

Colegio Técnico Intercultural
Bilingile ABYA YALA, del Barrio
lNluchi.

El tiempo comprendido para esta
Delimitacién Temporal: investigacion serd a partir de

Noviembre hasta Junio del 2013.

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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1.8. Justificacion

El siguiente proyecto investigativo, tiene una gran importancia para la
Escuela de conduccién Conrespop S.A como para la aportacién a mi perfil
profesional. Se podrd obtener resultados beneficios para ambas partes.
Servird como guia para el personal administrativo de la empresa Conrespop
S.A. ya que permitira tomar las mejores decisiones en funcion al
mejoramiento de las distintas actividades, las mismas que permitiran una

mayor captacion de mercado y una buena imagen corporativa.

El proyecto nace con la idea de ampliar el mercado de la Escuela de
conduccion en la ciudad de Latacunga Conrespop S.A, que se ve afectada
por una serie de problemas, que no permite su crecimiento, se espera dar
solucion a través del desarrollo de un Plan de Comunicacion Comercial, que
va a permitir establecer relaciones positivas de la empresa con el cliente,
obteniendo una captacion de un mayor numero de clientes leales y

posicionarse en la ciudad de Latacunga.

La ciudad de Latacunga se ha caracterizado por ser una ciudad productiva
razon por la cual se emprendié la idea de iniciar la empresa de conduccion,
es importante dar a conocer el servicio que se ofrece, caracterizandose por

ser personalizada y el cual es necesario que el cliente la conozca.

No va ser tarea facil el romper los esquemas tradicionales, sin embargo se
pretende llegar a la mente del consumidor a través de un plan de

comunicacion, estructurando las mejores estrategias.
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1.9. Objetivos

1.9.1 Objetivo General

e Disefiar un Plan de Comunicacion Comercial en la empresa Conrespop

S.A para lograr una mayor participacion en el mercado.

1.9.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la escuela Conrespop S.A en la ciudad

de Latacunga.

e |dentificar los factores que contribuyen con el Plan de Comunicacién

Comercial.

e Desarrollar el Plan de Comunicacion Comercial en la escuela Conrespop

S.A en la ciudad de Latacunga.

1.10 Identificacion de Variables

- Variable Dependiente: Mayor participacion en el mercado.

- Variable Independiente: Disefio de un plan de comunicacion comercial.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

En la escuela de manejo Conrespop S.A se ha detectado que por la carencia
de un Plan de Comunicacion Comercial, ha impedido una mayor
participacion en el mercado. No se ha desarrollado investigaciones similares
a la realizada en este proyecto. Por lo tanto se apoyara en la investigacion
realizada en la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador sede Ambato,
donde se encuentra la tesis intitulada "Creacion de un Plan de Comunicacion
Comercial para incrementar la demanda estudiantil en el Liceo Militar Mixto
Particular Héroes del 95" realizada por Silvana Aguilar. Los objetivos fueron:
realizar un diagnéstico de la competencia, segmentar el mercado, analizar
estrategias de difusion comercial y realizar un estudio de la oferta y la
posible demanda del Liceo, en donde concluye que al desarrollar un plan de
comunicacion comercial bien estructurado se incrementa el niumero de
estudiantes, permitiendo a los propietarios recuperar el dinero perdido en el
primer afio lectivo, puede generar un incremento estudiantil de hasta un
45%.

2.2 Fundamentacion Filosofica

Para la ejecucion del presente proyecto de investigacion se utilizara:

13
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El paradigma critico-propositivo al tomar un razonamiento adecuado del
problema, con el fin de utilizar una de las herramientas del Marketing Mix
que es la de un Plan de Comunicacion Comercial a través de la aplicacion
conjunta de publicidad, promocion y propaganda.

2.3 Fundamentacion Legal

La realizacion del proyecto de investigacion tiene como fundamento legal la
Ley Organica de Defensa del Consumidor, en la cual se encuentra
establecido estatutos que ayudan a regular temas referentes a la publicidad,
precios y distribucion.

- Ley Organica de Defensa del Consumidor

e Principios Generales

“Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de
orden publico y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de
caracter organico, prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes
ordinarias. En caso de duda en la interpretacion de esta Ley, se la aplicara
en el sentido mas favorable al consumidor. El objeto de esta Ley es normar
las relaciones entre proveedores y consumidores promoviendo el
conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y procurando

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

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:
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- Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado
la difusiébn puablica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de

informacion referida a sus productos o servicios.

- Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario
final, adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para
ello. Cuando la presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacion

incluird al usuario.

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

contenido.

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

catalogo, teléfono, internet, u otros medios similares.

- Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el
aprovechamiento de una necesidad del mercado para elevar artificiosamente
los precios, sea mediante el ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos
de restriccion de ventas entre proveedores, o la renuencia de los
proveedores a atender los pedidos de los consumidores pese a haber
existencias que permitan hacerlo, o la elevacién de los precios de los
productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al productor

o de precios al consumidor.
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- Informacion Béasica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes, indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe
suministrar obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta

del bien o prestacion del servicio.

- Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o

servicios que efectlta el proveedor al consumidor.

- Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado
que desarrolle actividades de produccion, fabricacién, importacion,
construccion, distribucién, alquiler o comercializacion de bienes, asi como
prestacion de servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa.
Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes o0 servicios para
integrarlos a procesos de produccién o transformacion, asi como a quienes

presten servicios publicos por delegacion o concesion.

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

sobre seguridad personal y colectiva.

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

peligrosa para la salud y seguridad personal y colectiva. Se considerara
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también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o comunicacion

comercial que incluya mensajes subliminales.

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

induzca a engafio, error o confusion al consumidor.

- Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos
domiciliarios los prestados directamente en los domicilios de los
consumidores, ya sea por proveedores publicos o privados tales como
servicios de energia eléctrica, telefonia convencional, agua potable, u otros

similares.

- Distribuidores o comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que
de manera habitual venden o proveen al por mayor o al de tal, bienes
destinados finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle

en establecimientos abiertos al publico.

- Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que
extraen, industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su

provisiéon a los consumidores.

- Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera
habitual importan bienes para su venta o provision en otra forma al interior

del territorio nacional.
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e Derechos y Obligaciones de los Consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucién Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacién interna,

principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

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

- Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar.

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

medida.

- Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales.

- Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del

consumo responsable y a la difusién adecuada de sus derechos.
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- Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios.

e Regulacion de la Publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del

bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o

engafno en especial cuando se refiere a:

- Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el

lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada.

- Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacién del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos

del crédito.

- Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimensién, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o

servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras.
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- Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,

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

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

sustento al mensaje.

e Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor,
entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y
oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda

realizar una eleccién adecuada y razonable.

Art. 19.- Indicacion del Precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento
al publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los
servicios que ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas

deban regularse convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes

de formalizar o perfeccionar el acto de consumo.
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Art. 21.- Facturas.- El proveedor estd obligado a entregar al consumidor,
factura que documente el negocio realizado, de conformidad con las
disposiciones que en esta materia establece el ordenamiento juridico
tributario. En caso de que al momento de efectuarse la transaccion, no se
entregue el bien o se preste el servicio, deber& extenderse un comprobante
adicional firmado por las partes, en el que constara el lugar y la fecha en la

gue se lo hara y las consecuencias del incumplimiento o retardo.

En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de
prestacion de servicios, el comprobante adicional debera detallar ademas,
los componentes y materiales que se empleen, el precio por unidad y mano

de obra.” (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2011).

2.4 Fundamentacion Tedrica

- Variable Dependiente: Mayor participacion en el mercado.

2.4.1 Segmentaciéon y Posicionamiento en el Mercado

2.4.1.1 Segmentacién del Mercado

“Segmentacioén del mercado es la divisibn de un mercado en grupos mas

pequefios con necesidades, caracteristicas o conductas especificas que

pueden requerir productos o un marketing mix independiente”. (KOTLER y

ARMSTRONG, 2004).
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Tomando en cuenta esta definicion pienso que la empresa identifica distintas
formas de segmentar el mercado, de acuerdo a que publico meta se quiere
dirigir, al segmentar el mercado puede resultar uno 0 mas grupos de interés
en donde se desarrollara perfiles de los segmentos resultantes y a los que
se quiere atender. La segmentacibn es una de las herramientas de
mercadotecnia que nos permite realizar un andlisis de mercado de forma

efectiva.

2.4.1.2 Ventajas de la Segmentacion de mercados

e “Certidumbre en el tamafio del mercado.- Sera el numero aproximado
de personas que conforman el mercado disponible o el nimero de personas

gue pueden comprar un producto o adquirir un servicio.

e Claridad al establecer planes de accion.- Se identificara el conjunto de

actividades a desarrollar

e Identificacion de los consumidores integrantes del mercado.- Al
conocer a los consumidores se tendrd la certeza en las decisiones de

mercado que se realicen.

e Reconocimiento de actividades y deseos del consumidor.- Las
costumbres de los consumidores sirven para conocer como satisfacer las
necesidades en forma oportuna”. (VALINAS, 2009)
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Al analizar las ventajas de segmentacion del mercado, particularmente opino
gue, las empresas actuales son conscientes de que no pueden atraer a
todos los compradores del mercado, o, al menos, no a todos los de la misma
manera. Los compradores son demasiado dispersos y tiene necesidades y
comportamientos de compra demasiado distintos.

Por ello es necesario que las empresas segmenten su mercado, que
permitird un enfoque directo al cliente que le interesa a la empresa, se
obtendra una serie de ventajas ya que el mercado al estar compuesto por
compradores, los mismos que se diferencian entre si de una o diversas
maneras, pueden diferir en cuanto a sus deseos, recursos, ubicacion

geografica, actitudes de compra y practicas de compra.

2.4.1.3 Etapas en la segmentacion del Mercado

Grafico 2.1: Etapas en la Segmentacion del Mercado
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Philip Kotler y Gary Armstrong, Principios del Marketing, Duodécima edicién, 2009
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Segun Philip KOTLER y ARMSTRONG, Gary (2004). “Principios del
Marketing”, establece las etapas en la segmentacion del Mercado partiendo
con la divisibn de grandes mercados heterogéneos en segmentos mas
pequefos que se puede alcanzar, como se puede apreciar en la ilustracion
anterior, cuadro izquierdo, de esta seleccién se elegird el segmento o los
segmentos que queremos entrar a través de wuna propuesta de
diferenciacion; el cual se observa en el cuadro derecho, esta diferenciacién
permitirA que un producto o servicio ocupe un espacio en la mente del

consumidor y este sea la primera opcién del consumidor para la compra.

2.4.1.4 Caracteristicas de un Segmento de Mercado

Segln VALINAS, Ricardo Fernandez (2009). "Segmentacion de Mercados”,

identifica las siguientes caracteristicas para que un mercado sea eficaz:

e “Debe ser medible; conocer el numero aproximado de elementos que la
conforman.

e Susceptible a la diferenciacion

e Accesible; debe llegar al consumidor de manera sencilla

e Rentable; debe representar un ingreso que justifique la inversion.

e Tiene que ser susceptible a las acciones planeadas; capacidad para

satisfacer al mercado identificado”.

Sin embargo se puede trabajar sin ellas, es decir no son imprescindibles y
tener un mercado bien elegido, la que se debera tomar en cuenta es la de

rentabilidad.
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2.4.1.5 Mercado Objetivo

Estd compuesto por un conjunto de compradores que comparten
necesidades o caracteristicas comunes y al que la empresa decide atender,
después de haber segmentado en grupos su mercado.

2.4.1.6 Variables de segmentacién de mercado

Se ha considerado a ETZEL, Michael J. WALKER, Bruce J. y STATON,
William (2007). "Fundamentos del Marketing”, Decimocuarta edicion. Estos
autores consideran una serie de variables que nos brindara la posibilidad de
definir el segmento de mercado de manera clara y precisa. Se consideran

las siguientes:

2.4.1.6.1 Variables Demograficas

“Tienen la caracteristica particular de ser las Unicas que se pueden medir en

forma estadistica. Guardan una estrecha relacién con la demanda:

= Edad

= Sexo

= Nivel Socioeconémico (Ingreso)
= Educaciéon

= Estado civil

= Religion
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= Caracteristicas de Vivienda

A través de estas variables se puede calcular el tamafio del mercado. He
analizado que estos son los criterios mas populares para segmentar a los
grupos de consumidores, una de las razones es que las necesidades, los
deseos y la frecuencia de uso de los consumidores suelen variar en funcién

de estas variables.

2.4.1.6.2 Variables Geograficas

Se refiere a las variables ambientales que dan origen a las diferencias en la
personalidad por su estructura geografica. Es decir consiste en dividir el
mercado en distintas unidades geograficas como paises, regiones,

provincias, municipios, o incluso vecindarios:

= Unidad geografica y condiciones geograficas
= Raza

= Tipo de poblacién

1.4.1.6.3 Variables Psicograficas

Consiste en examinar los elementos relacionados con la forma de pensar,
sentir y comportarse de las personas, son las que tienen una influencia

directa en las decisiones y motivos de compra, no son claramente
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perceptibles ni se pueden medir, pero representan un excelente medio para

posicionarse e incluyen:

Grupos de referencia

= Clase social

= Personalidad

= Cultura

= Motivos de compra

= Caracteristicas de estilo de vida

= Valores de los consumidores”

Los investigadores del Centro de Investigacion por encuesta de la
Universidad de Michigan identificaron nueve valores basicos, que se
relacionan con el comportamiento de compra llamado lista de valores LOV y

son:

* Respeto a uno mismo

= Seguridad

= Emocion

= Diversién y gusto de vivir
= Tener relaciones calidas
= Autorrealizacion

= Sentido de pertenencia

= Sentido de logro

= Serrespetado
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2.4.1.6.4 Variables de posicién del usuario o de uso

“Se refiere a la disposicion que tiene el consumidor ante una posible compra,
en funcién de las ocasiones en los qué los compradores tienen la idea de
comprar, hacen la compra o utilizan el articulo. Esta clasificacion es la

siguiente:

» Frecuencia de Uso

= QOcasion de uso

» Tasa de uso

= Lealtad

= Disposicion de compra

= En funcion de que los usuarios del producto sean esporadicos, medios y/o
frecuentes”. (ETZEL, WALKER y STATON, 2007).

2.4.1.7 Perfil del Consumidor

Segun el editorial Mc Graw Hill es su web (http://www.mcgraw-hill.es, 2001).
Una vez identificado las variables de segmentacion mas adecuado para
seleccionar el mercado se necesita fijar perfiles de los consumidores
también conocido como “Target group” que es el perfil del consumidor desde
el punto de vista demografico. Es necesario conocer las definiciones de

guién es el cliente, usuario y consumidor.

= Consumidor.- Es la persona que compra un producto o servicio.


http://www.mcgraw-hill.es/
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= Cliente.- Es la persona que compra habitualmente en la misma empresa

(consumidor habitual).

= Usuario.- La persona que disfruta habitualmente de un servicio o del
empleo de un producto. Cualquier entidad que quiera prosperar debe
adaptar sus productos o servicios a las necesidades y demandas de sus

clientes reales o potenciales.

2.4.1.7.1 Definicion del Perfil del Consumidor

“Es el conjunto de caracteristicas que definen al cliente. Para ofrecer una
atencion y servicio y conseguir la adecuacion de los productos a las
demandas de los clientes, necesitamos recopilar datos demogréficos,
socioldgicos, psicologicos, etc., que definan sus necesidades, expectativas y
demandas. Se utiliza para ello distintos instrumentos de valoracibn como

pueden ser las entrevistas personales, las encuestas, etc.”.

(http://lwww.mcgraw-hill.es, 2001).

Haciendo referencia esta definicion, considero clave la identificacion del
perfil del consumidor. En un mercado donde abundan las opciones para
cubrir una misma necesidad, donde el consumidor se encuentra ante una
variedad de productos/servicios y vendedores, el comprender el
comportamiento mediante el cual toman sus decisiones, eligen los bienes y
satisfacen necesidades no es sencillo y se puede lograr llegar a estos

consumidores a través de la realizacion de perfiles del consumidor.


http://www.mcgraw-hill.es/
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Tomando el criterio de ROSALES REYES, Perseo en su pagina web
(http://emagister.com, 2007). En su publicacion, identifica tres caracteristicas
genéricas que forman parte del perfil del consumidor:

- “El consumidor tiene resistencia a comprar, sobre todo si tiene que

negociar y adquirir bienes considerando su monto y ciclo de ingresos.

- El consumidor no es fiel a un producto o a una empresa, no tiene una
solida predileccion por un articulo o servicio alguno, si no tiene expectativas
definidas del valor agregado que un producto o vendedor pueden
proporcionarle.

- El consumidor es desconfiado ante la mercadotecnia, examina

detenidamente y busca informacion”.

2.4.1.7.2 Caracteristicas de Consumidor

El procedimiento de CRAVENS, David (2007). “Marketing Estratégico”,
Octava edicion. Plantea en, dar respuesta a cuatro preguntas con el fin de

recabar informacion sobre los consumidores.

- “¢Quiénes son los clientes actuales y potenciales?


http://emagister.com/
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- ¢Cuadles son las caracteristicas de los clientes?

- ¢ Como es que los clientes deciden qué comprar?

- ¢Qué factores a parte de las caracteristicas de los clientes y de los
esfuerzos de la Mercadotecnia de la compafiia influyen sobre las compras?”.

Lo que resulta que con la respuesta de las dos primeras preguntas se
pretende conocer el tipo de personas que integran el mercado y esta
informacion es obtenida de las variables de segmentacion. Mientras que el
restante de respuestas revelara factores externos (incontrolables) tasas de
interés, aumento de la demanda, entre otras que son factores que pueden
influir en la compra. Otra de las preguntas que se debe plantear es ¢Qué
aspectos del cliente debemos conocer para mejorar nuestros productos y/o

servicios y prosperar en el mercado?

Se necesita, por lo tanto, conocer a los clientes para saber qué ofrecerles y

como atenderles en cada momento.

2.4.1.8 Posicionamiento del Mercado

Segun ETZEL, Michael J. WALKER, Bruce J. y STATON, William (2007).
“Fundamentos del Marketing”, Decimocuarta edicion. Luego de identificar los
segmentos potenciales y elegir uno o0 mas como meta, se debe decidir qué

posicion perseguir.
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= Posicion.- Es la manera en que los clientes actuales y posibles ven un

producto, marca u organizacion en relacion con la competencia.

= Posicionamiento.- Es el uso que hace una empresa de todos los
elementos que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta

una imagen particular en relacién con los productos de la competencia.

Entonces para simplificar la toma de decisiones, a mi criterio los individuos
formulan posiciones mentales para productos, marcas y organizaciones. Con
frecuencia, estas posiciones se basan en un atributo o en una experiencia
limitada porque los consumidores pocas veces estan dispuestos a invertir
mucho tiempo y esfuerzo en la decision. Las empresas realizan grandes

esfuerzos para influir en la formacion de estas posiciones.

De acuerdo con KOTLER, Philip (2002). “Direccion del Marketing”. “El
posicionamiento es la capacidad de colocar estratégicamente, en la mente
del consumidor, un producto o servicio a través de una adecuada oferta y
promocién. Es a través de un plan de posicionamiento que una marca,
producto, servicio 0 una empresa puedan venderse de la forma adecuada al

segmento adecuado”.

Planteo asi, que el posicionamiento consiste en lograr que una oferta del
mercado ocupe un lugar claro, distintivo y deseable respecto a los productos
de la competencia en la mente de los consumidores objetivo. El

posicionamiento es pues la aplicacion de una estrategia de diferenciacién.
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2.4.1.8.1 Estrategias de Posicionamiento

Segun RIES, Al (2013). “Posicionamiento: El concepto que ha revolucionado
la comunicacion publicitaria y la mercadotecnia”. La idea es que la empresa
debe crear una “posicion” en la mente del cliente, que refleje las fortalezas y
debilidades de la empresa, sus productos o servicios frente a los de sus
competidores. Asi, una vez conseguida la posicion, es necesario mantenerla

y para la cual existen diferentes estrategias de posicionamiento como:

e Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto.- Un
producto, puede posicionarse en base a una caracteristica que la

competencia haya ignorado.

e Posicionamiento con base en Precio/Calidad.- La estrategia se dirigira
con un enfoque al valor econdmico pero al mismo tiempo tomando en

cuenta el valor para el cliente que es la calidad como factor primordial.

e Posicionamiento con respecto al uso.- Consiste en ligar al producto con

un determinado uso o aplicacion.

e Posicionamiento orientado al Usuario.- Este tipo de posicionamiento
estd asociado con el usuario como tal o una clase de usuarios. Algunas
empresas escogen a un personaje famoso con el cual los consumidores
guieren identificarse. Esta estrategia tiene que ver con las caracteristicas

aspiracionales del producto y del target.
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e Posicionamiento por el estilo de vida.- Las opiniones, intereses y
actitudes de los consumidores permiten desarrollar una estrategia de

posicionamiento orientada hacia el estilo de vida.

e Posicionamiento con relacion a la competencia.- Resulta mucho mas
facil entender algo, cuando lo relacionamos con alguna otra cosa que ya
conocemos, a veces no es tan relevante cuan importante los clientes
piensan que el producto es, sino que piensen que es tan bueno como, o

mejor qué, un competidor determinado.

2.4.2 Mezcla de Mercadotecnia

“‘Para que una empresa sea capaz de atraer a su mercado objetivo e
incentivar la compra de sus productos, esta tiene que disefiar una mezcla de
mercadotécnica que permita satisfacer las necesidades de su mercado y
cumplir las metas de la empresa. Una mezcla de mercadotecnia es la
mezcla de oferta de productos, precios, métodos de promocién y sistemas
de distribucion que permitan ofrecer a un grupo especifico de consumidores
un valor superior”. (GITMAN & MC DANIEL Carl, 2006)

Por lo consiguiente acoto, que los sistemas de distribucién son conocidos
como plaza y los cuatro elementos que conforman la mezcla de

mercadotecnia, son las 4P’s. A continuacion se describen dichos elementos:



35

2.4.2.1 Producto

Es la parte esencial de la mezcla de mercadotecnia la cual debe otorgar
valor al cliente mediante atributos tangibles o intangibles y beneficios. La
empresa debe determinar qué producto o servicio va ser ofrecido al mercado
antes de planear el precio, los puntos de venta o la estrategia con la que se

promocionara. Tomando en cuenta:

- Caracteristicas del producto
- Lamarca

- Imagen de la empresa

- Empaque

- Colores

2.4.2.2 Precio

Otro factor de igual importancia es la asignacion correcta del valor monetario
del producto y el cual GITMAN & MC DANIEL (2006). “El futuro de los
negocios”. Sugieren que, el objetivo de la fijacion del precio es establecer la
cantidad que el cliente esta dispuesto a pagar por el producto y se

determina:

- Costo de venta

- La demanda del producto
- Las utilidades percibidas
- El punto de equilibrio

- Los descuentos

- Las promociones ofrecidas
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- Formas de pago disponibles

2.4.2.3 Plaza

‘La plaza o distribucién es el medio por el cual el producto se pone al
alcance del cliente final. Los canales por los que se puede hacer llegar el
producto o servicio es a través de tiendas, catalogos, intermediarios, puntos
de venta al mayoreo”. (GITMAN & MC DANIEL, 2006).

De manera muy concreta la plaza en mi criterio es refiere a la logistica que
va a seguir el bien desde su centro de produccion hasta las manos del

cliente.

2.4.2.4 Promocion

“La promocion es el intento de los vendedores para informar, persuadir y
recordar a los consumidores y a clientes industriales que participen en el
proceso de intercambio”. (GITMAN & MC DANIEL, 2006).

A criterio personal la promocidon es entonces los canales por los cuales se
puede lograr captar la atenciéon del consumidor pueden ser periodicos,
revistas, radio, televisién, publicidad en exteriores, correo electrénico o en
internet. Este factor es vital si se desea estimular e incrementar las ventas o
dar a conocer la existencia de un producto, servicio 0 empresa. Asi mismo,

los autores recomiendan:
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- La fijacion de metas durante la promocién de los productos para crear
conciencia en el cliente.

- Incrementar su consumo, para mantener clientes leales.

Puedo concluir que, el éxito de la mezcla de mercadotecnia depende de a
correcta planeacion, implementacion y combinacién de las 4P’s segun lo
amerite la naturaleza del producto o servicio ya que la finalidad de toda
empresa es atraer a su mercado meta y hacerles llegar lo que se les
pretende vender.

2.4.3 Investigacion de Mercados

2.4.3.1 Definicion

“La investigacion de mercados es la reunion, el registro y el analisis de todos
hechos acerca de los problemas relacionados con las actividades de las
personas, las empresas. Identifica problemas y oportunidades, evaluando y

desarrollando alternativas de accién de marketing”. (BENASSINI, 2001).

Por lo tanto, a criterio personal, agrego que la investigacion de mercados es
una herramienta muy poderosa para la toma de decisiones, que ayuda a
disminuir el riesgo que corren las instituciones en general. Es una
herramienta indispensable para el ejercicio del marketing, parte del andlisis
de algunos cambios en el entorno y las acciones de los consumidores,
permitiendo generar un diagndstico acerca de los recursos, oportunidades,

fortalezas, capacidades, debilidades y amenazas de una organizacion.
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Se utiliza para poder tomar decisiones sobre:

» Laintroduccién al mercado de un nuevo producto o servicio.
» Los canales de distribucion méas apropiados para el producto
= Cambios en las estrategias de promocion y publicidad.

“La investigacion de mercados es una técnica que permite recopilar datos,
de cualquier aspecto que se desee conocer para, posteriormente,
interpretarlos y hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o empresario para
realizar una adecuada toma de decisiones y para lograr la satisfaccion de

sus clientes”. (http://contactopyme.gob.mx).

Otra definicion mas sencilla seria la investigacion de mercados ayuda a
conocer a clientes actuales y a los potenciales. De manera que al saber
cuéles son los gustos y preferencias de los clientes, asi como su ubicacion,
clase social, educacién y ocupacion, entre otros aspectos, podra ofrecer los

productos que ellos desean a un precio adecuado.

2.4.3.2 Tipos de Investigacién de Mercados

Segun JANY C, José Nicolas (2000). “Investigacion Integral”. Existen tres
tipos de investigacion de acuerdo con su finalidad que se puede resumir en

la siguiente figura y se detalla la definicion de cada una de ellas:
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Grafico 2.2: Tipos de Investigacion de Mercados
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: José Nicolas Jany C. Investigacidn Integral, 2000.

= Lainvestigacion Exploratoria.- Es apropiada en las primeras etapas del
proceso de toma de decisiones, aqui se identifica problemas y/o alternativas
y es aplicada por la gerencia. Esta se disefia con el objeto de obtener una
investigacion preliminar sobre la situacidon. Para la investigacion exploratoria,

qguien la efectia se basa en:

- Estudio de fuentes secundarias.
- Encuestas con individuos con ideas y que trabajen en la empresa.

- El andlisis de casos relacionados.
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» Investigaciéon Concluyente.- Suministra informacién que ayuda al
gerente a seleccionar y evaluar una linea de accién y se caracteriza por sus
procedimientos encaminados hacia objetivos especificos, necesidades
definidas o a obtener informaciéon especifica. Algunos enfoques de

investigacion incluyen encuestas, experimentos, observaciones.

* |nvestigacién de monitoria y desempefio.- Una vez seleccionada la
linea de accién y se haya puesto en practica el plan de marketing, se hace
este tipo de investigacion para dar contestacion a la pregunta: ¢Qué esta
pasando? Este tipo de estudio, trata de descubrir como se esta llevando a
cabo la aplicacion de la linea de accion tomada por el gerente o sobre la
oportunidad de que se le presenta a la compaiiia dentro del mercado que se

desempenia.

- Variable Independiente: Disefio de un plan de comunicacion comercial.

2.4.4 La Comunicacion y el Marketing

“La comunicacion tiene por objetivo esencial unir la oferta con la demanda
mediante la transmision y recepcion de mensajes. Para que sea posible el
encuentro entre la oferta y la demanda, es necesario saber: qué, como,

cuando, donde, por qué comunicar algo”. (VICENTE, 2009).

Tomando en cuenta esta definicién, considero que, la comunicacion es el

proceso de transmisién de un mensaje a otros esta requiere seis elementos:
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un origen, un mensaje, un canal de comunicacién, un receptor y el proceso

de codificacion y descodificacion.

Grafico 2.3: Proceso de Comunicacion
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: KERIN, HARTLEY, RUDELIOUS, Marketing “Core”, 2da Edicién, 2010.

En el gréafico anterior se muestra el proceso de comunicacion, en la cual
tenemos un origen que puede ser una empresa que tiene informacioén que
necesita transmitir. La informacion que se envia puede ser la descripcion de
un producto o servicio que se identifica como mensaje, este es enviado por
medio de un canal de comunicaciébn como: por ejemplo, un comercial,
medios publicitarios. Aquellos consumidores que lean, escuchen o vean el

mensaje son los receptores.



42

2.4.4.1 Desarrollo de Comunicaciones Eficaces

Segun KOTLER, Philip 2004. "Direccion del Marketing”. Para lograr una

comunicacion eficaz hay que abarcar ocho pasos:

2.4.4.1.1 Identificar el Publico Meta

Se analizara quienes van a ser compradores potenciales de los productos de

una empresa, usuarios actuales, decisores o publicos especificos.

Un publico meta es un grupo particular de consumidores al que se dirige un
anuncio o toda una campafa de publicidad. Este tiene una influencia
sustancial sobre la toma de decisiones del comunicador con respecto a qué

decir, como decirlo, cuando decirlo, donde decirlo y quién decirlo.

El primer paso es medir el conocimiento que le pubico meta tiene del objeto,

empleando la escala de familiaridad.

Tabla 2.1: Escala de Familiaridad

Nuncaoydé | Sélo haoido | Conoce un Conoce Lo conoce

hablar de hablar de poco bastante muy bien

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Philip Kolter, Direccion del Marketing. Décima edicion, 2001.
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Este tipo método sirve para entender mejor la naturaleza del reto de la
comunicacion. Si los encuestados se encuentran familiarizados con la

empresa se puede emplear el método de escala de preferencia:

Tabla 2.2: Escala de Preferencia

Muy Un tanto _ Un tanto Muy
Indiferente
desfavorable desfavorable favorable favorable

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Philip Kolter, Direccién del Marketing. Décima edicion, 2001.

Es de gran importancia que para la realizacion del analisis del publico meta

se evalue la imagen actual de la empresa, sus productos y competidores.

2.4.4.1.2 Determinar los objetivos de la comunicacién

Una vez que se identifica el mercado meta y sus precepciones, el
comunicador de marketing debe decidir qué respuesta desea que tenga el
publico. Aqui se busca una respuesta, es decir instalar algo en la mente del
consumidor, modificar una actitud o hacer que el consumidor actle. Existen
cuatro modelos de jerarquia de respuesta mas conocidos. En los que
supone que todos los consumidores pasan por la etapa cognoscitiva,
afectiva y de conducta, en ese orden que no es mas que “aprender-sentir-

actuar’.
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Tabla 2.3: Etapas de los Objetivos de comunicacién

Etapas Modelo Modelo de Modelo de Modelo de
AIDA jerarquiade innovacion- Comunicaciones
efectos adopcion

Etapa Exposicion
cognoscitiva Conciencia Recepcion
Atencion Conciencia Respuesta cognoscitiva

Conocimiento

Etapa
afectiva Interés Agrado Interés Actitud
Preferencia
Deseo Conviccién Evaluacion Intencién
Etapa de
conducta Ensayo
Accion Compra Adopcion Conducta

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Philip Kotler, Direccién del Marketing. Décima edicion, 2001.

El mercaddlogo debera definir qué modelo es el que se acoge mas a sus
necesidades, en base a esto se podra planear mejor la comunicacion. En el
método de efectos por ejemplo, si la mayoria no tiene conciencia del servicio
0 producto, la tarea del comunicador sera crear conciencia, reconocimiento

del nombre con mensajes sencillos que se repitan el nombre del producto.

- Conocimiento.- Se debera describir el producto o servicio con el fin de

crear conocimiento al publico meta.

- Agrado.- El comunicador tiene que averiguar que publico meta conoce

sobre el producto o cual es su opinién del mismo y el por qué.



45

- Preferencia.- El publico meta podria gustar del producto pero no
preferirlo. Si es el caso el comunicador debe estimular, promoviendo calidad,

valor, y otras caracteristicas.

- Conviccion.- El comunicador deberd convencer al publico meta que tal

producto o servicio es la mejor opcion.

- Compra.- Por ultimo el comunicador tendra que guiar a sus consumidores

para que tomen la decision de compra.

2.4.4.2 Las 7C’s de las Comunicaciones

Se puede tomar en cuenta el criterio de VICENTE, Miguel Angel 2009.
“Marketing y competitividad”. El cual identificé 7C"s, que basicamente son
los factores que se debe tener en cuenta para una comunicacion eficaz,

estas son:

v  “Credibilidad: Esta va a depender de la fuente.

v' Contexto: Debe adaptarse a las realidades del ambiente local.

v’ Contenido: Debe tener significado para el receptor.

v Claridad: El significado tiene que ser el mismo para el emisor.

v' Continuidad y consistencia: para lograr penetracion hay que repetir los
mensajes.

v/ Canales de comunicacion: hay que emplear los que el receptor utiliza y
respeta.

v' Capacidad del auditorio: la comunicacién debe ajustarse a la audiencia”.
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2.4.4.3 Disefar el mensaje

2.4.4.3.1 Mensaje

“Se construye el mensaje para dar a conocer un conjunto de atributos y
beneficios que queremos transmitir aun destinatario. Se basa en un
concepto de selectividad (la mente toma todo aquello con lo que ya esta de

acuerdo y se basa, expresamente, en emociones para hacerlo:

- Percepcidn selectiva.- Llama nuestra atencion aquello que nos interesa.

- Retencion selectiva.- Recordamos exclusivamente lo que puede ser de
utilidad.

- Memoria selectiva.- La memoria archiva solo las experiencias positivas”.

(VICENTE, 2009).

Considero que el mensaje es de tal importancia, siendo el objeto de la
comunicacion, ya que de él dependera lo que queremos hacer llegar a la
mente del consumidor se debe tratar de disefiar un mensaje eficaz. El cual
sera capaz de captar la atencion, mantener el interés, provocar deseo y

estimular una accion (Modelo AIDA) en sintesis.

2.4.4.3.2 Estructura del Mensaje

Para determinar el contenido del mensaje, la alta gerencia busca un llamado
tema, idea o propuesta de venta Unica. La eficacia del mensaje dependera
de la estructura como del contenido. No es mas que plantear conclusiones,

estas puede ser en base con preguntas para que el consumidor extraiga sus
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propias conclusiones, o plantear conclusiones, a pesar que al realizar esto
pueda ser que se llegue a una reaccion negativa ya que podria limitar el
atractivo o la aceptacion.

2.4.4.3.3 Formato del Mensaje

Se debe prestar mucha atencion al formato del mensaje dependiendo de qué
forma el mensaje sera expuesto. EI comunicador debera crear un formato
vigoroso. Si es un anuncio impreso se debera poner énfasis en el
encabezado, texto y el color. Si el mensaje es por radio el comunicador tiene
gue escoger las palabras y tomar en cuenta la vocalizacion de quien emite el

mensaje.

Si el mensaje se transmite por el producto, se tiene que poner mucha

atencion en el color, la textura, el aroma, el tamafio y la forma.

2.4.4.3.4 Campaina

Para que le mensaje llegue al target se articulan diferentes herramientas:
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Tabla 2.4: Clasificaciéon de los Medios

CLASIFICACION

Publicidad: radio (am y fm), TV (aire y
cable), grafica (diarios y revistas).

Prensa publicitaria

Indirectas/ masivas
(Medios masivos o selectivos) Via pablica

Venta por TV

Visitas de Vendedores

Uso de internet

Mailing

RRPP (internas y externas)

Directas/ Personalizadas Contacto Telefénico

Promocion en punto de venta: promotoras,
folletos, muestras

Material POP

Packaging

Venta por Catalogo

Es una potente nueva herramienta de

Responsabilidad Social empresarial O
comunicacion.

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: VICENTE Miguel Angel, Marketing y Competitividad, 1era Edicién. 2009

Los medios masivos son los medios de comunicacion recibidos
simultAneamente por una gran audiencia, que permite mantener a todo un
publico informado pero los mas masivos y con mas llegada al publico son la
prensa, la radio, la television y en el Ultimo tiempo se ha integrado también a
este grupo internet. Los medios directos en cambio consisten en que la

produccion del mensaje por parte del emisor y la compresién del mismo por
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parte del receptor es simultanea y se produce mediante la relacién

interpersonal.

2.4.4.4 Elementos de la Comunicacion de Marketing

Se compone de un conjunto de herramientas que la empresa utiliza para
comunicar de forma persuasiva el valor para el cliente y crear relaciones con
él. Es la combinacion optima de los distintos instrumentos de comunicacion
con el objeto de alcanzar efectivamente a los publicos meta. Resumidos en

el cuadro siguiente:

Grafico 2.4: Elementos de la Comunicacion

Publicidad Llega a gran cantidad de personas. Masivo
Venta Personal Realimentacién Inmediata. Muy persuasiva.
Relaciones Publicas Es una fuente mas crefble. Masivo
Promocién de Ventas Estimula la compra inmediata. Masivo
Marketing Directo Facilita la preparacion de los mensajes.

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Roger A. Kerin, Steven W. Hartley, William Rudelious, Marketing “"Core” 2da Edicién, 2010.
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2.4.4.4.1 La Publicidad

- “Es un proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado, que
a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio o

idea, con objeto de informar o influir en su compra y aceptacion.

- Es impersonal porque va dirigida a toda una masa de receptores, se
puede proporcionar a la empresa una informacion mas compleja y la
realimentacion es inmediata por lo que dialogo es verbal directo con el
cliente”. (KERIN Roger, HARTLEY Steven, RUDELIOUS William, 2010).

Se puede conceptuar entonces que la publicidad es el instrumento
tradicional de la comunicacion que tiene como mision informar, persuadir y

recordar:

e Informa para dar a conocer un producto o marca, generar demanda inicial
y crear una imagen positiva de la empresa.

e Persuadir para la adquisicion de un producto por su marca.

e Recordar para crear fidelidad hacia la marca y generar la repeticion de

compra.

Los objetivos de la publicidad para la realizacion del plan de comunicacion

seran:
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e Informar de la existencia y ubicacion de la empresa.

e Comunicar precio, productos, servicios que puedan diferenciarse de la
competencia.

e Procurar crear una actitud favorable para que los clientes la valoren
positivamente.

e Motivar a los consumidores e incitarlos a conocer y visitar la empresa.

La publicidad otorga notoriedad y estimula las ventas, no solo da a conocer a
la empresa, diferencia de la competencia. El fracaso de muchas empresas
se debe a la falta de interés y atencion al proceso publicitario, teniendo el
pensamiento que es un gasto indtil si alguna experiencia pasada no resulto
satisfactoria. La publicidad puede tener costos elevados para llegar a

grandes cantidades de gente.

“‘Aungue la television, las revistas y otros medios masivos de comunicacion
siguen siendo muy importantes, su dominio esta disminuyendo actualmente”.
(KOTLER y ARMSTRONG, 2004). Lo cual tiene un gran acierto a criterio
personal pienso que, a medida que la tecnologia sigue avanzando y
aumentan los costos en los medios masivos el cambio se ha dado hacia un
marketing segmentado, enfocado a segmentos mas pequefios. Es por ello
gue las empresas deben tomar en cuenta que medios seran los eficaces
para transmitir su mensaje, identificando sus segmentos. Mientras mas
grande sea la empresa mas campo tendra para realizar publicidad en

medios masivos.
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2.4.4.4.2 Relaciones Publicas

Buscan influir en la imagen de la empresa, en los productos o servicios.
Ademas influir en los sentimientos, opiniones o creencias de los clientes,
posibles clientes, empleados y demas sobre los productos servicios o
empresa. Se define como el conjunto de acciones planificadas y deliberadas
gue tiene como finalidad crear o mantener una imagen determinada de la
empresa ante distintos publicos. Se utiliza herramientas como eventos
especiales, informes anuales, conferencia de prensa. A través de las
relaciones publicas la empresa busca el posicionamiento, persiguiendo

siempre la aceptacién social.

2.4.4.4.3 Venta Personal

Es una segunda alternativa que tiene como objetivo influir entre un
comprador y un vendedor siendo una comunicacion bidireccional. Es una
comunicacion cara a cara. Aqui se puede controlar a quien se realiza la

presentacion.

2.4.4.4.4 Promocién de Ventas

Este es un incentivo a corto plazo que se ofrece para aumentar el interés en
la compra de un bien o servicio. Esta utilizada junto con los anuncios o la
venta personalizada. Dentro de esta tenemos los cupones, bonificaciones,

muestras, entre otros, es decir incluye todos los incentivos a corto plazo.
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Tiene naturaleza de corto plazo, estimula las ventas durante la etapa que

dura la promocion. A méas de eso ofrece valor al consumidor.

2.4.4.4.5 Marketing Directo

Utiliza la comunicacién directa con los consumidores para generar una
respuesta, incluye la venta directa cara a cara, el correo electronico,
catadlogos, comunicaciones telefénicas, anuncios de respuesta directa (en
television, radio e impresos) y Marketing por Internet. Estos medios de

comunicacion son diferentes pero a la vez complementarios.

2.4.5 Plan de Comunicacion

2.4.5.1 Definicion

El plan de comunicacion comercial es un documento escrito de la empresa
gue organiza y ordena todas las acciones relativas a la comunicacion, ya
sean internas o externas, es un elemento que integra el marketing Mix y una

parte del plan general de marketing.

Todo buen plan de comunicacién deber iniciarse con una etapa de
investigacion. Se reflexiona sobre la empresa, se decide donde se quiere
estar en el futuro, como va a lograse, que es lo que se puede hacer y como

se van a medir los resultados. Segun CEEI Comunidad valenciana (Centros
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Europeos de empresas Innovadoras, 2012) para la realizacion de un plan de

comunicacion comercial se debe hacer referencia a lo siguiente:

2.4.5.2 Definicién del Publico Objetivo o Target

Agqui se definira de forma explicita posible la localizacién demogréfica, su
psicologia, los habitos de compra, su edad, entre otros aspectos que definan
a nuestro publico meta. Tomando en cuenta el criterio de KOTLER, Philip
2004. “Principios del Marketing”, afirma qué, “Se identificara el grupo de
compradores potenciales hacia el que va dirigido. Hasta donde el tiempo y

dinero permitan”.

Asi pues, al momento que vamos a definir nuestro publico meta es necesario
tomar en cuenta el presupuesto con el que cuenta la empresa para captar el
publico objetivo que puede ser mas de uno, pero econdomicamente puede no

ser alcanzable.

2.4.5.3 Definicion del producto

Hablamos de la diferenciacion, valor afiadido y los beneficios que aporta al
consumidor siempre tratados desde el punto de vista de su uso, su

rentabilidad y el ciclo de vida del mismo.
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2.4.5.4 Caracteristicas y Condiciones del Mercado Potencial

Se refiere a la situacion actual del mercado, condiciones de vida y

tendencias.

e Entorno Competitivo.- Conocer la competencia es fundamental. No
solamente las marcas y su representatividad en el mercado, sino también las
tendencias y estrategias de marketing, publicidad y promocién, asi como las
diferencias entre los productos lideres, sus precios, su imagen y disefio,

entre otros.

e Datos de la empresa.- Se refiere a la mision, cultura, los principios y

normas por las que se rige, las estrategias de identidad corporativa.

e Canales de comercializacion.- Es preciso decidir los canales de
comercializacion ya sean propios o externos, e identificar las estrategias de

nuestros competidores.

2.4.5.5 Datos orientativos acerca del Presupuesto

Es fundamental conocer en que pardmetros econdmicos la empres se
encuentra y tomar una decision. Es una de las decisiones mas dificiles del
marketing sobre la cantidad se va a gastar en comunicacion. KOTLER, Philip
2004. “Principios del Marketing”. En su libro, nombra a uno de los magnates
mas sobresalidos John Wanamaker quien gasta dos millones de délares en

publicidad y no sabe si eso es la mitad de lo necesario o el doble. Asi pues
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nos es sorprendente que las industrias y las empresas difieran mucho en la
cantidad que gastan en comunicacion. A esto KOTLER, a cota que, “El gasto
de comunicacion puede alcanzar del 10 al 12 por ciento de las ventas de los
bienes de consumo y menos del uno por ciento en el caso de maquinaria

industrial”.

Entonces puedo concluir que, dentro de una determinada industria se puede
encontrar tanto a empresas que gastan mucho como a empresas que gastan
poco. Nombraremos cuatro métodos comunes que se utilizan para definir el

presupuesto total de la publicidad segun Philip Kotler.

2.4.5.5.1 Método de lo Asequible

Se determina el presupuesto de comunicacion segun el nivel que la empresa
lo considere. Las pequefias empresas suelen utilizar este método, aplicando
el razonamiento la empresa no puede gastar mas de lo que se ha gastado

previamente.

Grafico 2.5: Método de lo Asequible

Ingresos Totales Gastos de Gastos de Capital
explotacion

Gastos para la Comunicacion

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Roger A. Kerin, Steven W. Hartley, William Rudelious, Marketing “Core” 2da Edicién, 2010.
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Se toma como punto de partida los ingresos totales, se deduce gastos de
explotacién, gastos de capital y después se extrae del resultado una parte

gue sera dirigido a la comunicacion.

- La desventaja de este método es que las personas de que toman la
decisién desconocen por completo los efectos que tiene la comunicacion
sobre las ventas. Tienden a situar a la comunicacion en ultimo lugar en las
prioridades de gasto. He incluso cuando la empresa enfrenta decadencia en
las ventas, no recurren al auxilio de una planificacion estratégica en cuanto a
la comunicacion, lo cual provoca un presupuesto anual de comunicacién

incierto.

- Una ventaja es que se puede evitar un exceso de gasto en comunicacion.

2.4.5.5.2 Método del porcentaje sobre las ventas

Se define el presupuesto de comunicacion por un porcentaje del volumen de
ventas actuales o definen el porcentaje del precio unitario de venta. Este

método tiene sus ventajas y desventajas:

- Es sencilla, ayuda a la gerencia a reflexionar sobre las relaciones entre el
gasto en comunicacion, el precio de venta y el beneficio unitario. Las marcas

mas fuertes pueden permitirse mayores presupuestos publicitarios.

- Su desventaja es que no se puede realizar una planificacion a largo plazo,

ya que le presupuesto que se dirige a la comunicacion varia de las ventas de
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cada afo. No se define un porcentaje concreto, excepto lo que se ha hecho

anteriormente lo que estan haciendo la competencia.

2.4.5.5.3 Método de la paridad competitiva

Las empresas establecen sus presupuestos en funcién de la medida de sus
competidores para igualarse a sus competidores, Realizan un seguimiento y
obtienen estimaciones del gasto en comunicacion de la empresa a partir de

publicaciones.

- La ventaja de este método es que al gastar lo que gasta la competencia

se evita guerras de comunicacion.

- Por otro lado no existe ninguna razon para creer que la competencia tiene
una idea mejor de lo que deberia gastar la empresa en comunicacion. Toda
empresa es distinta y cada una tiene sus propias necesidades de

comunicacion. No podrian utilizar los mismos canales de comunicacion.
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2.4.5.5.4 Método segln objetivos y tareas

Grafico 2.6: Método segln objetivos y tareas

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: KOTLER Philip, Principios del Marketing, Duodécima edicion.

Este es el método mas logico para definir un presupuesto, la empresa define
su presupuesto de comunicacion en funcién de lo que quiere conseguir se
define los objetivos, las tareas para alcanzar estos objetivos y se estima los
costes. Toda esta suma sera el presupuesto de comunicacion.

- La ventaja de este método es que obliga a la gerencia a establecer lo que

gasta y los resultados de la comunicacion.

- Lo dificil de este método es saber qué tareas concretas se debe aplicar

para una comunicacion eficaz.
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2.4.6 Fases del Plan de Comunicacién

Asi mismo segun los Centros de Empresas Innovadoras de la Comunidad

Valenciana. El plan de comunicacién contiene cuatro grandes areas.

2.4.6.1 La Definicion de los Objetivos

‘Estos deben ser fijados una vez finalizada la etapa de andlisis e
investigacion de la etapa de la situacion de la empresa y deben responder

los siguientes aspectos:

= Responder a la necesidad y situacion de la empresa
= Ser realista y alcanzable

= Y poder ser medido y cuantificable

Existen tres tipos de objetivos de comunicacion:
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Tabla 2.5: Objetivos de la Comunicacion

1. Objetivos

Informativos

El fin de las acciones
de

informar. Hacer que el

comunicacion es

sea mas
de

determinada situacion,

publico
consciente una
evento, producto y/o

servicio.

La técnica para que

este objetivo sea
mesurable y alcanzado

sera la encuesta.

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: ww.redceei.com, 2009

2. Objetivos de
Motivacién
Tiene como propdésito
generar actitudes o
comportamientos en el
publico. Sus resultados
pueden ser

cuantificados.

Por ejemplo la empresa
Coca-Cola comunica en
sus envases cierta
promocién motivando al
comprador a adquirir la
bebida con el fin de

ganar cierto premio.

3. Objetivos
Concretos

Aqui se diferenciara el
servicio que presta la

empresa a sus clientes.

Deben ser enmarcados
en un espacio temporal
(calendario) y espacial

(dmbito geografico).

Por lo consiguiente los objetivos de comunicacion no pueden expresarse en

términos de ventas por que éstas no dependen sélo de la comunicacion, sino

gue estan condicionadas al resto de acontecimientos del mercado. Tras

elaborar los objetivos es mas facil definir a qué publicos se debe dirigir el

plan de comunicacién”. (http://www.redceei.com).


http://www.redceei.com/
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2.4.6.2 Delimitacion del Target

No es otra cosa que decidir quién debe considerarse comprador/interesado
de mi producto o servicio. Por ejemplo el producto de Coca- Cola llamado
Nestea (hoy fuze tea) el refresco con antioxidantes naturales de té verde, ha
lanzado campafas de televisién dirigida al publico masivo y con el que
amplia su publico objetivo. Lo que busca es cautivar a hombres y mujeres
gue se preocupan por su imagen y por el cuidado de su cuerpo.

A veces la definicion de los publicos es el primer paso que se hace en el
proceso del plan de comunicacion, sabiendo de antemano a que publico se
va a dirigir, se puede definir el objetivo de comunicacion y las estrategias

correspondientes.

2.4.6.3 La definicidén de las Estrategias Generales de Comunicacion

“Las estrategias, han de entenderse como directrices que marcan el camino
a seguir para llegar a los objetivos. Son genéricas, dado que las actividades
concretas y detalladas, conforman lo que se conoce como “tacticas o planes

de accion”. (http://www.redceei.com).

Considero que, la estrategia es sindbnimo de establecer como lo vamos hacer
o cudl es el camino mas coherente y diferencial para alcanzar los objetivos
predefinidos. Es la forma en cdmo se pretende lograr los objetivos generales
y especificos para cada publico. La empresa no debe perder de vista los

siguientes elementos:
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- Laimportancia de los posibles publicos objetivos.

- El tipo de mercado. Institucional, de consumo, industrial 0 servicios.

- Ciclo de vida del producto o empresa.

- El entorno de la empresa que es la competencia, cultura o aspectos

legales.

A partir de aqui la empresa debe tomar decisiones sobre el mix de
comunicacion mas adecuado y el mensaje principal a trasmitir. El mix de
comunicacion debe mostrar el conjunto de instrumentos de comunicacién
gue vamos a utilizar y el peso de cada uno de ellos. Por ejemplo podriamos
establecer que el mix de comunicacion es publicidad radio y prensa 50%,
acciones en el punto de venta 25%, mailing 15% y publicidad exterior 10%.

Puede realizar acciones de comunicacion que se engloban dentro del

concepto Below de Line, y son:

e Marketing Directo
e Patrocinios

e Eventosy ferias
e Promociones

e Merchandising (publicidad y acciones de incentivo en el punto de venta).

2.4.6.4 Plan de Accién

Es la planificacién de medios donde elegiremos a través de que canales es

mas idoneo llegar a al publico meta. A continuacidbn se muestra una
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clasificacion de instrumentos tacticos de comunicacion y el uso principal de

cada uno de ellos.

Tabla 2.6: Clasificacion de Instrumentos tacticos de Comunicacion

Medios Medios Medios Medios
: ; . RR.PP
Convencionales Interactivos Directos Personales
Discursos
Cinete Colzrxgrcfgsles
Blogs Folletos E -
Tablones de Cartas épOSl_Clones Visitas
Periédicos Anuncio Revistas Coﬁ?;rlgggzs Personales
Revistas Correo Patrocinadas D traci Lobby
Radio Electrénico Libros egos raciones Cartas
Television Lista de Correo Pgtr:ggirr?i%i Llamadas
Internet servidores Puntos de Aniversarios telefénicas
Grupos de Venta Telemarketing
noticia Videos

USO PRINCIPAL

Crear conciencia

Responder a
preguntas

Promocion,
proveer
Informacion
detallada

Reforzar actitudes

Obtener
compromisos
Resolver
problemas

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: CEEI Centros Europeos de empresas innovadoras

En el cuadro anterior se aprecia los distintos medios que se pueden

programar para desarrollar las estrategias con la que se pretende alcanzar

los objetivos correspondientes. Se requiere de la utilizacion de las

herramientas comunicativas para llegar a los distintos publicos, sean estos

medios interactivos, medios directos, medios convencionales, relaciones

publicas y medios personales.
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Toda esta utilizacion de medios forma un conjunto de acciones integradas
entorno a la publicidad, la promocién de ventas, el marketing directo, las
RRPP, merchandising, y también actividades en punto de venta, ferias y

eventos.

2.4.6.5 Elaboraciéon del Plan de Medios

Sabemos qué decir, a quién nos dirigimos y como decirlo, y también se debe
concretar el presupuesto con el que contamos. El siguiente paso es definir
el plan de elaboracion de medios a través de los cuales vamos a llegar al
publico objetivo de la forma mas rentable y mas eficaz de la compaiia. Para
ello, se tendra que analizar los medios en los que se encuentra nuestro

target. La forma mas practica es informarse de los medios mas populares.

Para las PYMES (pequefias y medianas empresas) los grandes medios no
son efectivos. Los canales idoneos son aquellos en los que se concentran la
mayor parte del publico objetivo, aquellos que estan mas adaptados con su
estilo de vida. Hay que tomar en cuenta que en la comunicacion, la
eficiencia no consiste en llegar a muchas personas dispares, sino en llegar a
la mayor parte de aquellas que nos interesan. En la elaboracion del plan de
trabajo, se sefala los medios mas adecuados para la transmision del
mensaje, especificando los formatos, el nimero de apariciones y fechas,

como se indica en el cuadro siguiente:

Tabla 2.7: Formato para planificacion de medios

Medios para la NUmero de

isié Mensaje Formatos . Fechas
Transmision J Apariciones

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: CEEI Centros Europeos de empresas innovadoras
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En el siguiente grafico se nombrara los medios publicitarios méas adecuados
como son los folletos, anuncios en prensa y revistas locales, television local
y radio, los mailing y acciones en punto de venta. Que son eficaces cuando

una empresa es pequefia o mediana.

Tabla 2.8: Medios Publicitarios

_ Coste Ventajas Inconvenientes

- Audiencia . .
Mailing o Lentitud en localizar
: ) Delimitada _
( Carta directa por Bajo e 0 producir una buen
Alto indice de . . .
correo) alista de direcciones
respuesta

Gran audiencia
potencial
Son posibles color,
sonido y alguna .
- ) ; ] . Dificil de destacar
Sitios Web Bajo/medio animacion
) » entre tantos
Se puede identificar
los sitios web mas
recurridos por el
publico
Audiencia Local

Puede repetirse a  Muchos mas lectores

Anuncio en diario

— Medio menudo gue los del mercado
ocal

Posibilidad de al que se apunta
apoyo editorial

Duracién del anuncio

Anuncio en Radio o ) muy breve, asi que
Alto Audiencia amplia ) o
Local precisa repeticion
frecuente.
Elevado nimero de Ubicaciones
lectores Limitadas
Pequefio Cartel Bajo Gran duracién El mensaje debe ser
Ubicacion breve para lograr un
estratégica impacto al instante

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: CEEI Centros Europeos de empresas innovadoras
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2.4.6.6 Calendario y Presupuesto

El plan de comunicacion dispone de un calendario en el que se distribuyen,
ordenan, y suceden las distintas actividades comunicativas que se han
programado. Es importante que las acciones comunicativas no se descuiden

en temporadas o en momentos claves.

Nos permite el calendario de actividades marcar plazos y trabajar de
acuerdo a ellos.

2.4.6.6.1 El Presupuesto

Como ya se lo menciono anteriormente, el presupuesto debe reflejar en
detalle la estimacion de los costos de cada elemento del plan de
comunicacion. Una vez concluido el plan de comunicacién, habra que revisar

el presupuesto que se destind y los gastos finales realizados.

Las partidas presupuestarias que principalmente se manejan en cada accion

son.

e Honorarios de agencias por concepto de disefio de impresiones, folletos,
etc.

e Toda la produccién en materiales e imprenta.

e Importes por alquiler de espacios en los medios convencionales.

e Alquiler de Equipos.



CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Enfoque

En la realizacion de la investigacion se utilizé el enfoque cuali-cuantitativo:
cuantitativo porque la informacidén recogida sera sometida a pruebas y
analisis estadisticos; y cualitativo porque los datos numéricos y estadisticos
seran sometidos a andalisis critico permitiendo definir correctamente el
problema. La modalidad aplicada sera de campo, pues se llevara a cabo en
el lugar de los hechos y se alcanzara los objetivos planteados, asi también
se utilizara la bibliografica con el propdsito de ampliar y profundizar enfoques

y conceptualizaciones de diferentes autores sobre aspectos determinados.

3.2 Modalidad de la Investigacion

3.2.1 Investigacion de Campo

Se llevara a cabo en el mismo lugar de la problematica, para observar los
acontecimientos y recabar la informaciéon de acuerdo a los objetivos

definidos.
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En esta modalidad el investigador toma contacto en forma directa con la
realidad y obtiene informacién. Se tomara contacto con los accionistas,
clientes actuales y futuros de la escuela de manejo Conrespop S.A para
conocer sus necesidades.

3.2.2 Investigacion Bibliografica

Este tipo de investigacion tiene el objetivo apoyar lo que se desea alcanzar,
evitando emprender investigaciones ya realizadas, tomar conocimiento de
experimentos ya hechos para repetirlos cuando sea necesario, permitiendo
profundizar criterios de diversos autores sobre una cuestion determinada,
basada en documentos, por lo tanto se utilizara la documentacion de

acuerdo a las variables de estudio.

3.3 Nivel o Tipo de Investigacion

3.3.1 Investigacion Exploratoria

Mediante este tipo de investigacion se podra realizar la investigacion de
campo, una vez que se haya recolectado antecedentes tedricos acerca del
tema a investigar, no intenta dar explicacion respecto del problema, sino
recoge e identificar antecedentes generales, niumeros y cuantificaciones,

topicos respecto al problema.

El objetivo es documentar ciertas experiencias, examinar temas o
problemas, por lo general investigar tendencias e identificar relaciones

potenciales entre variables, por lo tanto se analizard las caracteristicas
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fundamentales de los clientes actuales y futuros, permitiéndonos medir el

grado de relacion entre dos variables o0 més de los mismos.

3.3.2 Investigacion Descriptiva

Se hara uso de este tipo de investigacion para poder identificar los
elementos y caracteristicas especificas sobre el problema de investigacion.
Para lograr la meta propuesta. Se recolectara, comparara y analizara todos

los datos obtenidos mediante la exploracion.

Esta investigacion describir4 situaciones, eventos, coOmo es y como se
manifiestan determinados fendmenos del problema de estudio, ya que
procura determinar cual es la situacion, permitiéndonos analizar las causas
del problema para elaborar el plan de comunicacion comercial. Esta indicada
para determinar el grado de relacion y semejanza que pueda existir entre
dos o mas variables, aporta indicios sobre las posibles causas de un
acontecimiento. Saber como se puede comportar una variable conociendo el

comportamiento de las variables relacionadas.

En esta investigacion la correlacidon se representa en las variables:

e Variable independiente: Plan de Comunicacién Comercial.

e Variable dependiente: Mayor participacion en el Mercado.
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3.4 Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de Informacién

Se utilizara tres técnicas que permitira al investigar, reunir los datos en el

lugar donde acontece el hecho, comportamiento individual y colectivo.

e Observacioén

La observacion debe ser objetiva, es decir se reproducira lo mas fielmente
posible al objeto de estudio; la competencia, el mercado, las personas
expertas en el ambito de Transito y la sociedad de la ciudad de Latacunga,
para lo cual se utilizaran los recursos técnicos que permitiran conseguir un
registro fiel, facilitando la toma de decisiones en base a la informacion

obtenida de estos.

e La entrevista

Es una técnica que sirve para obtener informacion oral sobre hechos y datos
ciertos, aptitudes, actividades, reclamos y sugerencias. Es una forma de
interaccion humana que proporciona a quien la realiza una oportunidad
valiosa para estimar la veracidad u otras cualidades al informante. Es una

relacion directa entre el entrevistador y el entrevistado.

Este instrumento serd dirigido a las personas expertas en Transito de la

ciudad de Latacunga, distinguidas a:

- Sargento de Educacion Vial de la ciudad de Latacunga.- Jorge Maiquisa.

- Jefe de Transito de la ciudad de Latacunga.
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- Ing. Eduardo Tohaza G.- Gerente de Conrespop S.A.

e Encuesta

Es una técnica de investigacion que sirve para recopilar las opiniones sobre
hechos pasados o conductas futuras y recoger datos sobre la composicion
de la poblacion, las actividades, deseos y aspiraciones, toda esta
informacion se recogera de los clientes actuales de la escuela de manejo
Conrespop S.A y de los clientes potenciales de la (PEA) Poblacion
economicamente activamente entre 18 y 60 afios de edad de la ciudad de
Latacunga.

La encuesta permite la obtencion de informacion mediante la adaptacion de
preguntas, de un conjunto de personas, por medio de la encuesta se estudia
una porcidon escogida de una poblacion. La relacion entre el sujeto de
investigacion y el objeto de estudio es indirecta, a través del instrumento de
investigacion. Se denomina instrumento al cuestionario, al conjunto de

preguntas y respuestas que sirven para recoger la informacion deseada.

3.5 Poblacion y Muestra

3.5.1 Poblacion

La poblacién, también llamada universo o colectivo, es el conjunto de
elementos de referencia sobre el que se realizan las observaciones, formada
por todos los individuos u objetos de estudio. Para esta investigacion se ha
tomado dos poblaciones para el estudio, con la finalidad de cumplir con los

objetivos propuestos, denominados:
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e Poblacion 1

Clientes potenciales que podria tener la empresa de un rango de edades
gue oscila entre los 18 afios y 60 afios, hombres y mujeres habitantes
urbanos y rurales de la Provincia de Cotopaxi econOmicamente activa. La
poblacion total estd conformada por 57.370, datos estadisticos del INEC,
censo 2010.

e Poblacion 2

Numero total de clientes de la empresa, que corresponde a 1.047

estudiantes, tomando como referencia el afno 2012.

La escuela de manejo Conrespop S.A, se maneja por ciclos, los mismos que
tienen una duracion de tres semanas realizando un ciclo por cada mes. Al

ano se realiza 16 ciclos.

3.5.2 Muestra

La seleccion de la muestra se la realizé mediante muestreo probabilistico la
misma que debe ser representativa y con el tamafio adecuado. La cual se

aplico para las dos poblaciones 1y 2.

Se empled la siguiente formula a las dos Poblaciones:
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n= Poblacion de muestra

Z= Desviacién estandar- nivel de confianza del 90% (1,645)
e= Error muestral 6%

N= Poblacion/universo

p= Probabilidad de ocurrencia

g= Probabilidad de no ocurrencia

3.5.3 Sondeo previo para determinar los valores de (p) y (q)

Con el objeto de conocer la intencion de respuesta para determinar la
probabilidad de ocurrencia (p) y no ocurrencia (q), ya que se desconoce, se
realizd un sondeo previo, mediante la aplicacion de encuestas, tanto para la
Poblacion 1(Clientes Potenciales) como para la Poblacion 2 (Clientes
actuales), basada en una sola pregunta enfocada distintamente para cada
una de las poblaciones, dirigida a 10 clientes potenciales y a 10 clientes

actuales.

3.5.3.1 Poblacion 1

Poblacién Econémicamente Activa PEA de la ciudad de Latacunga (18-60
Afos de edad).
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- PREGUNTA 1

¢Ha escuchado usted de la escuela de conduccién para conductores
no profesionales Conrespop S.A?

Tabla 3.1: Conocimiento de Conrespop S.A (clientes potenciales)

OPCIONES FRECUENCIA %

Si 6 60

No 4 40
Total 10 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuesta previa, Anexo 1

Grafico 3.1: Conocimiento de Conrespop S.A (clientes potenciales)

Conocimiento de la Escuela CONRESPOP S.A (clientes potenciales)

mSl mNO

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Tabla 3.1

Segun los resultados obtenidos en la encuesta se determiné:

- Probabilidad de Ocurrencia: 60%

- Probabilidad de no Ocurrencia: 40%



3.5.3.1.1 Muestra para Clientes Potenciales (Poblacion 1):

_ 72 % N % p*q
n_ez(N—1)+ Z2xqx*p

_ (1,645)2(57370)(0,6)(0,4)
n= (0,06)2(57370— 1) + (1,645)%(0,6)(0,4)
n (2,706)(57.370)(0,6)(0,4)

- (0,0036)(57370 — 1) + (2,706)(0,6)(0,4)

3725837
" = 06,5284 + 0,6494

_37.25837
"="20718
n = 179,83
n =180

3.5.3.2 Poblacién 2

Clientes de la escuela de manejo Conrespop S.A.

v" Ciclos al afo: 16
v Alumnos afio 2012: 1047
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- PREGUNTA 1

77

¢El tramite de su documentacién esta bien organizado por parte de la

escuela Conrespop S.A?

Tabla 3.2: Tramite de documentacion

OPCIONES FRECUENCIA %
Si 7 70
No 3 30
Total 10 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuesta Previa, Anexo 2

Grafico 3.2: Tramite de documentacién

Tramite de documentacion bien organizada

mSlI mNO

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Tabla 3.2

Como resultado de esta pequefa encuesta, se determiné la probabilidad de

ocurrencia (p) y no ocurrencia (q) para la Poblacién 2:

- Probabilidad de Ocurrencia: 70%

- Probabilidad de no Ocurrencia: 30%



3.5.3.2.1 Muestra para Clientes Actuales (Poblacion 2):

72 % N % p*q
n_ez(N—1)+ Z2xqx*p
B (1,645)%(1.047)(0,7)(0,3)
"= T0,06)2(1.047 — 1) + (1,645)2(0,7)(0,3)
~ (2,706)(1.047)(0,7)(0,3)
" =10,0036)(1.047 — 1) + (2,706)(0,7)(0,3)
~ 59497
"= 37656+ 0,5683
594,97
=433
n = 137,41
n =138

3.6 Recoleccioéon de Informacion

- Informacién Primaria

78

Esta eleccion estd basada en el contacto directo con la empresa y sus

colaboradores a través de la aplicacion de una encuesta.
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- Informacién Secundaria

Se dispone del acceso a archivos de la empresa y por lo mismo buscar

investigaciones anteriores que faciliten la recoleccion de datos.

3.7 Analisis e Interpretacion de Resultados

3.7.1 Encuesta Poblacion 1 (Clientes Potenciales)

1. ¢Ha escuchado usted de la escuela de conduccion para conductores no

profesionales Conrespop S.A?

Tabla 3.3: Conocimiento de Conrespop S.A (clientes potenciales)

Alternativa Frecuencia Porcentaje
SI 18 10%
NO 162 90%
Total 180 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuesta Cliente Potencial, Anexo 3
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Grafico 3.3: Conocimiento de Conrespop S.A (clientes potenciales)

éConoce usted a la Escuela Conrespop S.A?
mSI ©NO

10%

90%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Analisis:

El 90% de los encuestados no conoce la escuela de manejo Consrespop
S.A, coinciden en que nunca han visto ninguna propaganda y en
determinados casos incluso desconocen a que se dedica esta entidad, este
desconocimiento por ende confirman que la escuela no esta posicionada en
el mercado, debido a la falta de publicidad. A penas el 10% la conocen
debido a que han visto los vehiculos de la empresa siendo conducidos por

estudiantes.



81

2. Ordene en grado de importancia los siguientes factores que le gustaria
gue tenga la escuela de manejo en la que va a seguir la capacitacion para la
obtencién de la Licencia de conducir Tipo B. Siendo 5 el nidmero mas

importante y 1 el menos importante

Tabla 3.4: Factores de Importancia

Calificacion Calificacion Calificacion
Factores Alternativa 5 (Muy Alternativa 4 Alternativa | 1 (Menos
Importante) (Importante) Importante)
Horarios flexibles 94 52% 45 25% 16 9%
Facilidades de pago 45 25% 79 44% 17 12%
Atencion de calidad por 17 9% 18 10% 69 3%
parte del personal
Por la ubicacion de la 9 5% 18 10% 51 43%
escuela
Por prestigio 8 4% 8 4% 6 9%
Autos bien equipados 3 2% 8 4% 6 14%
Instructores aptos y 4 2% 4 2% 15 10%
pacientes
Total 180 100% 180 100% 180 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3



Grafico 3.4: Factores de Importancia
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M Calificacion 5 (Muy Importante) H Calificacién4 (Importante)
i Calificacidon 1 (Menos Importante)

52%

44% 43%

Factores en grado de Importancia escogidos por los Encuestados

Horarios Facilidades  Atencion de Por la Por prestigio  Autos bien
flexibles de pago calidad por  ubicacién de equipados
parte del la escuela

personal

Instructores
aptos y
pacientes

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Analisis:

Luego de haber realizado la tabulacién de esta pregunta se ha clasificado los

resultados arrojados en Muy Importante, Importante y Menos Importante, de

acuerdo a la seleccion de los encuestados. El 52% de estos considera como

Muy Importante el disponer de horarios flexibles debido a que por sus

ocupaciones existen dificultades en la reservacion de tiempo para tomar las

clases, un 9% de la muestra afirma que es menos importante. El 44% de los

encuestados sefiald6 como Importante el ofrecer facilidades de pago a los

estudiantes, esto ayudara a que la empresa organice el flujo de ingresos que

pretende obtener a partir del pago de la inscripcion y ademas esto sera

utilizado como estratégica para captacion de clientes con estas necesidades.



3. ¢Conoce usted del servicio que ofrece Conrespop S.A?

Tabla 3.5: Conocimiento del servicio que ofrece Conrespop S.A

Alternativa Frecuencia Porcentaje
SI 13 7%
NO 167 93%
Total 180 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Grafico 3.5: Conocimiento del servicio que ofrece Conrespop S.A

éConoce usted el servicio que ofrece la Escuela Conrespop S.A?

ES| BNO
7%

y

93%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Andlisis:
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El 93% de los encuestados, desconocen los servicios que Conrespop S.A

brinda, incluyendo el 10% de las personas que afirmaron conocerla en la

pregunta anterior, apenas el 7% conocen los servicios que presta la escuela

debido a varias situaciones, como puede ser, a ver escuchado la publicidad

por los vehiculos de la empresa o recomendaciones de personas cercanas .
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Al no pronunciarse la empresa, ni ofertar los beneficios que esta tiene, no

producird ningun efecto en la mente de los consumidores.

4. ¢ Le gustaria que el instructor del curso de conduccién, lo fuera a recoger

a su domicilio para tomar la clase de manejo y luego lo devolviera a su

casa?
Tabla 3.6: Punto de vista del servicio puerta a puerta
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 108 60%
A veces 41 23%
Nunca 31 17%
Total 180 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Grafico 3.6: Punto de vista del servicio puerta a puerta

¢éLe gustaria que el instructor del curso de conduccidn, lo fuera a recoger a su
domicilio para tomar la clase de manejo y luego lo devolviera a su casa?

H Siempre ® Aveces Nunca

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3
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Andlisis:

El 60% afirmé que le gustaria el servicio puerta a puerta para aprender a
manejar, por la comodidad que representa, el 23% respondié que a veces
les gustaria optar por este servicio, como opcional al no disponer de tiempo
parair a la escuela a capacitarse y el 17% le desagrada el servicio, comentd

la mayoria que consideran su domicilio como un dato privado.

5. ¢En qué tipo de vehiculo a usted le convendria aprender a conducir?

Tabla 3.7: Tipo de vehiculo para aprendizaje

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Automovil 145 80%
Camioneta 23 13%
Cuatro por cuatro 12 7%
Total 180 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina.
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Grafico 3.7: Tipo de vehiculo para aprendizaje

¢En qué tipo de vehiculo a usted le convendria aprender a conducir?

B Automovil Camioneta Cuatro por cuatro

7%
13%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3
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Andlisis:

La mayoria de los encuestados coincidieron en que, el aprender a manejar
en un automovil, les permite tener mas confianza, esta mayoria representa el
80%, mientras el 13% les gustaria aprender a manejar en una camioneta, de
este porcentaje la mitad fueron hombres y la otra mitad mujeres, en la que
comentaron la necesidad que tenian el aprender en este tipo de vehiculo. Un

7% desearia aprender en un cuatro por cuatro, el motivo por diversion.

6. ¢ Qué medio de pago le gustaria emplear para el curso de conduccion?

Tabla 3.8: Preferencia de pago

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Efectivo 131 73%
Tarjeta de Crédito 13 7%
Financiamiento directo con la 36 20%
escuela
Total 180 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Grafico 3.8: Preferencia de pago

¢Qué medio de pago le gustaria emplear para el curso de conduccion?

M Efectivo M Tarjeta de Crédito Fiananciamiento directo con la escuela

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3
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Andlisis:

El 73% de los encuestados manifestd que en caso de seguir el curso de
capacitacion, el medio de pago que emplearian seria en efectivo, porque
evitan contraer deudas. No tienen la costumbre de recurrir a una tarjeta de
crédito. A penas el 7% utilizarian las mismas, y el 20% lo haria a través de
un financiamiento con la escuela, ya que sus ingresos econémicos no les

permite pagar al contado, prefieren que sea por cuotas.

7. ¢ Escogeria usted la escuela de Conrespop S.A para realizar su curso de

capacitacion?
Tabla 3.9: ¢Escogeria usted la escuela de CONRESPOP S.A?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
SI 157 87%
NO 23 13%
Total 180 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Grafico 3.9: ¢Escogeria usted la escuela de CONRESPOP S.A?

¢Escogeria usted la escuela de Conrespop S.A para realizar su curso de
capacitacion?

mSlI ©“NO

13%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3
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Andlisis:

El 87% de los encuestados afirmd que escogerian la escuela para realizar el
curso de manejo por varios motivos, para conocer los beneficios que esta
tiene, sienten atraccion por la escuela quiza por el nombre, para conocer la
calidad del servicio, a mas porque les parece que ofrecen facilidades de
pago, les suena interesante ya que solo han oido de la escuela de manejo
Aneta. El 13% no escogerian la escuela porque el curso de capacitaciéon
prefieren hacerlo con Aneta ya que es la Unica opcién que conocen y

prefieren obtener el titulo a través de esta.

8. ¢ Cudl es el medio de comunicacion que usted mas utiliza?

Tabla 3.10: Medios de Comunicacién-Radio

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Fantastica 37 20%
Latina 35 19%
Bonita 31 17%
Ninguno 24 13%

El sol 16 9%
Stereo Latacunga 16 9%
Elite 13 7%
Novedades 11 6%
Total 183 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3




89

Grafico 3.10: Medios de Comunicacién-Radio

Novedades Medios de Comunicacion- Radio

6% \
Elite -

7% —

Stereo
Latacunga
9%

El sol
9%
Ninguno

13%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Analisis:

Con esta pregunta se quiso conocer las preferencias de los clientes
potenciales al momento de escuchar la programacién de una radio con la
gue se obtuvo que, de las ocho alternativas de radio que se planteo, las de
mas alta sintonia son radio fantastica con un 20%, Latina 19% y bonita con
un 17%. A partir de esto se puede direccionar la contratacién de espacios
publicitarios tomando en cuenta la aceptacién de las emisoras mencionadas

en el sector urbano y rural.



Grafico 3.11:Frecuencia de Audiencia en Radios
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Grafico 3.12: Horarios de Sintonia

Horarios de Sintonia- Radio
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3
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Anélisis:

Del 20% que sintonizan la radio fantastica, la mayoria lo hacen diariamente
en un 51%, en el horario de la mafana, por motivo que, en gran parte de los
encuestados sintonizan sus radios antes de ir a su trabajo, lo mismo sucede
con la radio latina con un 51% que la escuchan diariamente y de este
porcentaje el 83% lo hace en la mafana y radio bonita en un 74% es
escuchada diariamente, a medio dia con un 39%, que es la hora de
almuerzo y en le noche con un 42%, luego de la jornada de trabajo. Lo que
beneficia a la escuela Conrespop S.A para manejar su publicidad, debido a
gue de acuerdo a este analisis se utilizaria de manera mas efectiva la

seleccion de los espacios, refiriendose a los horarios durante el dia mas

altos.
Tabla 3.11: Medios de Comunicacién-Prensa
Alternativa Frecuencia Porcentaje
La gaceta 72 39%
Ninguno 55 30%
La hora 50 27%
Cotopaxinoticias.com 6 3%
Los Andes 0 0%
Van guardia 0 0%
Total 183 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3
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Grafico 3.13: Medios de Comunicacidon- Prensa

Medio de Comunicacion- Prensa

Cotopaxinoticia
s.com
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Los Andes Van guardia
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Analisis:

En cuanto se refiere a prensa los diarios mas leidos por el publico son, la
gaceta con un porcentaje del 40%, La Hora con un 27%, y en cuanto a
prensa digital la pagina web Cotopaxinoticias es leida en apenas un 3%. El
30% restante representa la poblacion de Latacunga que no utiliza periédicos
para informarse, que es un publico que se puede llegar mediante otro medio

de comunicacion.

En el siguiente cuadro podemos observar la frecuencia con la que estos
diarios se leen, la gaceta es leida diarimente en un 69%, la hora una sola
vez a la semana en un 64% y la web cotopaxinoticias.com una sola vez en
un 67%.
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Grafico 3.14: Frecuencia de Sintonia-Prensa
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3
Tabla 3.12: Medios de Comunicacidn-Television
Alternativa Frecuencia Porcentaje
TV Color Cotopaxi 79 43%
Ninguno 49 27%
Elite TV 44 24%
Unimax 11 6%
HB Producciones 0 0%
Total 183 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3
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Grafico 3.15: Medios de Comunicacidn- Television
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Analisis:

En television, se observa TV Color Cotopaxi, que es el canal con mayor
audiencia, con un 43%, y un 27% no sintonizan ningun canal de television, el
24% Elite TV y Unimax el 6%. Esta informacion es de suma importancia
pues con esta se establecera el medio adecuado para emitir el comercial de
la empresa.

Grafico 3.16: Horarios de Sintonia-Television
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina

Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo

Analisis:

TV Color Cotopaxi es sintonizada a diario en un 63% del cual el 41% lo ve al

medio dia y un 59% en el horario de la noche. Lo mismo ocurre con Elite TV,

un 50% sintoniza este canal diariamente y es vista en el horario de la noche

en un 78%. Mientras que Unimax dos veces por semana en un 55%, que es

sintonizada en un 100% en la noche. Luego de este andlisis el canal idéneo

para presentar la propuesta de la empresa es la de TV Color puesto que, al

publico que se quiere llegar lo sintoniza en esos horarios.



Tabla 3.13

Alternativa
Facebook
Hotmail
Twiter
Yahoo
Google
Ninguno
Paginas Web
Total
Elaborado por: TOHAZA, Paulina

: Medios de Comunicacion-Internet

Frecuencia
117
100
67
32
29
27

377

Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Grafico 3.18: Medios de Comunicacion-Internet
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Andlisis:
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Para ser competitivo es imporante innovarse en los mercados electrénicos

es por esto que se ha visto la necesidad de conocer el porcentaje de los

encuestados que utilizan internet y de ellos que sitios son sus preferidos,

siendo Facebook, la red social mas utilizada en un 31%, Hotmail con el 27%



y Twitter

Conrespop S.A obtendra una ventaja competitiva ante su empresa rival.

97

con el 18%. Si se logra abrir un espacio en el mercado virtual

Grafico 3.19: Frecuencia de Uso-Internet
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Potencial, Anexo 3

Analisis:

La frecuencia con la que los usuarios navegan por estas redes en muy

amplia, ya que se puede observar que en estas redes el uso es diario, con lo

gue se puede prever que la publicidad que se realice en estos sitios tendria

el mismo impacto que el esperado en los deméas medios de comunicacion.
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3.7.2 Encuesta Poblacién 2 (Clientes Actuales)

1. ¢ Por qué motivo usted escogid esta Escuela de Capacitacion Conrespop

S.A para obtener su licencia tipo B?

Tabla 3.14: Motivo de preferencia

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Precio 30 15%
Facilidad de Pago0 79 40%
Cercania a su domicilio 29 15%
Por recomendacion de un amigo o familiar 62 31%
Ninguno 0 0%

Total 200 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Grafico 3.20: Motivo de preferencia
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Facilidad de Pago
39%

Analisis:

De los 138 clientes, a quienes se realiz6 la encuesta, de 5 opciones que

motivaron al cliente en escoger la Escuela de Conrespop S.A, el 39%
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escogio por la facilidad de pago que la escuela brinda, la escuela beneficia a
sus clientes mediante el pago del curso por cuotas en donde se recibe al
inicio del curso la mitad del valor y la otra mitad a final del curso, esto ha
servido como estrategia para que los clientes puedan tener la determinacion
de seguir el curso sin preocuparse por pagar en su totalidad al inicio del
periodo de curso. En un 31% escogieron la escuela por recomendacién de
un amigo o familiar, lo que significa la importancia de dar un buen servicio

para obtener méas beneficios, utilizando a los propios clientes.

2. ¢ Por qué medio de comunicacion usted se informé sobre la empresa?

Tabla 3.15: Medios de Comunicacién

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Radio 43 29%
Television 16 11%
Articulo de Periddico 8 5%
Mallas publicitarias 20 13%
Publicidad volante 59 40%
Ninguno 3 2%
Total 149 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4
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Grafico 3.21: Medios de comunicacion
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Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Analisis:

La mayoria de clientes se enteraron de la escuela Conrespop S.A mediante
publicidad volante, este forma el 40%, este es el medio de comunicacion que
la escuela utiliza mas pero de forma espontanea, el 29% se enter6 mediante
radio, mallas publicitarias en un 13%, que son aquellas que se encuentran
en la entrada de Izario Quevedo, Barrio llluchi, entrada para la escuela y en

la Ave. Amazonas y General Maldonado.
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3. ¢ Esté satisfecho con el servicio prestado por parte de los instructores?

Tabla 3.16: Satisfaccion del cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 78 57%
Satisfecho 58 42%

No satisfecho 2 1%
Total 138 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Grafico 3.22: Satisfaccion del Cliente
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Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Andlisis:

De los clientes encuestados a excepcion del 1% que no se encuentra
satisfecho con el servicio por parte de los instructores, el 57% esta muy
satisfecho y el 42% satisfecho, lo que se tendria que trabajar en el 42%
para llegar a tener un servicio de primera en donde los instructores presten
todas sus habilidades para que el cliente quede totalmente satisfecho y

eliminar el indice de insatisfaccidén por parte de los clientes.
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4. ¢ Los autos que usted toma las clases estan en buenas condiciones?

Tabla 3.17: Condicidn de vehiculos para el aprendizaje

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 136 99%
A veces 2 1%
Nunca 1 0%
Total 138 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Grafico 3.23: Condicidn de vehiculos para el aprendizaje

¢éLos autos que usted toma las clases estan en buenas condiciones?

A veces
1%

Siempre
99%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Andlisis:

El 99% coincide en que los autos con los que reciben las clases de manejo
se encuentran en un buen estado siempre, los instructores tienen la
obligacion de revisar los vehiculos y dar a conocer alguna falla, es

responsabilidad de la empresa que los vehiculos funcionen correctamente.
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5. ¢Los instructores se muestran abiertos a sus inquietudes y tienen actitud

paciente?
Tabla 3.18: Opinidn sobre instructores de Conrespop S.A
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 126 91%
A veces 12 9%
Nunca 0 0%
Total 138 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Grafico 3.24: Opinion sobre instructores de Conrespop S.A
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Andlisis:

Es muy importante para la empresa que los instructores se muestren
abiertos y pacientes ante el cliente, que es el fuerte de la empresa, por lo
tanto el 91% opina que siempre hay esta disposicion por parte de los
instructores, el 9% opina que a veces, en la que el instructor no demuestra
colaborar con el estudiante, que se da en casos esporadicos que no dejan

de ser incidentes temporales y que luego son mejorados.



6. ¢, Como calificaria usted nuestro servicio?

Tabla 3.19: Calificacion del servicio
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Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy bueno 97 70%
Bueno 41 30%
Malo 0 0%
Total 138 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Grafico 3.25: Calificacion del Servicio
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Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Analisis:

El 70% califica al servicio como muy bueno, porque lo consideran

beneficioso, les da un ambiente de confianza, se sienten abiertos para

recomendar a alguien, los instructores son amigables, su metodologia es

entendible y clara, instructores preparados y puntuales, son las opiniones de

los clientes, el 30% lo califica de bueno, pero a pesar de calificarlo como tal,

los comentarios de los clientes siguen siendo positivos.
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7. ¢ El tramite de su documentacidén esti bien organizada por parte de la

escuela?
Tabla 3.20: Organizacion de tramite de documentacion
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 137 99%
No 1 1%
Total 138 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Grafico 3.26: Organizacion de tramite de documentacién

escuela?
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Andlisis:

Los clientes concuerdan que existe organizacion de la documentacion, estos

clientes conforman el 99%. Toda la organizacién de la escuela se realiza por

ciclos y de cada estudiante se tiene un archivo, lo que facilita la tramitacion.
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8. ¢ Considera usted acertado el servicio de puerta a puerta (el instructor de
manejo va al domicilio del estudiante, recibe la clase y luego es llevado de

nuevo a su domicilio)?

Tabla 3.21: Opinidn sobre el servicio puerta a puerta

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 127 92%

No 11 8%
Total 138 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Grafico 3.27: Opinion sobre el servicio puerta a puerta
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Andlisis:

La mayoria considera acertado el servicio, el 92% afirmd, que les conviene,
ya que no poseen el tiempo para acudir a la escuela o por el simple hecho
por la comodidad, el 8% esta en desacuerdo ya que consideran su domicilio
algo muy personal y la cual prefieren recurrir a la escuela para recibir las

clases de manejo.
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9. ¢Los conocimientos impartidos por los instructores le han sido de ayuda?

Tabla 3.22: Opinidn sobre los conocimientos impartidos

Alternativa Alternativa Si % | Alternativa No % Total Total
Mecanica 118 86% 20 14% 138 100%
Basica

Conduccién 129 93% 9 7% 138 100%
Educacion vial 130 94% 8 6% 138 100%
Primeros 130 94% 8 6% 138 100%
Auxilios

Psicologia del 122 88% 16 12% 138 100%
Conductor

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Grafico 3.28: Opinidn sobre los conocimientos impartidos
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Andlisis:

Al cliente se le dio la opcién de calificar a cada una de las materias que

recibe si son de ayuda o no, todas la materias son de ayuda para el

estudiante, como es mecanica con un 86%, conduccién en un 93%,

educacion vial 94%, primeros auxilios 94% y psicologia del conductor 88%,

sin embargo existe un porcentaje minimo en cada materia en el que el
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estudiante opina que no ha sido de ayuda, con la afirmacion de que esa
informacion recibida ya la conocia de antemano.

10. ¢Usted recomendaria a otro cliente la escuela Conrespop S.A?

Tabla 3.23: Recomendacién del cliente a Conrespop S.A

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Si 138 100%
No 0 0%
Total 138 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Grafico 3.29: Recomendacidn del cliente a Conrespop S.A
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Analisis:

El 100% esta de acuerdo en que recomendaria la escuela, al ser una

escuela que brinda confianza y definitivamente la recomendarian a un amigo

o familiar, ya que la ensefanza es paciente.
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11. ¢Qué recomendaria usted para que el servicio de la escuela sea

mejorado?
Tabla 3.24: Recomendaciones del cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Instructores mas capacitados 8 6%
Mayor flexibilidad de horarios 12 9%
Existencia de promociones 67 49%
Facilidad de pago 43 31%
Atencién efectiva del personal 4 3%
Mejor trato al cliente 4 3%
Total 138 100%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Encuestas Cliente Actual, Anexo 4

Grafico 3.30: Recomendaciones del cliente
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Analisis:

De los 138 clientes se observa que servicio global de la empresa satisface
en alto grado a los mismos y que, lo que se sugiere es que existan mas
promociones y facilidades de pago con el 48% y 31% respectivamente. Se
puede acotar que se esta trabajando en un plan el cual permita ofrecer

mayores promociones a quienes son clientes de Conrespop S.A.
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3.7.3 Entrevista a Expertos

La entrevista que se llevo a cabo para los siguientes expertos:

- Sargento de Educacion Vial de la ciudad de Latacunga.- Jorge
Maiquisa

- Jefe de Transito de la ciudad de Latacunga

- Ing. Eduardo Tohaza Gutiérrez.- Gerente de la Escuela de manejo de
Conrespop S.A

Se concluyo que desde el punto de vista de estos profesionales la situacion
actual de las escuelas de Capacitacion, cumplen una funcion esencial y es la
anica manera que los futuros choferes o tipo sportman tengan una
concientizacion al conducir, sean concientices en la responsabilidad que es
estar detras de un volante, y en base a esta educacion se puede evitar futuro
accidentes y sanciones, en la actualidad un 40% de personas son
sancionadas por no respectar las leyes de transito o la falta de conocimiento
de las mismas, concuerdan en que este servicio puede ser mejorado a
través de la duracion de los cursos de capacitacion, debiendo ser estas por
mas de 3 semanas para lograr una verdadera concientizacion, logrando una

buena capacitacion.

Una recomendacion que harian a estas escuelas es que se concientice al
maximo al alumno. Se cree que las personas de mayor demanda en
necesidad del servicio son personas adultas y un 70% solicitan la obtencion

de licencias tipo B, que oscilan el rango entre 25 y 35 afios de edad.

De la misma forma comentan que el parque automotriz ha tenido un elevado
crecimiento en los Ultimos afios, este no ha tenido una relacion directa con el

crecimiento poblacional, ya que en cada familia existe mas de un vehiculo.
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Esto se puede apreciar en el congestionamiento vehicular que se da por las
vias de la ciudad de Latacunga, que lastimosamente posee una pésima

estructura vial, por la cual es inevitable el congestionamiento.

Gracias a las encuestas realizadas junto con la ayuda de las entrevistas a
los profesionales, se llego a las siguientes conclusiones y recomendaciones:

3.8 Conclusiones y Recomendaciones

3.8.1 Conclusiones

e La empresa no esta presente en la mente del consumidor por no
establecer un plan de comunicacion efectivo que le permita llegar a sus

clientes potenciales.

e EL 81% de los clientes actuales de la empresa pertenecen al sector rural,
lo que implica que la fuerza de marketing debe llegar a ellos, buscando las
vias mas adecuadas, ademas de las encuestas a los clientes potenciales, el
85% desconoce de la escuela, y por esto se puede aseverar que se necesita
una persona encargada en la promocion y publicidad que asesore la imagen

de la empresa.

e Con la aplicacién de las encuestas, se puede confirmar que la empresa
necesita un plan de accion que logre captar segmentos de mercado. Gracias
a las respuestas dadas por los clientes sobre los medios de comunicacion
gue estos utilizan, se puede manejar estratégicamente a que segmentos de

mercado se puede llegar.
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3.8.2 Recomendaciones

e Disefiar un Plan de Comunicacién Comercial, estableciendo estrategias
de publicidad y promocion en los medios de comunicacién (prensa, radio,
television, internet), mas destacados de la ciudad, datos que fueron
arrojados en las encuestas realizadas y en los horarios de mayor audiencia
para la efectividad de las mismas, junto con el establecimiento de estrategias

en relaciones publicas y venta personal.

e Incentivar a que las nuevas planes, estrategias y actividades que se
realicen en pro del mejoramiento de la comunicacion con los clientes
actuales y potenciales sean socializados con el personal de la empresa y

gue ademas ellos se han actores de esta mejora.

e Los directivos de la empresa deberan ver como una inversion el destinar
recursos para crear un Plan de Comunicacion efectivo, porque con este se
lograra captar mas clientes que generaran mas ingresos para convertirse en

utilidades.



CAPITULO IV

PROPUESTA

1.1 Titulo de la Propuesta

Plan de Comunicacion Comercial para la escuela de conduccion Conrespop
S.A en la ciudad de Latacunga para lograr una mayor participacion en el

mercado.

1.2 Objetivo

e Disefnar un Plan de Comunicacion Comercial en la empresa Conrespop

S.A para mejorar el posicionamiento en la ciudad de Latacunga.

1.3 Justificacion

En Latacunga existen dos empresas que prestan el servicio de capacitacion
a conductores no profesionales para la obtenciéon de la Licencia tipo B.
Conrespop S.A con cinco afios en el mercado tiene la necesidad de

presentarse

113
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ante sus clientes potenciales y entrar en competencia con la empresa rival
ya consolidada; Ya que apenas el 10% de la poblacién latacunguefia ha
escuchado hablar de Conrespop S.A. Cabe mencionar que hoy en dia la
obtencion de licencias tipo B se ha convertido en un requisito indispensable
para cumplir con las labores cotidianas y profesionales, incrementando asi la

cantidad demandada de este servicio.

Con el disefio del Plan de Comunicacion Comercial se direccionara de
manera efectiva el como darse a conocer para lograr una mayor
participacion en mercado, de acuerdo a las preferencias y habitos de los

clientes potenciales en relacién a los medios de comunicacion.

4.4 Analisis de la Situacion Actual

Después de haber realizado un analisis previo al disefio del Plan de
Comunicacion Comercial, la escuela Conrespop S.A identifico a mercados

objetivos.

441 Clientes Potenciales

Esta conformado por personas del sector urbano y rural quienes tienen la
necesidad de realizar el curso de conduccion, a demas quienes requieran la
recuperaciéon de puntos en la Licencia. Conrespop S.A como empresa Yy
centro de recuperaciéon de puntos en la Licencia, debe tratar de satisfacer

estos segmentos que se encuentran en necesidad de obtener el servicio.
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e Pardmetros del Cliente Potencial

Bordea el rango entre 18- 60 afios de la Poblacion Econdémicamente Activa

de Latacunga.

4.4.2 Clientes Actuales

Este grupo esta representado en su mayoria por el sector rural que es el
66% y urbano el 34% Teniéndose por ciclo un promedio de 30 alumnos en
los distintos horarios, entre semana y fines de semana. Ademas cabe
recalcar que la infraestructura esta subutilizada pues la capacidad total es de

90 estudiantes por ciclo.

4.5 Anélisis FODA

Es una alternativa que se ha escogido para realizar el diagnéstico de la
situacion actual de la Empresa Conrespop S.A, el mismo que permitira
evaluar los factores fuertes y débiles que en su conjunto diagnostican la
situacion interna de la empresa, a si como su evaluacion externa,
oportunidades y amenazas. Se obtendra una perspectiva general de la

empresa que ayudara a determinar estrategias.
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Tabla 4.1: Matriz F.0.D.A

Aspectos Favorables Aspectos Desfavorables
Fortalezas Debilidades

e Cuenta con personal . Carencia de una
profesional. planificacion en medios.

e El servicio es de calidad

e Los procesos e Falta de conocimiento de
administrativos son las ventajas de una buena
eficientes y eficaces planificacion en publicidad,

e Posee un ambiente | promocion, relaciones publicas
agradable y de confianza | Y venta personal.

Analisis para el alumno.

Interno e Financiamiento directo con
la empresa para quienes lo
necesiten.

e Servicio Puerta a Puerta
para los cursos de manejo,
para los clientes que lo
soliciten el instructor los
recoge y los deja en sus
domicilios.

e Cubre una necesidad

Oportunidades Amenazas
e Mercado por satisfacer, que e Competencia consolidada
son aquellas personas que en el mercado.

buscan la recuperacién de
puntos en la licencia, el
segmento  joven  recién
graduado y estudiante que
desea adquirir la licencia
tipo B.

e Sequir creciendo en
satisfacer al sector rural, al
ser la escuela de manejo su
opcibn al momento de
escoger por un curso de
capacitacion.

e Espacio Libre de aulas, para
capacitar a mas alumnos.

Analisis
Externo

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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4.6 Plan De Comunicacion Comercial de Conrespop S.A.

Planificar es una forma de organizar las acciones que llevaran a alcanzar un
objetivo. Disefiar un plan de comunicacion comercial es la aplicacion de la
planificacion de un conjunto de acciones que la empresa seguird en cuanto a
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales,
con el fin de comunicar; seleccionando los diferentes medios y su
interrelacion para impactar en forma directa los resultados; disefiando un
plan de medios que resulte eficiente desde el punto de vista del impacto
generado en las ventas, costos y visibilidad y con este conjunto de acciones
lograr que la Escuela de Manejo Conrespop S.A adquiera mayor
participacion en el mercado, llegando a los clientes meta y mas alla, para

sacar el maximo provecho que la iniciativa aporta.

El Plan de Comunicacion Comercial de la Escuela de Manejo Conrespop
S.A, esta conformado en el seguimiento de una serie de pasos concretos,
gue son los elementos que conforman el Plan; objetivos, estrategias,

acciones y el presupuesto. Como se detalla en el gréafico siguiente:
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Grafico 4.1: Gestidn para Plan de Comunicacién Comercial

PRESUPUESTO

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Administracién de Marketing, Mullins, Walker, Boyd, Larréché. Pag.327-
351

Se puede tener el mejor servicio o producto pero si nadie conoce de su
existencia, no tiene ningun valor en la practica. Para ganar mayor
participacion en el mercado de la ciudad de Latacunga se ha propuesto el
disefio de un Plan de Comunicacion Comercial que se cree que aportara al

crecimiento de la empresa.

A continuacion se detallara cada una de las partes que conforman el Plan de

Comunicacion Comercial:

4.6.1 Promocién en Ventas

Es una herramienta del mix de la comunicacién comercial, que se emplea

para apoyar a la publicidad y las ventas personales de tal forma que la
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mezcla comunicacional resulte mas efectiva. Consistird en incentivos a corto
plazo para incentivar la compra del servicio que Conrespop S.A. ofrece en el

mercado. Se detalla el Plan de Promocién a continuacion:

Grafico 4.2: Plan de Promocidén

Determinar los
Objetivos de la Establecer

promocion estrategias Determinar ~
acciones Identificar

Medios de
Comunicacion

Seleccionar un

mensaje Determinar el
presupuesto

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacidn propia

4.6.1.1 Objetivos

e Incentivar a corto plazo a los clientes potenciales para promover la
compra del servicio.

e Generar entusiasmo en los clientes potenciales a través de la atraccion de
los anuncios promocionales.

e Crear estrategias que promuevan las ventas corporativas.

4.6.1.2 Estrategias

e« Crear actividades o eventos en las festividades destacadas en la ciudad

de Latacunga en las que se haran sorteos.
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o Realizar exposiciones fuera de establecimientos educativos de Nivel
Superior en la ciudad de Latacunga.

« Emision de cupones de descuento, que consta en obsequiar en el punto
de venta por tiempo limitado.

« Creacion de paquetes promocionales.

4.6.1.3 Acciones

En el siguiente se detalla las acciones que se van a cumplir referente a los
sorteos que estan vinculados con la creacion de festividades y eventos

destacados en la ciudad de Latacunga.

4.6.1.3.1 Sorteos

Tabla 4.2: Planificacion de Promocién- Sorteos

Accion | Ubicacion Fecha Premios Descripcion
8 de )
] Dos gratuidades
Plaza Noviembre o
para el Curso de | Establecimiento de Carpas
Central antes de la » ]
Conduccién con el logotipo de Ila
mama negra . o
i empresa. Disco Movil con
Una gratuidad . ]
animador, impulsadoras vy
Plaza para el Curso de
10 de Mayo » vendedora. Se  sorteara
Sorteos Central Conducciény Dos | ]
] diversos premios en las
licuadoras ]
i diferentes fechas entre los
Dos cambios de ] ] )
_ . asistentes que se inscriban
7 de Junio Aceite
Plaza en el momento para cada
Por el dia completamente
Central ) uno de los eventos.
del Padre gratisen la
Mecénica "Nino"

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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El resultado de estos tres sorteos en el afio con su realizacion seran el:

-Crear una base de datos a partir de los inscritos al sorteo a realizar y captar

clientes entre los asistentes

Presupuesto
Tabla 4.3: Presupuesto de Promocién-Sorteos
: Valor
Acciones Responsables Involucrados o Valor Total
Unitario

Gerente General |/Mpulsadoras (2) | $ 60,00 $ 180,00

Encargado del Vendedora (1) |$ 30,00 $ 90,00
evento, coordinacion
y logistica Animador (1) | $ 80,00 $ 240,00
Materiales

Alquilo de Carpas | $ 80,00 $ 240,00

Sorteos para
festividades

Dia,de la Madre Vendedora Material
y Dia del Padre Publicitario $ 90,00 $ 270,00
Encargada de Formatos de
Jproporcionar Inscripcion $5,00 $ 15,00
informacion e Obsequio de
inscribir a los Cursos de
clientes potenciales | capacitacion (3) |$161,76 | $ 485,28
Cambios de

Aceite (2) $ 30,00 $ 60,00

Licuadoras (2) |$ 40,00 $ 80,00

ler Evento (Mama Negra) $ 768,52
2do Evento (Dia de la Madre) $ 686,76
3er Evento(Dia del Padre) $ 505,00
Total $1.960,28

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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4.6.1.3.2 Paquetes Promocionales

Se propone también el desarrollo de paquetes promocionales por

temporada, que se detalla en la tabla siguiente:

Tabla 4.4: Planificacidén de promocion- Paquetes Promocionales

ACTIVIDAD FECHA DESCRIPCION

El paguete promocional, sera valido si
Ultima semana dos personas de la misma familia se
de mes de inscriben para el curso de conduccién
. Mayo, Junio y en donde el segundo miembro tendra
Paquetes Promocionales
Julio para inicios el examen psicotécnico integral de

de ciclo cortesia.

Este paquete tiene como fin el captar la atencion de familias que tengan la necesidad
de hacer uso de este servicio con mas de uno de sus miembros, por la temporada
de verano que es a temporada de vacaciones, en donde las familias pueden seguir el

Curso juntos, incentivandoles con la cortesia que ya se detallo.

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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Se daré a conocer este paquete a traves de:

- Radio Fantastica FM 92.1
Jacinto Gonzélez y/o La 44 y los cedros
Telf. (3) 2940403

- Prensa: Periédico la Gaceta
Direccion: Quijano y Ordofiez 4-79 y Gral. Maldonado

Telef: (593-3)281 1142-2-814-890

- Perifoneo

Calles principales de la ciudad

Contenido del Mensaje

El mensaje que se pretende socializar, es claro, preciso y atractivo con la

finalidad de captar la atencion del cliente en segundos.

Mensaje:

"WVen a CONRESPOP S.A!! Por temporada te regalamos un examen
psicotécnico por la inscripcion de dos familiares. Apurate existen cupos
limitados CONRESPOP ESCUELA DE CONDUCCION TE ENSENAMOS A

CONDUCIR TU VIDA’.
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4.6.1.3.3 Disefio Promocional de Prensa

Grafico 4.3: Disefio Promocional de Prensa

Todavia NO tienes
Licencia de Conducir??2?”

Tu familia y tt pueden aprender con Los mejr.res

‘INTERES

« CALIDAD EN EL SERVICIO

~ HORARIOS FLEXIBLES
" INSTRUCTORES PROFESIONALES

el D\

00
CONRESRORSA.

T ESCUELA DE MANEJO DE LATACUNGAJ_I
te ensenamos a conducir tu vida...
'"PORQUE JUNTOS SE APRENDE MEJOR!!

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia



4.6.1.3.4 Presupuesto de Campafia Promocional

Tabla 4.5: Presupuesto de Campafa Promocional- Radio
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o 7 7z 8 " Precio
Actividad | Responsables | Medio | Programacion | Frecuencia | Pautaje Semanal Total
De Lunes a
Viernes
Paquetes Mayo
Promocion Lunes 27 al
ales para . Viernes 31
inicios de | Departamento Fgﬁ?éllgti Noticiero 2 cufias $200.00 | $ 600,00
Ciclo de Administrativo ca Matutino Junio diarias ! ’
Junio, Julio Lunes 24 al
y Agosto Viernes 28
Julio
Lunes 22 al
Viernes 26
Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacion Propia
Tabla 4.6: Presupuesto de Campaia Promocional-Perifoneo
. . aa Costo
Actividad Ubicacién Responsable Fecha Costo Semanal Total
Ultimas
semana de
Recorrido por las Instructor a Mayo, Junio | $125 ($15 diarios
Perifoneo | calles principales de la Julio mas $50 $ 375,00
X cargo ;
ciudad de Latacunga De Lunes a gasolina)
Viernes de
2:00-5:00pm
Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
Tabla 4.7: Presupuesto de Campafa Promocional-Prensa
Medio Ubicacion Frecuencia Precio Semanal Precio
Mes de Mayo
Lunes 27 y Viernes 31
Prensa La | Media pagina Full Mes de Junio $ 120,00
. $ 40,00
Gaceta Color Interior

Lunes 24y Viernes 28

Mes de Julio

Lunes 22y Viernes 26

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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4.6.1.3.5 Exposiciones en Universidades

Las exposiciones en los centros de educacion secundaria es clave para la
empresa para poder captar un segmento joven que esta por graduarse y que
pueden ser futuros clientes potenciales.

Se establecera una carpa a las afueras de las Instituciones Universitarias
con dos impulsadoras y una vendedora en donde se obsequiaran esferos
con el logotipo de la Escuela de Manejo Conrespop S.A.

Al realizar este tipo de exposiciones lograremos captar al segmento joven
gque a futuro demandara el servicio. Se les facilitara toda informacion
respectiva para despejar cualquier duda y sobre todo lograr que la empresa

se quede grabada en la mente del publico.

- Universidad Técnica de Cotopaxi

Direccion: Av. Simén Rodriguez (Barrio “El Elegido”) Teléf.: 2 813156

- ESPE (Escuela Politécnica del Ejército Sede Latacunga)

Direccion: Calle Quijano y Ordofiez y Hnas. Paez. Teléf. 2 812240



Presupuesto para Exposiciones en Universidades

Tabla 4.8: Presupuesto exposiciones en universidades
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. Valor lera Valor 2da
Acciones Fecha Responsables | Involucrados Exposicién | Exposicién
Impulsadora (2) $60,00 $60,00
Universidad
Técnica de 1-Agosto
Cotopaxi Vendedora $15,00 $15,00
Departamento Materiales
Administrativo
Alquilo de Carpa $80,00 $80,00
Material $50,00 $50,00
Publicitario
ESPE 2-Agosto Esferos (250)
$0,40¢c/u $100,00 $100,00
Total Camparfia $305,00 $610,00

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacion Propia

4.6.1.3.6 Realizacion de Cupones

Tabla 4.9: Planificacién de Cupones Promocionales

Descripcion

Actividad Ubicacion Fecha
Estos cupones serdn entregados a lo
lardo del desfile, que consta de flyers
Calles principales del 10 de 2000 y 100 flyeres que contienen un
Cupones desfile mama negra Noviembre | cupdn en la cual la persona se dirija al

punto de venta de la Escuela se inscriba y

obtengo un kit de limpieza para carro

convertirse en clientes potenciales,

El objetivo de la entrega de los 100 cupones es, dar a conocer el servicio de la escuela. Es una buena

oportunidad porque a través de esto se pueden llegar a diferentes segmentos de mercado que pueden

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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4.6.1.3.7 Disefio de Cupones para Campania Promocional

Grafico 4.4: Disefio de Cupones para campafia promocional

ademas RECUPERACION
DE PUNTOS EN LICENCIAS

Y % 7
‘ ACCION ‘ T ~ (B
-~ ) MANEJAR CON
040, ) LOS MEJORES

« CéWla de Identidad y papeleta PROGRAMAS DE ESTUDIO
de vONgcion (copiay colorgJ

« 15 horas de Practica

< 15 horas de Educacion Vial

~ 4 horas de Mecanica Basica

" 2 horas de act. Psicologica
y primeros Auxilios

Rolicial (original)

a colores

\

—
i [ + Desde tas 06h00 hasta las 22h00
PUERTA A PUERTA | . Fines de semana de 06h00 a 15n00

ESCUELA: Dir. Belisario Quevedo - Barrio Illuchi
Inf: Av. Amazonas y Gral. Maldonado(esquina) diagonala a la Corts age Justicia
Telf: 032 266539 / Cel: 0984896457

f http:// CONRESPOP

g e s e s s —— o o S S S T o o

KIT DE LIMPIEZA

POR TU INSCRIPCION Y PRESENTANDO ESTE CUPON
RECLAMA:

POR LAS FIESTAS DE LA MAMA NEGRA
CUPOS LIMITADOS

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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Presupuesto
Tabla 4.10: Presupuesto de Cupones promocionales
Acciones Fecha Responsables | Actividad Involucrados Valor
Impulsadoras
3 $ 90,00
10 de Departamento Reparticion de | 2000 Flyers $ 140,00
Cupones Noviembre | Administrativo 3000 Fylers y ;
100 cupones | 100 Kits de
Limpieza para
Carro  $7,00
c/u $ 700,00
Cupones 100 $40,00
Total $970,00
Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacion Propia
4.6.1.3.8 Presupuesto Total Promocional
Tabla 4.11: Presupuesto Total Promocional
Actividades Fecha Valor
Mama Negra $ 768,52
Sorteos Dia de la Madre $ 646,76
Dia del Padre $ 505,00
Ultima semana de Mayo $ 365,00
Paquetes Promocionales Ultima semana de Junio $ 365,00
Ultima semana de Julio $ 365,00
Universidad Técnica de Cotopaxi $ 305,00
Exposiciones en Universidades Agosto
ESPE Agosto $ 305,00
Reparticion de Propaganda Desfile Mama Negra $ 990,00
Total Campafia Promocional $ 4.635,28

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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4.6.2 Publicidad

Mediante la publicidad ofreceremos una razdén para comprar a mediano y
largo plazo mediante una forma eficaz de difundir mensajes, logrando captar
la atencién de los consumidores y llegar a grandes cantidades de personas.
El plan de publicidad se detalla a continuacién:

Grafico 4.5: Plan de Publicidad

Establecer
estrategias

y
Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia

4.6.2.1 Objetivos

e Crear conciencia de marca y conocimiento de los servicios que ofrece
Conrespop S.A.

e Crear preferencia, conviccion y compra del servicio a través de mensajes

efectivos usando de manera correcta los medios de comunicacion.
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e Buscar convencer a los clientes potenciales que toman la decision

correcta de escoger a la escuela Conrespop S.A.

4.6.2.2 Estrategias

e Manejar los medios de comunicacion que los clientes potenciales utilizan
para llegar directamente a estos, dando a conocer los beneficios a través de
un mensaje claro y preciso que pueda ser de facil entendimiento para el

mercado rural.

e Incentivar la preferencia y compra del servicio a través de mensajes
publicitarios atractivos en prensa, television y radio basados en métodos

como AIDA para que este cumpla su mision.

e El tipo de anuncios publicitarios que se utilizara, adaptaran la forma
Competitiva o Persuasiva es decir se promovera las caracteristicas y
beneficios especificos del servicio para persuadir al mercado objetivo en

seleccionar la escuela Conrespop S.A en lugar de la competencia.

¢ Innovar aquellos anuncios publicitarios que necesitan ser atendidos.

4.6.2.3 Acciones

Para realizar todo tipo de anuncios publicitarios es indispensable utilizar la
imagen de la empresa, como es el Logo. Conrespop S.A, posee un logo que
necesita ser refrescado, se lo puede observar a continuacién. Y a

continuacién se observa el disefio innovador que se ha propuesto.
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El logotipo tiene una suma importancia, ya que es la imagen, que se
archivara en la mente de los consumidores y que sera recordada cada vez

gue este lo vea.

Grafico 4.6: Logo antiguo de Conrespop S.A

CONRESPOP S.A

Elaborado por: Conrespop S.A
Fuente: Conrespop S.A

Este disefio engloba la razon social de la empresa, y es la que se quiere
mantener. El vehiculo con dos personas adentro de este representa el

mensaje que la empresa quiere dar a sus clientes que es:

“CONRESPOP ESCUELA DE CONDUCCION TE ENSENAMOS A
CONDUCIR TU VIDA”.

Un hombre y una mujer, no solo enfoca el servicio que es para ambos Sexos,
sino por lo contrario representa harmonia, y es lo que se quiere reflejar. Los
colores del logo han sido escogidos al azar. Con el refrescamiento del logo
se escogera colores que representen a la escuela y el cliente se identifique

con ella.
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4.6.2.3.1 Disefio de Logo

Grafico 4.7: Logo Propuesto de Conrespop S.A

CONRESPOP S.A.

ESCUELA DE MANEJO DE LATACUNGA
te ensefiamos a conducir tu vida

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacion Propia

Como se puede observar se dio una readecuacion de la estilizacion de las
formas que conforman el logo que son completamente organicas, es decir
gue aportan vida y que conjugan la responsabilidad social de la empresa,
gue es la de crear conciencia entre sus alumnos, capacitarles y brindar todas
las herramientas para que el alumno no tome a la ligera el manejar un

vehiculo, es la accion de manejar vidas dentro de este.

Caracteristicas del Logo

- Tipografia Collator.- Es un tipo de palo seco institucional, que representa

seriedad consolidacion y fiabilidad de la empresa.
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- Cromaética.- Se manejo los colores:

Azules.- Representa confianza, credibilidad

Amarillo.- lealtad, energia, inteligencia y originalidad

Rojo.- Accién

Verde.- Responsabilidad Social, vida,
psicologicamente es una sefial de integraciéon y
comprension.
Se optd por la utilizacion uniforme del color azul en la imagen del vehiculo
por lo que este representa y lo que la empresa quiere manifestar, enviando
un mensaje que en Conrespop S.A se esta en buenas manos. Dentro de la
publicidad una manera efectiva de dar a conocer al publico, un producto, son

las vallas publicitarias ya que a través de ellas podemos difundir el mensaje

de manera masiva
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4.6.2.3.2 Vallas Publicitarias

Permitir4 la difusién grafica y argumental del mensaje de la empresa que
seran ubicados en lugares estratégicos. Teniendo como objetivo captar las
miradas del consumidor. Las vallas publicitarias han sido un medio de
comunicacion el cual el cliente se informa de | existencia de la escuela
Conrespop S.A de los clientes actuales el 13% se ha informado de esta
manera lo que se ha visto necesario implementar vallas publicitarias y
modificar aquellas que necesitan ser innovadas permitiendo llegar al
mercado objetivo, como es el sector urbano de la ciudad de Latacunga.

e Ubicacion:

- Valla 1.- Se ubicara en la entrada al barrio llluchi.

- Valla 2.- Se ubicara a 5Km antes de llegar a la Escuela de Manejo Via
Ambato Latacunga.

- Valla 3.- a5 km antes de llegar a la escuela via Latacunga-llluchi.

- Valla 4.- En el mercado central de Latacunga.

- Valla 5.- En las afueras de las Instalaciones de la Escuela Conrespop
S.A.

Diseno de Vallas Publicitarias

En la siguiente ilustracion se observa las vallas publicitarias actuales y el

disefio de la valla que se propone.
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Grafico 4.8: Estado actual de valla N#1

Direccion:
i 11l

Fotografiado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacidn Propia



o Valla#ly #4

Grafico 4.9: Disefio de Valla Propuesta #1 y #4
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ESCUELA: Dir. Belisario Quevedo - Barrio Illuchi !
Inf: Av. Amazonas y Gral. Maldonado(esquina) diagonal a la Corte de Justlc'la
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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e Valla#2y #3

Grafico 4.10: Diseio de Valla Propuesta #2 y #3
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incluido IVA.
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina.
Fuente: Investigacién Propia
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e Valla #5

Grafico 4.12: Estado actual de Valla #5

-—

Fotografiado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia

Grafico 4.13: Diseio de Valla Propuesta #5

BIENVENIDOS |

>

CONRESPOP S.

ESCUELA DE MANEJO DE LATACUN
te ensenamos a condgcir tu vida...

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia



Presupuesto de Vallas Publicitarias

Taba 4.12: Presupuesto Vallas Publicitarias
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Estructura

. Precio . . . Costos
V. Medidas - Precio PreC|20 Precio Colocacién Total
mts
#1 2X2 $10,00 $40,00 $50,00 $200,00 $200,00 $440,00
#2 4X2 $10,00 $60,00 $50,00 $300,00 $200,00 $560,00
#3 4X2 $10,00 $60,00 $50,00 $300,00 $200,00 $560,00
#4 2X2 $10,00 $40,00 $50,00 $200,00 $200,00 $440,00
#5 2X2 $10,00 $40,00 $50,00 $200,00 $15,00 $255,00
Total $240,00 $1.200,00 $815,00 $2.255,00
Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacidn Propia
Presupuesto para Sefialética
Taba 4.13: Presupuesto para Sefialética
Sefaletica Leyenda Medidas Precio
Barrio Illuchil CONRESP?Z matrictlate 60X40 $30,00
500mtrs desvié lllucho
Panamericana Km A CONRESPOP Escuela de 60X40 $30,00
Conduccién
Total $60,00

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia

Se ha decidido utilizar los siguientes medios de comunicacion masivos

para la implementacién del Plan de Comunicacion Comercial:
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4.6.2.3.3 Publicidad en Radio

La radio es un medio muy penetrante. Sorprender, conmocionar y divertir,
son las técnicas que se aplicaran para despertar la curiosidad. El 29% de
los clientes actuales se han enterado de la escuela mediante este medio,
gue no deja de ser un medio de comunicacién que capta la atencion de
grandes masas de gente. Lo que se quiere lograra con la publicidad
radiofénica ya que la radio carece de imagenes, potenciar la capacidad del
oyente para imaginarlas. Una de las ventajas de este tipo de publicidad es
la rapidez con la que se puede informar e inspirar mucha confianza en la

audiencia

Seleccion del Mensaje

- Mensaje

La radio al ser un medio de comunicacion masivo es conveniente que el
mensaje que se vaya a emitir sea claro, breve y preciso puesto que la

atencion de los radioescuchas es dificil de mantenerla por largo tiempo.

En este breve mensaje se quiere manifestar lo que le cliente quiere saber y
le interesa. El contendido sera informativo y persuasivo. El cliente quiere
horarios flexibles, facilidades de pago y calidad los mismos que dieron
como resultado en las encuestas en la pregunta de los factores mas

importantes del cliente. La claridad va ser la principal caracteristica de la
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redaccion en radio, se utilizara expresion clara y sencilla. La informacion

serd inmediata y expresiva.

- Contenido de Mensaje

“Si todavia no tienes tu licencia de conducir tipo B... Ven a la escuela de
capacitacion Conrespop S.A. contamos con las mas capacitados
instructores, horarios flexibles y servicio de calidad. .Aprende a conducir

con los mejores. Conrespop S.A te ensefiamos a conducir tu vida”.

Seleccion de Medios v Presupuesto

Las siguientes emisoras de radios que se observa en el cuadro siguiente,
se ha seleccionado como resultado de las encuestas realizadas, para emitir

el mensaje en emisoras y horarios que el cliente sintoniza.

Tabla 4.14: Presupuesto Publicitario -Radio

Medio Programacion Frecuencia Pautaje precio
Mensual
. De lunes a Viernes Y
Raf:il(? Una V(EZ dos ultimas 1 cuia diaria $150,00
Fantastica en la mafiana
semanas del mes
o De lunes a Viernes JOST
Radio Latina en la mafiana dos Ultimas 1 cufia diaria $150,00
semanas del mes
Radio Una en la mafiana y 2 cufias
. en la noche De lunes a Viernes diarias $250,00
Bonita
Total $550,00

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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4.6.2.3.4 Publicidad en Prensa

Es uno de los méas importantes medios de comunicacién de masa, en este
tipo de medio la ventaja es que la marca es visible y atractiva. El objetivo
de anunciar la escuela de Conrespop S.A porque el publico objetivo
compra especifico periddico por la credibilidad porque se identifica y cree
en el. Los mensajes pueden ser guardados, leidos ampliamente,
minuciosos, y se distingue de otros porque puede ensefiar a otros. A mas
la prensa constituye un medio local muy importante con un gran potencial
de alcance que servira a la Escuela de Conduccion Conrespop S.A para

llegar a su mercado objetivo.

Diseno de Anuncio Publicitario en Prensa

El anuncio que se expresarda no sera demasiado grande porgue estos,
contrario a lo que se cree, tienden a pasar desapercibidos al igual que uno

demasiado pequerio.

En el anuncio impreso se destacara los siguientes elementos:

- La ilustracién del anuncio sera capaz de seducir, sugerir e intrigar.

- Eltitular. Es lo mas importante e incluird el nombre de la empresa.

- El texto sera claro, contar lo necesario en un orden légico, aplicando el

método AIDA logrando captar gradualmente el interés del lector.
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Se ha propuesto dos tipos de anuncios publicitarios. En el primer anuncio
gueremos dar a conocer los beneficios y el por qué el cliente debe escoger
Conrespop S.A, en el segundo disefio de anuncio publicitario se trata de
divulgar el nombre de la empresa Conrespop S.A, y vender el servicio a
través de certificados de regalo para toda ocasion, con este incitamos a la
compra y a la vez difundir el nombre de la escuela como escuela de

manejo.

Los anuncios seran de tipo Argumentativa — sugestiva: este tipo de
anuncios adhiere herramientas psicoldgicas de tal manera que el potencial

consumidor sienta la necesidad de adquirir el producto.
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Grafico 4.14: Disefio Publicitario Nol para prensa
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia



Grafico 4.15: Diseiio Publicitario No2 para prensa
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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Seleccion de Prensa y Presupuesto

Gracias a los datos que arrojo la encuesta a los clientes potenciales, se
pudo seleccionar los periddicos que son mas leidos por el publico meta y
estos se detallan en el cuadro siguiente:

Tabla 4.15: Presupuesto Publicitario Prensa

Medio Ubicacion Frecuencia Precio Mensual

Media Pagina Full Lunes} y.V|ernes
2 Ultimas

La gaceta Color $200,00
semanas del mes

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacion Propia

4.6.2.3.5 Publicidad en Televisién

Este tipo de publicidad en este medio, es un medio valioso porque se
comunica con la vista, el sonido y el movimiento para crear efecto. Se

puede llegar a una audiencia muy grande.

Seleccion de Medios

Para poder llegar al mercado objetivo es importante que la publicidad este
disefiada para este mercado. De las encuestas aplicadas a este publico, el
43% sintoniza TV Color Cotopaxi a diario, Una gran ventaja por la que se
puede trabajar en cualquier dia para elegir el spot publicitario. El spot se
pasara de lunes a viernes en los noticieros matutinos por la preferencia que

los clientes potenciales tienen para sintonizar este canal.
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“Quieres aprender a manejar en horarios accesibles de acuerdo a tu

disponibilidad, Conrespop S.A es tu escuela. Adquiere tu licencia en 30

dias!!! Te ensefiamos a conducir tu vida...Te brindamos un ambiente de

confianza, instructores profesionales y pacientes, lo que tlU necesitas.

Aprende con los mejores”.

Presupuesto en Publicidad de Television

Tabla 4.16: Presupuesto Publicitario- Television

entrevistas

Medio Programacion Frecuencia | Pautaje precio precio
Semanal Mensual
19h00 a 20h00 Rep. Lunes a
Accion 2da Emision Viernes
g\étgog(ri (Noticias) Dos ultimas zdi(;urin;ss $160 $320
P 20h00 a 21h00 semanas de
Hablando Claro cada mes

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia

4.6.2.3.6 Publicidad Volante

Los volantes pueden funcionar como una poderosa herramienta de

marketing, que crea conciencia en el mercado sobre productos y servicios

de una empresa. Se ha creido conveniente realizar esta publicidad volante

ya que la empresa a pesar de hacerlo espontaneamente, ha conseguido

buenos resultados, en base a la encuesta realizada a los 138 clientes
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actuales de la empresa el 40% se enter6 de la Escuela de Manejo

mediante este medio.

Tabla 4.17: Presupuesto- Publicidad Volante

Medio Ubicacién | Frecuencia | Responsable Materiales Precio Precio
volanes | $70,00 | $280,00
Reparto de )
volantes 2 vez por
. por las semana
Publicidad calles de Ultimas Instructor
Volante Latacunga
semanas del
y mes
mercados Honorarios | $15,00 $120.00
principales diarios ’
Total $400,00

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacion Propia

Diseno de la Publicidad Volante

- Medida.- 15cm X 21cm de una hoja tamafio normal. A continuacion se

observa el Volante propuesto para publicidad.
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Grafico 4.16: Disefio-Publicidad Volante
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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4.6.2.3.7 Internet

Representa un medio nuevo para los anunciantes, y es un medio que esta
creciendo continuamente, La Escuela de Conrespop S.A tendria una gran
ventaja al trabajar su publicidad en este medio ya que tiene una
caracteristica Unica de ser interactiva, se puede responder a cualquier
inquietud que el posible consumidor tenga. Se propone crear una website y
una cuenta en facebook.

La Escuela Conrespop S.A puede llegar a:

- Consumidores mas jovenes como son aquellos mayores de 18 afios,
recién graduados o los universitarios, que buscan informacion rapida y
eficaz sin la necesidad de movilizarse que basta con un clic para tener toda

la informacidn que necesitan saber.

- A personas del sector urbano, que es el sector que puede disponer de
una computadora con Internet o simplemente que sabe navegar Internet y

prefieren la comunicacion electronica.

Para ello en todo tipo de anuncio publicitario se divulgara la pagina oficial
de la Escuela de Conduccion Conrespop S.A y red social Facebook. La
pagina web que se propone es informativa, con la finalidad de dar a
conocer nuestros servicios la gente ingrese conozca los horarios,

requisitos, promociones, mision y vision de la empresa.
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Disefio de la Website para Conrespop S.A

Grafico 4.17: Disefio de Web

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacidn Propia

Grafico 4.18: Diseiio Web

Capacitar y formar alumnos
responsables en el volante
para la obtencion de licencia tipo B
no profesional,
a través de un servicio de calidad que supere
las espectativas del cliente.

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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Facebook

De las 180 personas encuestadas que conforman nuestro mercado objetivo
el 31% utiliza facebook y de este porcentaje lo utilizan el 59% a diario. Se
propone por ello crear una cuenta de facebook en la cual se publicara
distinta informacion correspondiente a transito y la Escuela CONRESPOP
S.A, se lograra que la Marca se concientice en el mercado. Estas
publicaciones se realizaran todos los dias una publicacion por dia, que se

mantendra al mismo horario 3:00 pm.

Contenido del Mensaje

Los mensajes seran llamados publicaciones seran cortos, con informacion
util para la sociedad referente a Transito y la Escuela. La semana antes del
comienzo de cada ciclo se enviara publicaciones atractivas con el fin de
incentivar la adquisicion del servicio, estas seran dos veces por dia en la

mafiana 10:00am y tarde 3:00pm.

Base de Datos

Esta base de datos se piensa adquirir mediante los eventos que se van a
realizar para promocionara Conrespop S.A como son los sorteos en donde
las personas que se inscriban al sorteo, se les pedira sus datos y a la vez
su correo electronico o su cuenta de facebook si la poseen y que poco a

puede crecer.



Presupuesto de Creacion v Disefio de pagina Web

Tabla 4.18: Presupuesto pagina Web
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Precio
Creacion y Disefio de Pagina Web $200,00
Dominio de Pagina Web $40,00
Total $240,00
Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
4.6.2.4 Presupuesto Total Publicitario
Tabla 4.19: Presupuesto Total Publicitario
Precio IVA TOTAL
Refrescamiento del logo $26,79 $3,21 $30,00
Vallas Publicitarias $2.013,39 $241,61 $2.255,00
Sefalética $89,29 $10,71 $100,00
Publicidad Radio $491,07 $58,93 $550,00
Publicidad Prensa $178,57 $21,43 $200,00
Publicidad Television $285,71 $34,29 $320,00
Prensa Volante $357,15 $42,85 $400,00
Pagina Web $214,29 $25,71 $240,00
Total $3.656,26 $438,74 $4.095,00

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia

4.6.3 Relaciones Publicas

Es una forma de administrar la comunicacién que trata de influir en la

imagen de la empresa, sus productos o servicios, estan enfocados al
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publico interno que son los empleados de una empresa y el publico externo
gue son los clientes.

Es clave para la escuela de manejo Conrespop S.A gestionar una
comunicacion entre su organizacion y sus publicos claves para construir, y
mantener una imagen positiva a través de acciones visibles. Se destaca el

plan de Relaciones Publicas en la siguiente ilustracion:

Grafico 4.19: Plan de Relaciones Publicas

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia

4.6.3.1 Objetivos

e Proyectar una imagen positiva en diversos publicos haciendo que los
mismos experimenten simpatia hacia la empresa.
e Crear confianza en el ambiente publico de la empresa Conrespop .S.A,
centrandonos en la imagen publica de la empresa.

e Difundir favorablemente la empresa y sus servicios.
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e Socializar con el personal de la escuela de manejo Conrespop S.A sobre

la importancia de una comunicacién interna.

4.6.3.2 Estrategias

e Vincularse con la comunidad para que las personas se familiaricen con

la marca.

4.6.3.3 Acciones

4.6.3.3.1 Publico Interno

El empleado tiene derecho a conocer el estatus de la organizacién. Sin
embargo por falta de conocimiento de las ventajas de una comunicacion
efectiva no se socializa estos temas ya que se consideran informacion
confidencial y no se los hace a los empleados que son el activo mas
importante de una empresa. Por ello se ha propuesto las siguientes

actividades que se detallan a continuacion



Charlas Informativas

Tabla 4.20: Planificacion de Relaciones Publicas
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potenciales y actuales

Importancia de nuestros clientes
actuales quienes se transforman en
posibles vendedores de nuestro
servicio

Actividad
Charlas Informativas Fecha |Duracion | Beneficiarios | Responsable
Temas
Importancia de mantener una
Comunicacion Efectiva entre todos
los miembros de la empresa
Socializar la Mision y Vision de la i ) Gerente
empresa Viernes Medio Personal de
p . General de
- - 31de dia de Conrespop Conrespo
Quienes son nuestros clientes Mayo trabajo SA A AD P

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacidn Propia

Las charlas informativas tendran el objetivo que el empleado se sienta

parte de la empresa y que tome una posicion de colaboracion, ya que la

empresa esta conformada por el esfuerza de cada uno de quienes laboran

ahi y sera el reflejo para el cliente actual como el potencial.

Creacion de un Buzdn de Sugerencias

Con la creacion de un Buzon de sugerencias para el personal de la escuela

de Conrespop S.A se pretende que el personal manifieste cualquier

sugerencia o inconveniente que le servira a la empresa para crecer y

fortalecer la comunicacion interna.
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Tabla 4.21: Buzén de Sugerencias

Actividad Frecuencia Costo
Buzon de El contenido del buzén de sugerencias se
sugerencias socializara trimestralmente a finales del | $20,00
ciclo correspondiente.

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacion Propia

Se debera hacer minima una sugerencia al mes por cada empleado, el
mismo que puede contener cualquier punto de vista que se ha tenido

durante el ciclo cursante.

4.6.3.3.2 Publico Externo

Toda actividad de Relaciones Publicas tiene como finalidad principal
gestionar la imagen institucional, que se pretende alcanzar mediante el

desemperio de las siguientes funciones:

- Realizacion de Charlas Informativas sobre Educacion Vial en los
principales colegios de la ciudad de Latacunga, se abordaran temas sobre
el respeto a las sefiales de transito y a no infringirlas. Como obsequio a
cada uno de los estudiantes se les dard un boligrafo. La finalidad del
obsequio es que aquellos estudiantes transmitan la informacion a sus

familiares y se divulgue la empresa Conrespop S.A como marca.
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- Mingas en el Barrio Illuchi, el objetivo es organizar y liderar una minga
gue permita limpiar calles aceras y acequias del sector con la colaboracién
de los moradores de llluchi y los empleados de Conrespop de esta manera
la empresa se involucra con la comunidad, reflejando solidaridad y

responsabilidad, se brindara refrigerio para 100 personas del sector.

- Los obsequios de un curso de capacitacion para obtener la Licencia tipo
B a través de la escuela Conrespop S.A a la futura reina de Latacunga,
permitird mayor vinculacion directa con la ciudad y se ha tomado en cuenta
a la posible reina de parroquias rurales, por el motivo que los clientes
actuales de la empresa en su mayoridad son del sector rural y a quienes
gracias a las recomendaciones hechas a sus familiares y amigos, la
empresa ha mantenido a este sector que como clientes, es por ello
importante que la escuela sobre salga en un acto en el que su cliente

participa.

- El agasajo a los nifios del barrio Illuchi con la reparticion de 100 fundas
de caramelos, permitira estrechar mas las relaciones entre la comunidad y

la empresa.



4.6.3.4 Presupuesto Total de Relaciones Publicas

Tabla 4.22: Presupuesto Total- Relaciones Publicas
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Evento Fecha Beneficiaros Responsable Costo
Adolescentes de
6to y 7mo curso d
Honorarios
-Colegio Técnico
Intercultural $28,00
Charlas Charlas de | Bilingiie Abya Yala
Informativas | Fducacion via del barrio llluchi Las charlas
seran dirigidas
-Colegio militar N.- Materiales
13 en Latacunga PublICItaI’IOS
Km 12 1/2
panamericana. $50
-Colegio Particular 250
Educaci6n Octubre Mixto “Continental” faraf
vial escuela en las calles por el docente | Boligrafos
Jueves 24 de Ed -
_en viernes 25, MARCO A.SUBIA € Educacion $100
Instituciones Y BENJAMIN vial
ducati Lunes 28y
educativos Martes 29 CARRION
-Colegio Primero
de Abril en Total
Hnas.Paez y
Av.Oriente, $178,00
Areas Comunales Gerente
Minaa Dia del Medio de llluchi y General y
ing . | Ambiente 5 de moradores Director de $150,00
Barrial llluchi )
Junio Escuela
Conrespop S.A
Se regalara un G
; . . erente
. cupo gratis a | En las instalaciones
Obsequio a . General y
) la reina electa | de la Escuela de .
Reina de de Latacunga | manejo Conrespo Director de
Latacunga 9 ) Pop Escuela $323,52
y de barrios S.A
Conrespop S.A
rurales
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Vernes 20 de
Septiembre
Agasajo Dirigido para | En las instalaciones Gerente
Navidefio 100 nifios del de la Escuela de General y $80 00
barrio llluchi manejo Conrespop Director de '
S.A Escuela
Lunes 23 de Conrespop S.A
Diciembre
$20,00
Buzoén de Gerente
: Mayo 31 Conrespop S.A General y
Sugerencias Director de
Escuela
Conrespop S.A
Total $751,00

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacion Propia

4.6.4 Venta Personal

Es el proceso de construir relaciones con el cliente mediante una
comunicacion directa entre la fuerza de ventas de la empresa y uno o mas
compradores potenciales, en un intento de relacionarse unos a otros en
una situacion de compra. Es importante que esta fuerza de ventas se

encuentre capacitada para que sea eficiente y se logre captar mas clientes.

Conrespop S.A conseguira a través de las ventas personales vender su
servicio, consiguiendo clientes satisfechos Para ello se ha identificado el

objetivo siguiente:
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Grafico 4.20: Plan de Venta Personal

enericiarins

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia

4.6.4.1 Objetivo

e Fortalecer el equipo de ventas

4.6.4.1.2 Estrategias

e Capacitar al personal contantemente sobre la atenciéon al cliente para
brindar un excelente trato a los clientes actuales y potenciales de la
Escuela Conrespop S.A, sin importar el sector de donde proviene sea rural

o urbano.

e Adoptar una filosofia ganar-ganar entre los empleados y la empresa para
convertirlos en vendedores.

e Planificar reuniones mensuales de retroalimentacion para el equipo de
ventas.

e Relacionarse con instituciones importantes de la ciudad de Latacunga

para establecer descuentos.
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e Establecer alianzas estratégicas con cooperativas de ahorro y crédito del
sector rural para establecer un intercambio publicitario que beneficie a

ambas empresas.

4.6.4.1.3 Acciones

El contacto directo con los clientes es responsabilidad del area de ventas,
de su imagen, conocimiento, habilidades y actitudes depende la percepcién
gue los clientes tienen respecto a nuestro servicio, pero no solo se
pretende que esta fuerza de ventas capte clientes sino todo el personal que
es un vendedor pasivo a diferencia del vendedor activo que son los que se

dedican a vender.

La agencia de captacion de clientes de Conrespop S.A se encuentra en la
Ave. Amazonas y Gral. Maldonado diagonal a la corte de justicia, es una
agencia de informacion a la vez en la que el cliente puede inscribirse, esta
agencia es un gancho de ventas. Es aqui donde el personal de ventas
debe estar capacitado y motivado constantemente para captar al cliente.
Tanto en esta agencia como en la propia escuela de manejo, el personal
gue se encuentre ahi debe estar capacitado para atender cualquier duda

del futuro cliente.

Capacitaciones

El equipo de ventas de Conrespop S.A consta de tres miembros, este
equipo junto con todo el personal serd capacitado en un enfoque de

servicio al cliente y ventas, se podra mejorar el desempefio, eficiencia y
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eficacia de cada uno de los colaboradores. Se espera fortalecer al equipo
de ventas mediante las capacitaciones constantes, se espera con la
capacitacion que, a mas de la fuerza de ventas, todo el personal sea un

ente vendedor activo.

Tabla 4.23: Planificacidn de Capacitaciones al Personal

Actividad Fecha Dirigido a Responsable
Capacitacion en| lerodeJunioy | Todo el personal Gerente General, la
servicio al cliente y | 30 de Noviembre | de Conrespop S.A misma capacitacion
ventas Dos veces al afio sera dirigida por un

(fines de ciclo) profesional en el area.
Reuniones ler dia de cada Personal de Gerente General y
Retroalimentarias mes Conrespop S.A Director de escuela
Equipo de ventas

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacion Propia

Filosofia ganar-ganar para el Personal

Los mejores vendedores son las personas que trabajan para la empresa,
ya que son personas que conviven en la institucion y que pueden informar
acerca de los servicios que se ofrecen a las personas interesadas, es por
ello que para incentivar al personal de la escuela, se propone que por cada
alumno inscrito por parte del personal este adquiere el 3% del valor total

del curso de manejo.

Para difundir la filosofia de ganar-ganar entre los empleados de la escuela
de conduccion, se realizard una charla de informacion en donde el
personal conozca de esta filosofia que resulta beneficiosa para ambos
partidos, y brindandoles una motivacion no solo monetaria para obtener

mejores resultados:
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- El Personal obtiene una remuneracién economica que le incentivaria
para recomendar su empresa, ya que todos forman parte de Conrespop
S.A.

- Conrespop S.A ganara mayor cartera de clientes lo que significaria
existencia de trabajo para todos los que conforman la escuela de manejo y

esta pueda subsistir.

Ademas con esta charla se pretende lograr mayor colaboracion del
personal, y a incrementar el espiritu de progreso en donde tanto ellos como
la empresa Conrespop S.A gana, mediante el esfuerzo de las dos partes.

La empresa esta conformada por 19 empleados de los cuales se pretende

gue cada uno de ellos minimo recomiende cada tres meses 4 personas.

Tabla 4.24: Presupuesto de comisiones

Cant. Cargo Cant. de Alumnos
Recomendados

1 Psicosensométrico 5)

1 Psicologo 5

1 Doctor 5

1 Mecanico 5

2 Secretarias 10

9 Instructores 45

3 Vendedoras 15
Total Alumnos por Empleado 95
Valor en Inscritos $15.367,20
-3% comisiones trimestrales $461.02
-3% comisiones mensual $153,68

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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Alianzas Estratégicas

Las alianzas estratégicas se formaran con aquellas empresas que se

considera importantes como:

- Ecuador Roses.- prestigiosa floricola

Direccién: Lasso - sector tandacato, a 100 mts de la parada
de buses.

- Unidad Educativa Artesanal Latacunga.- 39 afios de experiencia en la
educacion artesanal, especialidades en Corte, Confeccion y Belleza nivel

ciclo basico; y Disefio y Cosmetologia a nivel diversificado.

Direccion: Calle Quito 11-110 y Av. Rumifahui

- Semayari.- Empresa comercializadora de llantas Continental General

Tire con 28 afios de experiencia.

Direccion: Panamericana sur 24-74 y Av. 5 de Junio.

- Cooperativa de Ahorro y crédito Oscus Ltda.

™), OSCUS
Direccion: General Maldonado 5-56 y quito
- Cooperativa de Chibuleo [ |
«CHIBULEO

Direccién: Av. Amazonas y Guayaquil - —
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- Cooperativa 29 de Octubre
Direccion: Sanchez de Orellana 72-42 y Padre Salcedo.

Se ha escogido a las nombradas empresas por el motivo que son

medianas a grandes empresas y que tienen ya afios en el mercado.

En cuanto a la Cooperativa Chibuleo y 29 de Octubre se escogi6é a esta
cooperativa por que manejan el mismo sector de clientes (sector rural) que

Conrespop S.A con la que se propone intercambio publicitario.

La realizacion de las negociaciones estaran encargadas por el equipo de
ventas de la escuela de conduccion. La escuela de conduccion Corespop
propondra a las empresas un descuento con la inscripcion de 10 o mas
empleados de 10% asi mismo ocurriran si los alumnos por inscribirse son

recomendados de estas instituciones.

A continuacion se observara el formato del folder de negociacion:
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FOLDER DE NEGOCIACION Q\

CONRESPOP S.A.

ESCUELA DE MANEJO DE LATACUNGA
te ensefiamos a conducir tu vida

CONRESPOP S.A

La Escuela de Capacitacion de Conductores No Profesionales "Escuela de
manejo Conrespop S.A” domiciliada en la ciudad de Latacunga Barrio
llluchi Entrada a Belisario Quevedo. Se encuentra a disposicion de los
pobladores Latacunguefios en ofrecer un servicio de calidad y una
alternativa de conducir diferente. Legalmente autorizada por la Agencia de
Transito desde Octubre 2009.

Mision

» Capacitar y formar alumnos responsables en el volante para la obtencion
de licencia tipo B no profesional, a través de un servicio de calidad que

supere las expectativas del cliente.

Visién

» Crecer como la mejor alternativa de escuela de conduccion dentro de la
Provincia de Cotopaxi, alcanzando y manteniendo el liderazgo en el

mercado.
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Fecha
Sr/Sra.
Gerente General

Empresa

Conrespop S.A pensando en formar alianzas estratégicas, con la finalidad
de brindar su servicio aquellas empresas Latacunguefios lideres, ofrece el
10% de descuento en los cursos de capacitacion para obtener la Licencia
tipo B por cada 10 o mas alumnos inscritos que pueden ser empleados de

la institucién o aquellas personas recomendadas por su parte.

Tabla 4.25: Tabla de Ganancia para negociacion

Estudiantes Descuento.en Unidad Monetaria
Porcentaje
10 10% $161,76
11 10% $177,94
12 10% $194,11
13 10% $210,29
14 10% $226,46
15 10% $242,64

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia

Ademéas Conrespop S.A ofrece al alumno inscrito la oportunidad de
acceder a nuestro servicio puerta a puerta para realizar sus clases de
conduccion, en donde se le recogera del lugar que desee y se lo dejara

respectivamente en el lugar pactado.
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Conrespop S.A maneja horarios flexibles para que el alumno pueda realizar
Su curso segun su disponibilidad de tiempo.

Horarios:

e Desde las 06HOO0 hasta las 22H00
e Fines de Semana de 07H00 a 12H00

Programa de Estudio:

e 15 Horas de Practica
e 10 Horas de Educacion Vial
e 4 Horas de Mecanica Basica

e 2 Horas de act. Psicologica y 1s. Auxilios

Para mayor informacion estaremos gustosos de recibirle en la empresa y

asi establecer la negociacion de acuerdo a intereses mutuos.

Ing. Eduardo Tohaza Gutiérrez

Gerente General
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De las alianzas estratégicas se pretende contar con 10 alumnos minimos

inscritos entre recomendados o empleados de estas empresas. En base a

esto se a realizado el siguiente presupuesto:

Tabla 4.26: Presupuesto de Descuentos de negociacion

- AlUMNOS Valor_en -10% _ -
Descripcion Minimos Inscritos Descuento | Materiales | Movilizacion Total
Mensuales Mensual
Propuesta
de Alianza
Estratégica 10 $1.617.60 $161,60 $30,00 $50,00 $241,60

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacion Propia

4.6.4.1.4 Presupuesto Total de Ventas Personales

Tabla 4.27: Presupuesto Total de Ventas Personales

Actividad Fecha Valor Mensual
Alianzas Estratégicas A partir de Lunes 3 de Junio a $241,60
Lunes 10
o Sabado lero de Junioy
Capacitaciones Sabado 30 de Noviembre $1.000,00
Comisiones a personal C.h a.rla Informativa a $153,68
socializarse 31 de Mayo
Total $1.395,28

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacién Propia
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4.7 Presupuesto Anual Consolidado de Conrespop S.A.

Una vez realizado las acciones para Promocion en ventas, publicidad,
relaciones publicas y ventas personales se ha determinado el presupuesto
del Plan de Comunicacién Comercial para Conrespop S.A.

Tabla 4.28: Presupuesto Anual Consolidado de Conrespop S.A

Promocién en o .
Ventas Campafias Promocionales (3 meses) $4.635
. Vallas Publicitarias
. Sefialética $2.345
. Logo
. Radial $550,00 $4.950,00
Publicidad
. Prensa $200,00 $1.800,00
(9 meses)
° Television $320,00 $2.880,00
° Volantes $280,00 $2.520,00
. Media $240,00
Rel,ac!ones Vinculacién con la comunidad $751,00
Publicas
Ventas Capacitaciones $1.000,00
PerEanlEs Descuentos y Comisiones $395,28 $3.557,52

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Investigacion Propia
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4.8 Medicion de los Resultados

Para la medicién de resultados se realizard una comparacion con los
objetivos del Plan de Comunicacion Comercial con los resultados obtenidos
luego de la aplicacion.

Tabla 4.29: Preguntas Basicas para Medir Resultados

Los participantes quienes aplicaron
¢Quienes solicitan evaluacion? el plan de comunicacién.

Es la Unica manera de conocer el éxito o
¢Por qué evaluar? fracaso de la aplicacion del plan.

Para saber si se cumplieron los
¢Para qué evaluar? objetivos planteados.

Todos los procesos propuestos en el

¢, Qué evaluar? plan.
¢ Quiénes Evaluan? Gerente Comercial
¢Cuando Evaluar? Concurrentemente y retroalimentacion.

6 luar? En base a indicadores cualitativos y
¢Como evaluar-

cuantitativos.

¢, Con que evaluar? Cuestionarios y observacion directa.

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Tesis Andrea Amores

Cabe mencionar que esta medicion de resultados se realizara a través de un
seguimiento a las ventas, a las variaciones de las mismas, junto con un
seguimiento a las campafias de comunicacién y todas las actividades a

realizarse en publicidad, promocioén, fuerza de ventas y relaciones publicas.
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4.9 Cronograma Anual de Publicidad

Grafico 4.20: Cronograma Anual de Publicidad

Enero Febrero Marzo ’ Abril | Mayo | Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
1/2/3|/4/1/2|3/4|1/2|3|4|1|2/3|/4|1|/2|3]|4|1(|2|3|4]1|/2|3 1 2|13|4/1{2/3/4|1|2|3|4]

Medio

Publicidad
en Radio
Fantastica-
Latina-
Bonita

Publicidad
en Prensa
La Gaceta

Publicidad
Volante

Publicidad
en
Television
TV
Cotopaxi
Interactivo-
Facebook [ e e T e e e e
Elaborado por: TOHAZA, Paulina

Fuente: Investigacién Propia

Publicidad Promocional en Radio
Publicidad Promocional en Prensa
Publicidad Promocional Volante

Publicidad Promocional en Televisién
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4.10 Conclusiones y Recomendaciones

El andlisis de la investigacion de todos los antecedentes del tema propuesto

permite dar las siguientes conclusiones:

4.10.1 Conclusiones

e El Plan de Comunicaciéon esta conformado por la promocion en ventas,
publicidad, relaciones publicas y venta personal, todas las acciones
correspondientes a todas estas herramientas que conforman el Plan,
trabajan para un solo objetivo que en este caso, es que la escuela de

conduccion Conrespop S.A logre una mayor participacion en el mercado.

e Este plan de comunicacion es rentable para la escuela, con la aplicacion
del plan se pretende tener un minimo de 55 alumnos para los 28 ciclos del
afio que son incluidos ciclos de estudio de entre semana y fines de semana.

Con ello la empresa tendra un crecimiento inicial del 10%.
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4.10.1.1 Proyeccion de Beneficios luego de la Aplicacion del Plan

Tabla 4.30: Proyeccion de Clientes luego de la aplicacion del Plan

CLIENTES TASA DE

INGRESOS

POR CICLO ANUALES CRECIMIENTO

2013 | S 203.817,60 45 1260 10%
2014 | S 226.464,00 50 1400 11%
2015 | S 249.110,40 55 1540 22%

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Conrespop S.A

Grafico 4.21: Proyeccion de Clientes Anuales
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Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Conrespop S.A
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Grafico 4.22: Tasa de Crecimiento (Clientes)

TASA DE CRECIMIENTO

e=g==TASA DE CRECIMIENTO

22%

11%

2010 2013 2014 2015

Elaborado por: TOHAZA, Paulina
Fuente: Conrespop S.A

Como se observa los graficos anteriores se ha tomado la cantidad de
estudiantes por ciclo que asistieron entre los afios 2010-2012,
proporcionados por la empresa, los cuales constan de 16 ciclos cada afio.
La empresa sin tener un plan de comunicacion efectivo ha mantenido un
decrecimiento al no establecer publicidad bien planificada y direccionada. Se
propone a partir del 2013 la proyeccion de los clientes que la empresa
podria alcanzar y se establece un crecimiento inicial del 10%, con 28 ciclos
cada afo, aprovechando ciclos en los fines de semana, con los cuales se

llega a los 28 mencionados.

e También se concluye que el total del presupuesto del Plan de
Comunicacion Comercial estd dentro del margen que la empresa puede

disponer para llevarlo a cabo.
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e EIl andlisis a la investigacién determino que en la ciudad de Latacunga
existe un mercado atractivo por satisfacer y que se encuentra en necesidad
de obtener una licencia de conducir Tipo B, como muestra se tom6 a 180
personas que fueron encuestadas. Que a pesar del desconocimiento de la
empresa por parte de la mayoria de encuestados, confirma entonces la
necesidad de un Plan de Comunicacion Comercial, el cual con la ejecuciéon

la empresa se beneficia.

4.10.2 Recomendaciones

e Se recomienda tomar en cuenta a los medios de comunicacion con mayor
audiencia en la localidad y aquellos que son preferidos por estos, manejando
estrategias de comunicacion, y meétodos atractivos para los anuncios de

promocioén y publicitarios.

e Captar una mayor cuota de mercado que permita crecer a la empresa e
incrementar sus beneficios, no solo apuntando al minimo establecido en el

estudio.

e Para continuar con un Plan de comunicacion Comercial, se recomienda
gue este plan no sea mayor a un afo, ya que en un ambiente cambiante
como el que estamos viviendo, la forma en como promocionar varia en

cuanto al tiempo y la tecnologia y las preferencias de los usuarios.
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e Se recomienda poner en marcha el Plan de Comunicacion Comercial en
cuanto antes, para que la empresa se beneficie de este y pueda obtener
resultados ya, incrementando los ingresos y utilidades.

e Compartir y comunicar el Plan de Comunicacion Comercial al cliente
interno de la escuela de conduccién Conrespop S.A, con la finalidad de que
haya compromiso para alcanzar los objetivos de la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta de una sola pregunta como Investigacion Preliminar

Objetivo: Esta informacién sera utilizada para conocer la intencion de

respuesta para determinar la probabilidad de ocurrencia.

Dirigido: a la poblacion econdomicamente activa de la ciudad de Latacunga

entre 18 y 60 afos de edad

1. Ha escuchado usted de la escuela de conduccién para conductores no
profesionales CONRESPOP S.A

e Si [ ]
e NoO |:|
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Anexo 2: Encuesta de una sola pregunta como Investigacion Preliminar

Objetivo: Esta informacién sera utilizada para conocer la intencion de

respuesta para determinar la probabilidad de ocurrencia.

Dirigido: a los clientes de la escuela CONRESPOP S.A

1. EIl tramite de su documentacion estad bien organizada por parte de la
escuela CONRESPOP S.A

e Si [ ]
e NO |:|
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Anexo 3: Encuesta (Clientes Potenciales)

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

SEDE AMBATO

Objetivo: La siguiente encuesta tiene como finalidad conocer las
preferencias de los clientes potenciales del mercado. Esta informacion sera

utilizada para fines académicos exclusivamente.

Dirigido: a la poblacion economicamente activa de la ciudad de Latacunga
entre 18 y 60 afos de edad.

Datos informativos:

Fecha:

Edad:
Sexo: Femenino Masculino
Sector: Rural Urbano

Ocupacién: Estudiante Relacion de dependencia

Comerciante Negocio Propio

Hnn
HiRjun

Seleccione la respuesta que considere la mas conveniente

2. ¢Ha escuchado usted de la escuela de conduccién para conductores no

profesionales CONRESPOP S.A?

si| ] No [ ]
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3. Ordene en grado de importancia los siguientes factores que le gustaria

gue tenga la Escuela de manejo en la que va a seguir la capacitacion para la
obtencion de la Licencia de conducir Tipo B

Siendo 5 el nimero mas importante y 1 el menos importante

Factores Calificacion
Atencion de calidad por parte del personal
Autos bien equipados

Horarios flexibles

Instructores aptos y pacientes

Facilidades de pago

Por la ubicacién de la escuela

Por prestigio

Seguridad

4. ¢ Conoce usted del servicio que ofrece CONRESPOP S.A?

Si [ ] No [ ]

5. ¢Le gustaria que el instructor del curso de conduccion, lo fuera a recoger

a su domicilio para tomar la clase de manejo y luego lo devolviera a su casa

e Siempre I:I
e Aveces I:I
e Nunca I:I

6. ¢ En qué tipo de vehiculo a usted le convendria aprender a conducir?

e Automovil I:I
e Camioneta |:|

e Auto cuatro por cuatro |:|
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7. ¢ Qué medio de pago le gustaria emplear para el curso de conduccion?

e Efectivo
e Tarjeta de crédito

e Financiamiento directo con la escuela

8. ¢ Escogeria usted la escuela de CONRESPOP S.A para realizar su curso

de capacitacion?

Si [ ] No [ ]

En caso de ser Si 0 No, por favor mencione los motivos

9. ¢ Cual es el medio de comunicacion que usted mas utiliza?

a. Radio
Frecuencia Horario
Dos Tres
. Marque Una veces o De De De
Radio veces a =
X vez ala a ala © | bama | 12ama | 6pm a
semana seman | © 8am 2pm 8pm
semana a
Stereo
Latacunga
Elite 103.3
Novedades
100
Latina 90.1
Radio Ma;?ue Frecuencia Horario
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Dos Tres
Una vecesa | VECes | o De De De
vez ala la ala & | 6ama | 12ama | 6pm a
semana seman | © | 8am 2pm 8pm
semana a
Municipal
sigchos fm
El sol AM
Bonita FM
Fantastica fm
Impacto
Stéreo
Saquisili
Ninguno
b. Diarios
Frecuencia
Dos
Prensa MarqueX veces Tres
Unavez a o
la semana ala veces ala =
seman semana | 7
a

Cotopaxinoticias.com

La gaceta

La hora

Los andes

Van guardia

Ninguno




c. Television
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. Horario
Frecuencia
Marque
TV Xq Una Dos Tres o De De De
vecesa | vecesa | = | 6am | 12a 6pm
vez ala @
la la A | a m a a
semana
semana | semana 8am | 2pm 8pm
TV color
Cotopaxi
Unimax
HB
Producciones
Elite TV
Mana TV
Ninguno
d. Internet
Frecuencia
Dos
Internet MarqueX | Unaveza | 'EC€S Tres 2
ala veces a la <
la semana a
seman semana
a
Facebook
Twiter

Correo Hotmail

Correo yahoo

GRACIAS POR SU VALIOSA COLABORACION
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Anexo 4: Encuesta (Clientes Actuales)

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

SEDE AMBATO

Objetivo: La siguiente encuesta tiene como finalidad conocer el grado de
satisfaccion del cliente y la situacién actual de la empresa CONRESPOP S.A

Esta informacion sera utilizada para fines académicos exclusivamente.

Datos informativos:

Fecha:

Edad:

Sexo: Femenino Masculine
Sector: Rural Urbano

Ocupacién: Estudiante Relacion de dependencia

HRENIN
UL O

Comerciante Negocio Propio

Seleccione la respuesta que considere la mas conveniente.

2. ¢Por qué motivo usted escogid esta Escuela de Capacitacion para

obtener su licencia Tipo B?

e Precio I:I

e Facilidad de pago I:I

e Cercania a su domicilio I:I
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e Por recomendacién de un amigo o familiar |:|

e Ninguno I:I

3. ¢ Por qué medio de comunicacion usted se informé acerca de la empresa?

¢ Radio

e Television

e Articulo de Periddico
e Mallas publicitarias

e Publicidad volante

NN

e Ninguno

4. ¢ Estéa satisfecho con el servicio prestado por parte los instructores?

e Muy satisfecho |:|
e Satisfecho |:|
[]

¢ No satisfecho

5. ¢Los autos que usted toma las clases esta en buenas condiciones?

e Siempre I:I
e Aveces I:I

e Nunca I:I

6. ¢ Los instructores se muestran abiertos a sus inquietudes y tienen actitud

paciente?

e Siempre I:I
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e Aveces

L

e Nunca

7. ¢ Cémo calificaria usted nuestro servicio?

e Muy bueno

e Bueno

Hinn

e Malo

¢ Por qué?

8. ¢El tramite de su documentacion esta bien organizada por parte de la

escuela?

Si ] No [ ]

9. ¢ Considera usted acertado el servicio puerta a puerta (el instructor de
manejo va al domicilio del estudiante recibe la clase y luego es llevado a su

domicilio)?

si 1 o ]
10. ¢Los conocimientos impartidos por los instructores le han sido de

ayuda?

CURSO sl NO

Mecanica basica

Conduccion

Educacion vial

Primeros auxilios

Psicologia del conductor
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11. ¢ Usted recomendaria a otro cliente la escuela CONRESPOP S.A?

Si |:| No |:|

Si su respuesta es si 0 no, por favor comente el motivo

12. ¢Que recomendaria usted para que el servicio de la escuela sea

mejorado?

e Instructores mas capacitados
e Mayor flexibilidad de horarios
e Existencia de promociones

e Facilidad de pago

e Atencion efectiva del personal

HNINININ.

e Mejor trato al cliente

MUCHAS GRACIAS POR SU VALIOSA COLABORACION
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Anexo 5: Entrevista (Profesionales)

Objetivo: Analizar ciertos factores importantes para el desarrollo de la
escuela CONREPSOP S.A en la ciudad de Latacunga.

1. Desde su punto de vista ¢ Como ve la situacion actual de las Escuelas de
Capacitacion para obtener las licencias tipo B, cree que estas deberian

mejorar en algun sentido?

2. ¢ Usted cree que el parque automotor ha crecido en los ultimos afios en la

ciudad de Latacunga?

3. ¢Hay alguna recomendacion que usted la haria a las escuelas de

conduccion?

4. Desde su optica ¢ Quien tiene la necesidad mas alta de obtener la licencia
tipo B?

Adolecentes

Joévenes
Adultos

5. ¢Cudl cree usted que es el porcentaje aproximado de personas que

solicitan la obtencion de licencia tipo B en la ciudad de Latacunga?

6. ¢ Cual cree usted que es el porcentaje de conductores sancionados por no

respetar las leyes de transito en la ciudad de Latacunga?

GRACIAS POR SU COLABORACION



