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RESUMEN EJECUTIVO

Ante la realidad de un afio arduo en el que se geado sobrepasar una crisis,
podemos apreciar la cantidad de opciones que ti@seempresas para subsistir y es
en momento de crisis donde se puede apreciarredaf&llas por sobresalir y llegar a
ser pioneras en el uso de la publicidad dentroudeategoria y ser un aporte para el
pais, esto implica que sus directivos deben evalaidas opciones que sean de ayuda
para que su patrimonio no se vea afectado y seéemgsmn a la vanguardia en los
cambios. Una de las mejores opciones que varigsesas “desconocidas” o que no
han “figurado” o que son apenas conocidas al pddi realizar publicidad de ellos
como marca y de sus productos para generar megidrode ventas que son la base
del sustento para existir, realizar un correcta mla comunicacion conlleva invertir
dinero para lograr ese fin pero quedandoles claeolgs resultados no son inmediatos
sino a largo plazo pero si son bien manejados pusde muy incentivadores. La
metodologia que se utilizé fueron las encuestagaazds a los directivos de las
empresas que podrian ser potenciales clientesalédttaleza S. A. LEOFORTA”", se
aplicé también una técnica de observacion con tegpglan publicitario con el fin de
determinar si al aplicarlo se podria garantizar ume@jora en la situacion del
posicionamiento de “La Fortaleza S. A. LEOFORTA”".

PALABRAS CLAVES
« PUBLICIDAD
« POSICIONAMIENTO
+ CARTON CORRUGADO
« ESTRATEGIA
« PLAN DE MEDIOS
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ABSTRACT

Faced with the reality of an arduous year in whigh have managed to overcome a
crisis, we can appreciate the number of options dbepanies have to survive and it
is in a time of crisis where you can appreciaterthagerness to excel and become
pioneers In the use of advertising within its catggand to be a contribution for the
country, this implies that its managers must eualsaveral options that are of help so
that its patrimony is not affected and they renaithe forefront in the changes. One
of the best options that several companies "unkfiarhave not “figured” or are
barely known to the public is to advertise thenadsand and its products to generate
better sales option that are the basis of livelthdo exist, Making a correct
communication plan involves investing money to achithat goal but making it clear
that the results are not immediate but long terinifbtihey are well managed can be
very encouraging. The methodology used was theegarapplied to the executives of
the companies that could be potential clients af Hortaleza S. A. LEOFORTA”, a
technique of observation was also applied witheesfo the advertising plan in order
to determine if the application could guaranteen@rbvement in the positioning of
“La Fortaleza S. A. LEOFORTA".

KEYWORDS
* ADVERTISING
* POSITIONING
» CORRUGATED CARDBOARD
» STRATEGY
» MEDIA PLAN



CAPITULO |
INTRODUCCION

La recesion actual en el pais ha provocado un aancensiderable en la tasa de
despidos a nivel nacional, afectando directamentegomas fronterizas y de
exportacion, esto genera que los indices de enmfieonal y subempleo aumenten y
hace que las empresas recorten personal, pueselsiin privada esta seriamente
afectada

Tasa bruta de empleo
En porcentaies de la poblacidn en edad de trabajar.
Marzo 2015 Margg 2016

30

“ 597 61,3 63,3 64,6

Rural Wrbrana National

Fuente: [HEC
Figura 1: Tasa Bruta de Empleo
Fuente: INEC

La poblacién econdmicamente activa durante el gertee marzo 2015 a marzo
2016 llega a 11,5 millones de personas, y con werdpleo del 5,7% a nivel
nacional, esto es un dato que para empresa “LalépatS. A. LEOFORTA” en su
afan de mantener estandares de crecimiento y cpm@a la matriz productiva le
impulsa mantener su nimero de empleados mas resrfetp crecer si no es dando a
conocer el producto y la marca a los clientes agwan la zona de Imbabura, que por
una u otra razén no conocen o se han retirado darfara de clientes frecuentes de

la empresa.

En el presente documento me propongo determinacildencia que puede tener
el implementar un plan publicitario que apoye akipionamiento de marca y
producto de “La Fortaleza S. A. LEOFORTA” y en basgllo mejorar la colocacion
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del producto en el mercado de Imbabura, y acreceasaventas y utilidad del
negocio.

EL PROBLEMA

1. Tema

Elaboracion de un plan publicitario para posicioearel mercado floricola de
Imbabura a la empresa “La Fortaleza S. A. LEOFOR@@dicada a la produccion y

comercializacion de laminas de carton corrugado.

1.2. Planteamiento del problema

La empresa “La Fortaleza S. A. LEOFORTA” se couogtt en el Distrito
Metropolitano de Quito el 10 de junio del 2010pkizo y duracién de esta empresa
es de 50 afos a contarse desde la fecha de inéorgt el registro mercantil, es una
empresa joven dedicada a la produccion y cometa@bn de laminas de carton
corrugadas (PADS).

“La Fortaleza S. A. LEOFORTA” fue constituida conapoyo de MOSFLOR,
con fines sociales, dirigidos principalmente a ganempleo a personas limitadas de
recursos econémicos. La empresa ofrece su pwdlictector floricultor, ya que
produce laminas de carton corrugado (PADS), y sst@® para el cuidado de las

flores que se comercializan dentro y fuera del.Pais

A pesar de la crisis econdmica mundial, el consumumdial de papel sigue
creciendo, segun los expertos (Global Industry ystal— Reporlinker) estiman que
el consumo aumentara a 50 millones de toneladas 9a2025 lo cual indica un
crecimiento de mas menos del 1,6% anual. (MERCASOL7, p. 4)

En el Ecuador los productos del sector cartoneezsdo y fuente de muchos
recursos para el pais debido al crecimiento de reaqpones de frutas, pescados,
mariscos, productos industriales y floricolas ya autilizan los (PADS) para su

exportacion a diferentes paises y esto hace quierdzanda de los (PADS) sea
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insatisfecha en el mercado ecuatoriano los cualedupe “La Fortaleza S. A.
LEOFORTA”. (PROCARSA, 2016, p. 12).

“La Fortaleza S. A. LEOFORTA” actualmente se entrzgerdedicada a la
produccion y comercializacion de laminas de cart@mrugado (PADS). El
problema que puedo observar en la empresa caraoe plan publicitario formal el
cual no le permite posicionarse en el mercadoy &sicta directamente su imagen y

al personal.

El plan publicitario se lo elaborara e implementacdh base a objetivos de
mercadeo y este se soportara con la planificacianrgcomendacion de medios de
comunicacion los mas idoneos posibles que apligse diferentes técnicas de
comunicacion y promocion, y asi poder difundimeinsaje masivamente de manera
eficaz y rentable para “La Fortaleza S. A. LEOFORTA

Lo que se buscara a través de este plan de comigmcsera colocar el nombre
de “La Fortaleza S. A. LEOFORTA” en la mente dehsamidor, su imagen, su
producto laminas de carton corrugado Y servicios gosee la empresa en una
manera positiva, también resaltaremos las excalentgacteristicas ante sus

competidores.

El mensaje en nuestra comunicacion debera ser glacocomplicado para que
asi sea mejor comprendido al momento de contactmgestro grupo objetivo y sea
asimilado de manera inmediata para ir posiciondoslamomo el mejor producto
dentro de su categoria en el mercado

1.2.1. Arbol del Problema



Clientes potenciales Escasa colocacion de Decrecimiento enlas
no tienen mavyor laslaminas de carton ventas anuales de 1a
conocimiento de la cormigado en el empresa La
empresa La m ercado floricultor de Fortaleza
Fortaleza Imbabura

I 11

FALTA DE UM PLAMN PUBLICITARIO DE LA EMPRESA LA FORTALEZA EN EL MERCADD

FRORICOLA DE IMBABURA

[

Feduccion en la

PROBLEMA

Poca publicidad v

. Falta de un :
prom ocion de l%s departam ento de salida de producto
laminas de carton marieting en Ia anua_lpam los
comugado. empresa La Fortalera clientes

Figura 2: Arbol de Problemas

1.2.2. Contextualizacion

En el distrito Metropolitano el 10 de junio del B0de constituyo la empresa “La
Fortaleza S. A. LEOFORTA” por escritura publicadiaracion de la empresa es de
50 afios a partir de la fecha de inscripcion eregistro mercantil, la empresa esta
legalmente constituida con todos los requisitostdstidos en la constitucion
politica del estado y las leyes vigentes en el &#oua “La Fortaleza S. A.
LEOFORTA” es una empresa ecuatoriana joven, queéedea a la produccion y
comercializaciéon de laminas de carton corrugadoD®) en el mercado floricola
del Ecuador.

“La Fortaleza S. A. LEOFORTA” fue constituida corl apoyo de la
comercializadora MOSFLOR, con fines sociales, wlag principalmente a generar

empleo a personas de limitados recursos econémicos.
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“La Fortaleza S. A. LEOFORTA” es una sociedad jidd legalmente
constituida asociacion de asistencia a los nedesifacuenta con directivos y
voluntarios totalmente comprometidos, es asi quméralelel ECUADOR cuenta con
15 empleados distribuidos en varios proyectos. FIORTALEZA, 2016)

Ademas la empresa “La Fortaleza S. A. LEOFORTA"yapa fundaciones de
beneficencia y promociona acuerdos con diferentggesas aliadas, una de ellas es
HOPE WORLDWIDE, es una fundacion de ayuda a ntamss a nivel mundial que
en su décimo aniversario tuvo una importante ppaoidn en la reunion mundial
convocada en Ginebra, en la cual la fundacion H@R&ping Other People
Everywhere), mostré6 su verdadero impacto ya quetaueon mas de 200.000
voluntarios a nivel mundial, (LOS MIEMBROS DE LA RJALEZA SON
VOLUNTARIOS EN HOPE). (ISSUU, 2016, p. 14)

Actualmente la empresa tiene un segmento pequdfimeteado en lo que se
refiere a la produccién de laminas de cartén cadog(PADS) utilizados en la
exportacion de flores. Sin embargo “La FortalezgASLEOFORTA” cuenta con
personal calificado para ofrecer un producto dedadly satisfacer al mercado
nacional de la manera mas Optima y oportuna.

La empresa se encuentra ubicada la Provincia deneia, en la Ciudad de Quito,
en la calle E1C N85-15 y Avenida Jaime Roldos Aggail(Sector Carcelén Bajo).

1.3. Misién De La Fortaleza S. A. LEOFORTA

Somos una empresa con mision social, que promukwiegarrollo de la
comunidad, cuenta con un equipo calificado y conmgtado en generar un servicio

de calidad para sus clientes.

1.4. Vision de La Fortaleza S. A. LEOFORTA

Posicionarnos como la mejor opcion en la elaboracié PADS de calidad y asi
aportar a las empresas que necesitan nuestro pogaama que también los suyos se

vean elegantes ya que de ello dependen sus viayes, estdndares de calidad que
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garanticen la proteccion y correcto traslado de ddsrentes productos de las

empresas que nos requieran.

1.5. Valores de La Fortaleza S. A. LEOFORTA

* Productividad constante para alcanzar niveles @gtinque aseguren el
desarrollo y cumplimiento de las responsabilidagies “La Fortaleza S. A.
LEOFORTA” mantiene.

* Honestidad hacia nuestros clientes y empleadosramost una conducta
intachable dentro y fuera de le empresa.

* Respeto a las personas y leyes de la empresa.

* Puntualidad y compromiso a la hora de entregaroglyzto a los clientes.

» Competitividad e innovacion para mejorar dia a ylidegar a liderar el
mercado floricultor.

» Trabajo en equipo para cumplir nuestra mision ouisle empresa.

1.6. Responsabilidad Social

Algunos de nuestros clientes se identifican enaldepde responsabilidad social
a través de “La Fortaleza S. A. LEOFORTA” por caastis pedidos contribuyen a
mejorar la calidad de vida de nuestro personat@sio de quienes mas lo necesitan
a través de los aportes y voluntariado a la Fudda¢iOPE WORLDWIDE
ECUADOR. (LA FORTALEZA, 2016)

Ademas la empresa “La Fortaleza S. A. LEOFORTA"yapa fundaciones de
beneficencia y promociona acuerdos con diferentggesas aliadas, una de ellas es
HOPE WORLDWIDE, es una fundacion de ayuda a ntmss a nivel mundial que
en su décimo aniversario tuvo una importante ppdwon en la reunién mundial
convocada en Ginebra, en la cual la fundacion H@R&ping Other People
Everywhere), mostré0 su verdadero impacto ya quetaueon mas de 200.000
voluntarios a nivel mundial, (LOS MIEMBROS DE LA RJALEZA SON
VOLUNTARIOS EN HOPE). (ISSUU, 20186, p. 14)



1.7. Formulacion del problema

¢, Como afecta la falta de un Plan Publicitario aiggonamiento y a las ventas
de la empresa “La Fortaleza S. A. LEOFORTA” enrlavpncia de Imbabura?

1.7.1. Preguntas Directrices

 ¢Por qué “La Fortaleza S. A. LEOFORTA” necesita lemgntar un plan
publicitario de posicionamiento para la provincglohbabura?

» ¢CoOmo ha venido afectando la falta del plan puhtic de posicionamiento a la
generacion de ventas de la empresa “La Fortale2aalEEOFORTA™?

» ¢De qué manera se ha dado a conocer a “La Fortalexal EOFORTA” a los

clientes hasta antes del plan de posicionamiento?

1.7.2. Hipoétesis

H1 El Plan publicitario ayudara al posicionamientdalempresa “La Fortaleza S. A.
LEOFORTA” en el mercado floricultor.

Ho El Plan publicitario no ayudara al posicionamietiéda empresa “La Fortaleza S.
A. LEOFORTA” en el mercado floricultor.

Ha El Plan publicitario es el medio méas idoneo parsigonar la empresa “La
Fortaleza S. A. LEOFORTA".

1.7.3. Delimitacion

Es necesario para poder implementar nuestro plédoticpario delimitar las

caracteristicas esenciales, que delimiten el drgaeanos vamos a enfocar.

1.7.4. Delimitacion del problema

Campo: Marketing



Area: Marketing
Limite Espacial: Empresas floricultoras en la provincia de Imbabur
Limite Temporal: Febrero a Mayo 2017

Unidades de observacion: Gerencias generales y departamentos de marketing d

las empresas floricultoras.

Figura 3: Delimitacion del Problema

Fuente: Google

1.8. Justificacion

La elaboracion del plan publicitario pretende ponen practica los

conocimientos tedricos adquiridos en la carreraarsitaria.

VENTAS
LA FORTALEZA S.A. LEOFORTA
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Figura 4: Ventas “La Fortaleza S. A. LEOFORTA’
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De acuerdo al gréfico anterior antes enunciadopodever que a partir del afio
2015 existe un decrecimiento en las ventas de faesa, el cual afecta a la utilidad
neta de la “La Fortaleza S. A. LEOFORTA”, motivorpal cual es necesario la
elaboracion de un plan publicitario para posicioear el mercado floricola de
Imbabura la empresa “La Fortaleza S. A. LEOFORT@#¥(dicada a la produccion y
comercializaciéon de laminas de cartdén corrugadd®A

Ademas, la empresa “La Fortaleza S. A. LEOFORTA” l&nactualidad no
elabora ningun tipo de publicidad lo cual perjudinacho el posicionamiento y
comercializacién de las laminas de carton corrugatdoimagen de la empresa, por
esta razon es desconocida y no tiene un posiciemamnéen la mente del consumidor
(mercado floricultor), sin embargo a ganado ungigypacion del 8% pero ha
descuidado el 92% de este mercado especifico,sehonjjue deseamos recuperar y a
futuro captar la participacion ya que de acuerdia \dsion de la empresa debemos
alcanzar un crecimiento anual y llegar a ser lamgnos proveedores de laminas de
carton corrugado dentro del mercado floricultotrdbabura.

Sin embargo, debo mencionar que la empresa “Laleae S. A. LEOFORTA”
no posee especialista en el area publicitaria relaetepartamento marketing razén
por la cual se elaborara un plan publicitario dagrar el posicionamiento en el
mercado floricola de Imbabura. También identiiaos las debilidades que
presenta la empresa “La Fortaleza S. A. LEOFORTAtapasi emplear una
estrategia publicitaria alcanzando un beneficiméaotco y un posicionamiento con
la elaboracién e implementacion del mismo lograepuasicionarnos en la plaza que

nos interesa llegar.

Punto de vista del mercado

La determinacion que en Imbabura existen sélo gepi&bricas que elaboren
este tipo de producto mas lo hace de forma artesaf@miliar, limitadas a una
reaccion poco inmediata para el sector, nos ayuddtar en ese mercado con
nuestra oferta y por la cantidad de floricolas guxésten se prevee excelente
aceptacion y oportunidad de crecimiento.
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Punto de vista de La Fortaleza S. A. Leoforta

El plan publicitario que la empresa implementara s& comienzo de una serie
de nuevos procesos que le permitan alcanzar lassrpebyectadas y su mision para

de esta manera captar nuevo clientes.

Punto de vista del Autor

El aporte que se pueda lograr en beneficio de ompesa que mantiene su ideal
de ser sin fines de lucro nos permite poner entipgada experiencia y los
conocimientos adquiridos a lo largo de la carresaravés de la elaboracion de un
plan publicitario para posicionar en el mercadoidldtor de Imbabura a la empresa
“La Fortaleza S. A. LEOFORTA” dedicada a la prodancy comercializacion de
laminas de cartén corrugado (PADS) y entregar uodymto de calidad de

exportacion.

1.9. Objetivos

1.9.1. Objetivo General

Elaborar un plan publicitario para posicionar ennsrcado floricultor de
Imbabura la empresa “La Fortaleza S. A. LEOFORT@¥(dlicada a la produccion y
comercializacion de laminas de cartdén corrugadd®A

1.9.2. Objetivos Especificos

» [Establecer un planeamiento que se acople de mejoema a la mision y
vision que “La Fortaleza S. A. LEOFORTA” tiene pompendo un
presupuesto adecuado para ejecutar el plan de snedio

* Realizar un plan de posicionamiento de productca dar empresa “La
Fortaleza S. A. LEOFORTA” en los mercados de Imbabu
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e Determinar los medios idoneos para realizar el plae permita “La
Fortaleza S. A. LEOFORTA” posicionarse como maradeymanera directa
en la mente de nuestro grupo objetivo.

» Determinar las variaciones porcentuales de ventslad empresa “La
Fortaleza S. A. LEOFORTA”", antes y después de &ugion del plan
publicitario.

» ldentificar las politicas publicitarias aplicarseesta campafa y a futuro.

Establecer propuestas publicitarias Optimas paesrpresa “La Fortaleza S. A.
LEOFORTA”

MARCO REFERENCIAL

1.10. Antecedentes Investigativos

Para describir el marco referencial he tomado ¢eremos relacionados con el
plan de publicidad en los cuales se recomiendaciulos productos o servicios
para poder posicionar en el mercado, detallo darasation los ejemplos:

El tema del primer paper segun (Caregua Moran .2@17) “Plan publicitario para
difundir el concepto do it yourself en el disefiaratante de camisetas en el Centro
Comercial de la ciudad de Guayaquil”. Objetivo ‘flear un plan publicitario para
difundir la confeccion de camisetas personalizaalamstante en el centro de la

ciudad de Guayaquil, afio, 2015.

Conclusiones
* El mercado en general es cambiante y ha crecidmyis creciendo de una
manera acelerada, adoptando nuevas tecnologiadigmeuyan el tiempo
de elaborar las cosas y el mercado textil se dehealgar y brindar las
facilidades a los consumidores para estar a la parmundo moderno.
e El uso de las redes sociales y el internet es \ptla llegar a los
consumidores que es donde se encuentran casi taiEm@o y con una

correcta estrategia se podra dar a conocer esta mugnera de disefiar una
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prenda y sobre todo donde el mismo cliente tomee e ella para al final

sentir que lo que lleva puesta es Unico.

RECOMENDACIONES

» Actualizar conocimientos tecnologicos para mantamemercado textil en

auge e innovador.

* Receptar comentarios y sugerencias de los consusidon el fin de seguir

mejorar la atencion al cliente.

* Las empresas pueden ahorrar dinero mediante ldusi®t de personas con

sistemas de autoservicio automatizado, mientraslagielientes obtienen

mas opciones y control y sobre todo obtienen uwiger mas rapido

fomentando la produccion en masa, al permitir Bsiacion de servicios a

bajo costo y a una escala masiva (Caregua Moran, 2015)

TEMA:

AUTOR:

UNIVERSIDAD:

OBJETIVO:

ANO:

Conclusiones

“Elaboracion e implementacion de un plan publigitgrara La
microempresa “Distribuidora Yanqui”, dedicaddaaventa al
por mayor y menor de papeleria, suministrosfidea y

articulos de bazar en el sector de Guamaniobdwsgé Peralta.”

Miguel Angel Gonzaga Quezada.

Instituto Tecnoldgico Superior “Cinco de Junio”.

Elaborar e implementar un plan publicitario para
microempresa “Distribuidora Yanqui”, en el sede
Guamani, barrio José Peralta, con el fin de raegu
posicionamiento, satisfaciendo las necesidadespgctativas
de sus clientes.

2015

Después de haber realizado el estudio y plan ptasla@ para la microempresa
DISTRIBUIDORA YANQUI, dedicada a la comercializaniode productos de
papeleria, suministros de oficina y articulos deab&n el sector de Guamani barrio

José Peralta, se ha llegado a las siguientes cioioés.

e La finalidad principal de la microempresa con @nppublicitario, es llegar a

la mente del cliente con la actividad que realizantarget esta enfocado a



13

negocios como papelerias, bazares y minoristas auéles nos estamos
dirigiendo con la implementacion del plan.

* Al no poseer competencia directa en el sector, lerommpresa espera
alcanzar la aceptacion y ampliar su portafolio lgentes y productos.

» Se realiz6 el respectivo andlisis, con el fin dentdicar los medios mas
idoneos para la difusién de la campafa, siend® éstoreacion de la pagina
de Facebook, las tarjetas de presentacion y lassquiblicitarias.

* En los medios seleccionados se pretendio realizalisefio diferente, alegre,
amigable, realzando los detalles mas importantes fadail entendimiento e

identificacién de productos y servicios por parediente.

RECOMENDACIONES

Con la culminacion del plan publicitario para la crmempresa
DISTRIBUIDORA YANQUI, cabe mencionar las siguientesomendaciones:

» Contratar varias cufias publicitarias en Radio Acaétereo, mediante el
mes de inicio de clases o en temporadas altas, etofin de seguir
promocionando a la organizacion.

* Adecuar correctamente el local que servira paeddacion a futuros clientes
gue compraran la mercaderia al por menor, cone®lgue combinen con el
rétulo implementado.

« Para pasar la cuiia publicitaria en radio, seleecitws programas con mayor
rating de escucha, con el fin de llegar a mas egeromo se lo hizo en el

inicio. (Gonzaga Quezada, 2015)

ANALISIS COMPARATIVO
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Tabla 1:

Andlisis Comparativo

DO IT YOURSELF DISTRIBUIDORA YANKI
Produccion de camisetas Comercializacion de productos de
personalizadas papeleria.

Difusion en medios Difusion en medios
Comercializacion Posicionamiento de marca

De acuerdo a las variables extraidas de los dosrpgmwdemos indicar que
siendo marcas y productos diferentes tienen urfacgmun que es la difusion para

poder generar conocimiento de marca y un fin coquees las ventas.

Para poder lograr este objetivo final han planteagalizar comunicacion
aplicando un plan publicitario, el cual puede gecwable de diferente manera pero

con factores similares que es el uso de medios/ospara lograr objetivos.

En la actualidad el uso de medios alternativos my ©ostosos como es el
internet aporta a que su comunicacion sea efepgvatambién sin descartar medios

tradicionales como la radio que ayuda de difererarera a cumplir metas.

1.11. Antecedentes Conceptuales

La mayoria de pequefias empresas como “La Fort&ez& LEOFORTA”
piensa que la publicidad es un gasto innecesaridugar de una inversion ha
mediado plazo, es por eso que no mantiene un@ativde difusion publicitaria de su
marca, sin embargo se le ha explicado que no devaucho tener el mejor producto
o servicio del mercado si su grupo objetivo no émace; por lo cual no genera

ventas y sin ellas la empresa no progresara.
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Conocemos que la competencia realiza diversasdaies por captar clientes y
es cada vez mas agresiva y esto hace que pocooaspogaya invirtiendo en
publicidad y las alternativas de comunicacion paigooder informar a sus clientes.

Pero ¢De qué sirve la publicidad en las empresad®,que debemos demostrar
a “La Fortaleza S. A. LEOFORTA” que realizar unrplaublicitario ayudara a la
empresa a impulsar sus ventas Yy crecer la ecorseriamisma, para esto detallare
datos suficientes para que a partir de ahora eesalit plan publicitario y pueda
contestar las siguientes preguntas: ¢Es importargablicidad?, ¢ COmo aportara a

mi empresa?, ¢ Incrementare mis ventas?

¢, Qué es la Publicidad?

La publicidad consta de todas las actividades gqueiquen la presentacion de
un mensaje patrocinado, verbal 6 visual, impersgmalacionado con un producto,
servicio, 0 idea a un grupo. Este mensaje, llansamdmcio se distribuye a través de
uno 6 mas medios y es pagado por un patrocinadotifidado(Stanton, 2016)

Analizando lo antes expuesto puedo decir que ldiqudd tiene un papel
importante en la empresa ya que es una herrandengstrategias que nos ayuda a
persuadir a la compra o consumo de un determinemthupto o servicio para lograr

cumplir sus objetivos.

¢ De qué manera influye un buen plan publicitari@lgmosicionamiento de una

marca o producto?

(Russell, Publicidad, 2005, p. 4&xplica que un nombre de marca que los
clientes reconozcan y respeten es uno de los mecoras valiosos de una compafia.
Uno de los usos de principio de la publicidad eforaela identificacién de la marca
en las mentes de los consumidores con un tema gfibien paraguas. Las
investigaciones muestran que el uso de la marcangelsa por una exposicion

alusiva y por la conciencia de marca resultante. hBcho, para muchos productos,
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su nombre de marca solo es tan importante comguiealcaracteristica fisica de los

productos.

En conclusion a lo expuesto en el parrafo antgriggdo acotar que es muy
importante alcanzar el posicionamiento de la enaprlsa Fortaleza S. A.
LEOFORTA” como marca y producto de sus separaddeescarton corrugado
(PADS), el incorporar un plan publicitario a susivadades anuales aportara para
crecer en el mercado y en la mente de los clieeeselacion a su competencia,
facilitando un producto de calidad y que esto apartla decisibn de compra que
estableceran como mejor opcion en la categoriatds productos.

Estrategia de Publicidad

Es el conjunto de decisiones que, en el ambiticastle la comunicacién y en
diferentes areas de la actividad publicitaria,dlevcabo la agencia de publicidad a
fin de dar solucion al problema del cliente, com@iximo de eficacia. (Hernandez
Martinez, 1999)

Como acotacion al parrafo anterior, la estrategicb@&sica como inicio para
ejecutarse un plan publicitario ya que de ella ddpajue se definan objetivos que
sean cumplidos por la ejecucion del mismo, este®mes deben ser regidas por la
l6gica y conocimiento del producto o servicio dghlcvamos a comunicar con ayuda

de la agencia de publicidad.
Roles De La Publicidad
Rol Econdmico
(Sierra, 1998) Sefala que se orienta a la difusidcial de los productos,
empresas e instituciones econdmicas en el marda dempetencia que favorece,

estructuralmente, la orientacion y ampliacion dddmanda segun las exigencias de

reproduccion del sistema productivo, garantizandoya la circulacion de los
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productos, bienes o servicios, en el mercado, mias bien la produccion misma de
bienes y servicios, y, por lo tanto, la acumulacd® capital. Por lo tanto la
publicidad es una fase del proceso de circulaciércamtil, dirigida a estimular la
realizacion y venta de los bienes y servicios dedeiedad de consumo, en otras
palabras, es la imagen del propio proceso de poi@tucapitalista como forma de
comunicacién que limita y favorece la programaaéhmercado, subvencionando la

cultura de masas

Comprendiendo lo que indica Sierra en la citaranteel rol econdémico en el
mercado actual cada dia crean una cantidad de giosdy servicio que para su
consumo dependen ser conocidos y para ello se taopen la comunicacion
publicitaria, que esta ejecutandola viene a dinanmes economias locales e incluso
mundiales; crea fuentes de trabajo desde el mimndfletario hasta las mas

recientes y sofisticadas redes sociales a travéstdmet, “el que anuncia, vende”.

Rol Social

(Vanney, 2004) Menciona que puede ser utilizadaocestimulo educativo e
informativo cuando, a través de un anuncio, adeteastentar vender, se imparten
también conocimientos, se ensefia a desear y qgrefencion de valores objetivos
favoreciendo el ejercicio de la libertad en la diéti de compra, o bien a realizar una
accion o adquirir destreza en el plano del querttaceaico. Ya que sin la Publicidad
los consumidores tendrian muy poca informaciénnoconiento de los productos o
servicios, puesto que es muy dificil que cada wmidor analice todo el mercado
para comparar y decidir que producto es el magfigeaite de obtener. En este
sentido, la Publicidad es un instrumento que apgydogra disminuir la
incertidumbre del consumidor ante una determinagl@stbn de compra, y que
ademas, logra reducir el tiempo que los individdeben invertir para buscar los

productos deseados.

Aportando mi comentario sobre la opinion de Vanmeynple un rol importante
en informar a los mercados de la existencia de damles en su diario vivir ya que
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pone en conocimiento de nuevas alternativas deuptosl o servicios que la
sociedad puede controlar su consumo, este puediemiZencia a incrementarlo o
matarlo si no es de su agrado y todo depende deolgida que tenga dentro de él.
Las nuevas alternativas y diversidades del cuablgqueescoger en base a sus
caracteristicas que aporten o no a cumplir sussitEmes y satisfagan las mismas
dependera de la vida del nuevo producto en el merca

Rol de la comunicacion

(Wells M. B., 2007, p. 8) La publicidad es una fargle comunicacion masiva.
Trasmite diferente tipos de informacion de mercgdwa conectar en él a los
compradores y vendedores. Informa del producflo yransforman) al crear una
imagen que va mas alla de los simples hechos.mpli@término de comunicacion
de marketing incluye a la publicidad, pero tambéiuye una serie de técnicas de
comunicacion relacionadas que se utilizan en elketing como promocion de
ventas, relaciones publicas, respuestas direct@stas y patrocinios, empaque y

venta personal.

Segun (Israel, 1989) el rol principal de la publéd es perfeccionar el mercado.
Y acota que seria muy deseable que un mismo pmdugtste lo mismo en
cualquier lugar del mercado, hecho que debieralsezsultado de una publicidad
eficiente. Por lo cual el rol de la publicidad egomces el de eliminar todas las
diferencias de precio no atribuibles a costos aesporte y distribucién. Por lo tanto
mientras mas publicidad haya mas perfecto ser&riado, desprendiéndose de esto
que una buena informacion es fundamental parasgngelvimiento normal de la
economia, tanto para los productores como paradaesumidores y que a su vez la
publicidad es una de las herramientas mas podecosague contamos para efectuar

este tipo de comunicaciones.

Es asi que mi conclusion después de leer la opidé@Wells e Israel es: la
finalidad de la publicidad es comunicar sea losebelos o particularidades de un

producto o la introduccién de uno nuevo, esta s lEn lenguajes, graficos o



19

imagenes que solo con una lectura rapida o unadaniya aporta a su comprension
sin necesidad de que lleve mucho tiempo realizasexciones, la comunicacion se
transmite en cada momento de exposicion del megsajecho depende del medio
para que esta sea o particular o masiva ya quendepie la pieza publicitaria y el

medio donde se lo difunda.

Posicionamiento

Segun(Pride, Ferrel, 2017)decisiones y actividades que crean y mantienen en
la mente de los clientes un determinado concefiiresa producto de la empresa’.

Del mismo modo puedo opinar que también se corsidemuna etapa del
producto en la cual se puede decir que es ya rembng requiere menos esfuerzo en

sSu comunicacion para no decaer en la mente deupo gbjetivo.

Branding

“(Desarrollo de marca) es el proceso de crear gnifgiado especial a un
producto que lo haga distintivo dentro del mercadie su categoria de producto, de
la misma manera que le nombre de una persona &Uraca en su comunidad”.
(Wells W. M., Publicidad Principios y Pactica, p&g. 33)

Anunciante

“El anunciante, tambien referido como el clientes@ke el punto de vista de la
agencia), es cualquier empresa u organizaciénsddéaiaproducto: la organizacion,
empresa o fabricante que produce el bien y lo pore venta” (Wells W. M.,

Publicidad Principios y Pactica, s f, pag. 37)

Publicidad
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“Es un mensaje pagado por un patrocinador ideatibc que generalmente se
entrega a través de un medio de comunicacion mas&apublicidad es una
comunicacion persuasiva. No es neutral; no es ioigdasolo dice: “voy a vender un
producto o una idea™. (Russell, Publicidad, sdgp37)

Producto

“Permitanos definir un producto como un grupo dgredientes que se han
unido para su venta con algo util para su consurh{@®Russell, Publicidad, s f, pag.
114)

Mercado

“Un mercado puede definirse como un grupo de ggueepuede identificarse
mediante unas caracteristicas, intereses, o pralsl@mmunes;, que podrian utilizar
nuestro producto a su conveniencia; que podriaarfagy a los que se puede llegar

por algun medio” (Russell, Publicidad, s f, p. 115)

Andlisis de Competencia

Segun (Benavides, Morales, Costa, & David, Direccale Comunicacion
Empresarial e Institucional, 2001, p. 348) debsea el enfoque de un analisis de
competencia, es decir, tener una cierta perspebistarica, saber quien compite y
como suelen proceder en sus inversiones, des@lbna oportuidad para apropiarse
de una parcela y recoger todo tipo de datos queit@eevaluar las posiblidades de
éxito.

Sintetizando lo leido en el parrafo anterior, cotepeia es un conjunto de
empresas que brindan iguales productos o serwcmseden restar oportunidad de

ventas del mercado cautivo.

Plan de medios
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“Se define la estrategia de medios verificandodbggtivos para asegurarse de
que éstos son paralelos a sus objetivos de magketnbusca coordinar todos los
elementos de la mezcla de marketing de comunicesigmara asegurar una

exposicion maxima”. (Russell, Publcidad, s f, {&48).

Segmentacién De Mercado

“Division de un mercado entero de consumidoresrepag cuya similitud los
convierte en un mercado para productos que culwennscesidades” (Russell,
Publicidad, 2005, pag. 117)

Investigacion de Mercado

Segun (Malhorta, 2008) es la funcion que conecteoakumidor y al publico
con el vendedor mediante la informacion la cualitdeza para identificar y definir
las oportunidades y los problemas del marketing generar perfeccionar y evaluar
las acciones de marketing para monitorear el desemgel marketing y mejorar su

comprension COmMo un proceso.

Haciendo enfais en le concepto de investigacionmmdecado, es importante
tener un aporte que indigue donde estamos pisaadpg esto ayudara de mejor
manera a definir acciones futuras que colaborea par mejor desempefio del
producto, conocer en mayor detalle o acoger masnrcion, a donde queremos
llegar es muy importante y de cierta manera garardiel éxito y no el posible

fracaso.

Cartdén corrugado

Es una combinacion realizada por un nervio cemteapapel onda la cual es

fortalezido por dos capas de papel, ademas es ateriah base para el empaque,
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embalaje y seguridad de materiales especialments delidado especial, el cartdn

corrugado esta hecho con una maquina corrugadora.

Medio

“Un medio suele formar parte de una categoria dalea de comunicacion. Por
ejemplo, se consideran medios la television, lagah, las revistas, ect. Un medio se
puede caracterizar por su capacidad de transmgimensajes de forma visual y/o
auditiva, y su eleccion para una campafa implieaeunensaje publicitario tenga
una composicion fisica similar” (Benavides, Moraléssta, & David, Direccion de
Comunicacion Empresarial e Institucional, 2001,. (38%)

Soporte

“Un soporte es un vehiculo concreto dentro de wtagoria de medios, como
por ejemplo un diario (El Pais, La Vanguardia, ARBE,), un bloque publicitario en
un canal televisivo (lunes a las 20,00 horas enl]Mina vallas publicitaria de un
circuito de publicidad exterior etc”. (Benavidespfdles, Costa, & David, Direccién

de Comunicacion Empresarial e Institucional, 2@@Y. 306)

Estrategia de medios

“Las decisiones sobre medios a utilizar para ptldgar con efectividad a los
publicos sefialados es fundamental en todo proyetwomunicacion” (Benavides,
Morales, Costa, & David, Direccion de Comunicacmpresarial e Institucional,
2001, pag. 270)

Medios ATL
“Above the line, estdn compuestos por la televisiaa revistas, los diarios, la

radio, la publicidad exterior y el cine” (Benavigdglorales, Costa, & David,

Direccion de Comunicacion Empresarial e Institualp@001, pag. 307).
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Medios BTL

Below the Line, segun (Benavides, Morales, CostaD&vid, Direccion de
Comunicacion Empresarial e Institucional, 2001) mMpoende el marketing

telefonico, la publicidad en el punto de venta,regalos publicitarios, etc”

Entendiendo un poco mas sobre los medios BTL haogi@mas actividades son
un apoyo a la comunicacion tradicional que sezaadn los medios ATL que son en
los cuales nos soportamos basicamente en las campahlicitarias, estas acciones
deben ser diferenciadoras y Unicas porque tal eeergran mejor recordacion que

un aviso, cuiia o spot publicitario.

Afinidad

“Este concepto es probablemente uno de los magiames en la planificacion
de medios. En realidad cuando se planifica segesctos vehiculos en funcién de
su idoneidad para alcanzar el target y esa cualigadicance se pueda expresar
matematicamente con el denominado coeficiente iedrik afinidad”. (Benavides,
Morales, Costa, & David, Direcciéon de ComunicacEBmpresarial e Institucional,
2001, pag. 313)

Plan de Medios

El plan de medios es un documento que deberiarf@srsiguientes apartados:
* Briefing
e Estudio de competencia
* Objetivos y estrategia de medios
» Especificacion y justificacion de las accionesitast
» Visualizacion de las actividades publicitarias €calario flowchart)

+ Estimacioén de resultados
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Lo importante de un plan de medios no es su extensi no su coherencia con
el plan de marketing y con el briefing de la cangpéBenavides, Morales, Costa, &

David, Direccion de Comunicacion Empresarial eitasional, 2001, pag. 346)

Audiencia

La audiencia de un medio o soporte publicitarioeesiimero de personas
expuestas al mismo. Es decir el conjunto de pessqna leen un periédico o una
revista, que ven la televisién, que oyen la radgue pasan por delante de una valla
publicitaria. No se tiene en cuenta si estas passprestan atencién o no al mensaje
difundido, pero si que tengan capacidad para campresu sentido. (Gonzalez,
2017)

Haciendo enfasis al tema de audiencia estas pwedlen dependiendo que es lo
gue queremos comunicar y a quien queremos haceidpig se definen por variables
como sexo, edad, NSE, actividad laboral, educagigoder adquisitivo; no todos los
productos del mercado tienen grupos objetivos dswmo masivo y es por ello que
debemos direccionar adecuadamente nuestra manermpdEtar ya que estas
audiencias estan expuestas a diferentes manecan@eto.

Cobertura

“Capacidad de llegada de un medio en términos géiogs”. (Gonzalez, 2017),

esto quiere decir que es un territorio que es dabpor un medio de comunicacion.

Contacto

Segun (Benavides, Morales, Costa, & David, Direccale Comunicacion
Empresarial e Institucional, 2001, p. 309) “pare gu individuo pueda considerarse
como audiencia de un vehiculo es necesario dgfieviamente lo que se entiende

por exposicion a un medio”.



25

Se puede considerar también al individuo expuestaina mensaje de

comunicacion dentro de una campafa publicitaria.

Formatos Publicitarios

Por su parte (Gonzalez, 2017) dice que “En un aaoust formato es la
plasmacion del mensaje en un soporte especifico, wo determinado tamario,

duracién, tipografia, clores, disposicion del textitustraciones, etc.”

Tiempo atras los formatos estaban establecidoddedila limitacion de las
maquinas en las cuales se trabajaba una diagramagié no aportaba sino
anicamente lo que se podia realizar, en la actdlesto ha cambiado en un 100%
ya que el aporte de la tecnologia da facilidademéd@res opciones y mucho mas

impactantes.

Frecuencia

Segun (Gonzalez, 2017) “Numero minimo de veces alumensaje debe ser
recibido para generar la respuesta esperada daliwaaor”.

La frecuencia del mensaje aporta a recordacion decano beneficio de
determinado producto, mientras el individuo estguesto a mayor cantidad de
mensajes mejor sera su reaccion a identificar uaraaro producto.

GRPS

“Sumatoria bruta de puntos de rating. Constitiyssuma de porcentajes de
personas alcanzadas por un determinado conjuntsogertes, incluyendo las

duplicaciones” (Gonzalez, 2017).

Impacto
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Se considera a un individuo de la audiencia queefyguesto a un anuncio

publicitario a través de un medio de comunicacion.

Grupo Objetivo

Segun (Gonzalez, 2017) “Se refiere a la integradémun namero de personas
con caracteristicas particulares que las individaaldel resto de la poblacion y se
constituye en los destinatarios de las accionedigiabas de un producto o

servicio”.

Segmentacién del Mercado

Segun (Gonzalez, 2017) es un proceso de divisiboomeéecado en subgrupos
homogéneos, segun sus caracteristicas, comportasiiemecesidades, con el fin de
llevar a cabo un estrategia comercial diferencjzata cada uno de ellos que permita
satisfacer de forma mas efectiva sus necesidadkesyzar los objetivos comerciales
de la empresa. Los factores que indicen en la s#geién de un mercado son los

demograficos, geograficos y Psicogréficos.

Share o Cuota

Dice (Gonzalez, 2017) Participacion, porcion porcentaje del total del cado
audiencia, etc. En funcion de un indicador (innerstrp’s, etc.) y se puede aplicar

en todo tipo de datos”

Internet

De acuerdo a (Wells W. M., s f, p. 271) Es un sistdigado a redes de
computadoras internacionales. La World Wide Wellaesterface de informacion
gue permite a las personas tener acceso a intetratés de un formato grafico facil
de usar. La mayoria de la gente emplea estosrtésndie forma indistinta.
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Facebook

Es una red social la mas popular del momento endhpodemos sociabilizar
con amigos, publicar, compartir, noticias, estad®gnimo, videos, peliculas, subir
y tomar fotos al instante etc. fue elaborada eR0O8K por Mark Zuckerberg y hoy

por hoy es la aplicacién que mas seguidores tiene.

Redes Sociales

En la actualidad la red social se ha vuelto untb&pie nos facilita diversiéon y
entretenimiento, en el cual podemos comunicarnasteactuar libremente con

amigos familiares o personas muy afines entreedigmna virtual.

Pads (Separadores De Carton Corrugado)

Es una ldmina de cartdn corrugado cortado al tansafioitado por el cliente
para el empaque de sus flores, que su funcionipaihes dar forma y seguridad al
bonche de flores que necesitan los tallos de rpaas evitar el mal trato en el

embarque de exportacion.

Pagina Web

Segun (Wells W. M., s f, p. 274) “pagina web de amgpresa es la cara en linea
que presenta al publico. En algunos casos, lapageb es el negocio. Esta es una
herramienta de comunicacion que a veces borra ifagecias entre las formas
habituales de comunicacién de marketing, como pidlald marketing directo y

relaciones publicas”.

Flow

“Representacion grafica de todos las tareas deam@dogramadas a lo largo del

ano, diferenciadas por medio y que incluy la infacian basica de las actividades
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(Resultados de alcance, esfuerzo por mercadogesidel alcance frecuencia TRPS,
inserciones ect) Es el resumen del plan de medi@Gshzalez, 2017)

Awareness

“Recordacion (“dentro de esta categoria recuertk raarca”) o reconocimiento
(“ya habia visto esta marca”). Forma de valoradiasada en el numero de personas
que declaran o conocer o recordad la existenciandemarca. En tal sentido el
awarenness es el requisito previo a casi cualg@esion de compra, ya que genera
dispicision hacia la marca, cuando existe en eloordo disposicion de compra de

la categoria”. (Gonzalez, 2017).

Mailing

“Envio masivo de publicidad, informacino circulargs demas por correo

elctronico” (Gonzalez, 2017)

T&ctica Publicitaria

Acciones especificas claves para la ejecucion @deestrategia, son planteadas
para u desarrollo a corto plazo. Soportan la mader@omunicacion de un plan

publicitario a ejecutarse.

Campafia Publicitaria

Por su parte (Gonzalez, 2017) dice que es un cojumo de acciones
conducidas generalmente por una agencia de pudicighor cuenta de un
anunciante, destinadas a dar a cononcer un pmdtrefar una imagen de marca o
divulgar las actividades de una empresa o sect@remarial, con el fin ultimo de
estimular la demanda u obtner una actitud favoralae publico objetivo. La
Campanfa se desarrolla a lo largo de un periodeed®bd determinado, durante el

cual se programa la insercion de anuncios entrids$i medios de comunicacion,



29

seleccionados en funcion de los objetivos de lapedia, audiencia de los medios y

costos de la inversion.

Mercado

Segun (Ruseell, 2005, p. 115) “es un grupo de gguéepuede identificarse
mediante unas caracteristicas, intereses, 0 praisl@mmunes; que podrian utilizar
nuestro producto a su conveniencia; que podriaarfmagy a los que se puede llegar

por algun medio”.

1.12. Fundamentacion Legal

Para fundamentar esta investigacion se utilizésigsientes articulos de la ley
de comunicaciéon que se decreto en el afio 2013.

Art. 3.- Contenido comunicacional.- Para los efealie esta ley, se entendera
por contenido todo tipo de informacién u opiniére@e produzca, reciba, difunda e
intercambie a través de los medios de comunicasi@ml”. (Registro Oficial No.
22,2013, p. 3)

Art. 92.- Actores de la publicidad.- La interrel@ei comercial entre los
anunciantes, agencias de publicidad, medios de mioauion social y demas actores
de la gestion publicitaria se regulara a travésatghmento de esta ley, con el objeto
de establecer parametros de equidad, respeto pnesplidad social, asi como
evitar formas de control monopdlico u oligopdlicel dnercado publicitario.
(Registro Oficial No. 22, 2013, p. 16)

(Registro Oficial No. 22, 2013, p. 17) Para efeaesesta ley, se entiende por
produccion de publicidad a los comerciales de tgi@v y cine, cufias para radio,
fotografias para publicidad estatica, o cualquiext pieza audiovisual utilizada para

fines publicitarios(parr.3).

1.12.1. Fundamentacién Econémica



30

Para entrar en el fundamento econdmico citare as@ly Publicidad, 2005, p.
34) donde nos explica que aunque la publicidadsp@ola rara vez crea ventas,
como cualquier otra funcion de marketing debe démosina contribucion a las
ganancias. Generalmente esta contribucién se exm@®vo rendimiento sobre la

inversion (RSI), el cual mide los ingresos conbiedastos de recursos.

Analisis

Como acotacion a lo leido anteriormente, la puibdidisea la tradicional (cartel
pegado en cualquier pared de un barrio) o la sk (estudio de masas en
comportamiento de consumo, preferencias, etc, atujla en la difusion de un
mensaje de manera masiva 0 particular pero cumpléuscion basica que es
informar a un grupo objetivo, esto genera que tvidad econdmica de una simple
persona beneficie a un grupo y beneficie a un mtodpara lo cual desde un

comienzo empieza a cumplir su funcién.

Sin embargo hay una afinidad tangible entre la rgiga publicitaria y la
eficiencia productiva el cual es un indicador de eligcacia del crecimiento

econdmico.

1.12.2. Fundamentaciéon Social

“La Fortaleza S. A. LEOFORTA” fue fundada con mieaan respaldo social de
ayuda a personas en situaciones de riesgo y gtienem trabajo, constantemente las
capacita e impulsa para seguir creciendo personényscomo equipo de trabajo.

Es por ello que, al implantar el plan publicitapimpuesto en el presente trabajo, la
empresa podra apalancar sus ventas, colocar mdscpooen el sector floricultor y
por ende crecer en margenes de ganancias, misraasgiuficaran mayor beneficio

para la empresa y generacion de fuentes de trabajo.

1.13. Variables
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Elaboracion de un plan publicitario para posiciomarel mercado floricultor de
Imbabura a la empresa “La Fortaleza S. A. LEOFOR@@dicada a la produccion y

comercializacion de laminas de cartdén corrugadd®A

1.13.1. Variable Independiente

La correcta implementacion del plan publicitariocamendado permitira
posicionar en el mercado floricultor de Imbaburia @mpresa “La Fortaleza S. A.
LEOFORTA”

1.13.2. Variable Dependiente
* La comercializacién de las laminas de carton cadogde la empresa “La
Fortaleza S. A. LEOFORTA” se vera afectada ponmlplementacion del plan
publicitario.
* La produccion de laminas de carton corrugado dd.daFortaleza S. A.
LEOFORTA” deberd ajustarse continuamente con etimiento de la

empresa.
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CAPITULO Il

ESTUDIO DE MERCADO

2.1. Método De Investigacion

El objetivo de esta investigacion es detallar c@aamanifiesta los clientes de
“La Fortaleza S. A. LEOFORTA” con el producto lamsnde carton corrugado
(PADS), para esto utilizaremos los métodos de sigacion descriptiva y
deductiva, las cuales nos ayudaran a buscar &igrobres, actitudes importantes de
los clientes ya que analizaremos de lo general gddicular para obtener
informacion relevante y de tipo general, y alcannagvas estrategias publicitarias
que estimulen al conocimiento y crecimiento de Aataleza S. A. LEOFORTA”,
generando soluciones y a su vez tacticas que @awsitan ayudar a mejorar su
posicionamiento.

De esta manera el método descriptivo identifican@erso de la investigacion
y se recolectara informacion cuantitativa y cutilitea que nos ayudara a realizar

recomendaciones y conclusiones para nuestro plalcipario.

2.2. Poblacion y muestra

2.2.1. Poblacién

Luego de especificar los métodos de investigaciéamos a establecer la
poblacion a investigar para el Plan publicitario‘ide Fortaleza S. A. LEOFORTA”,
esto quiero decir que aplicaremos encuestas lamanisgjue se caracterizan por
utilizar cuestionarios para registrar las respgedta los actuales y futuros clientes
gue se encuentra en la ciudad de Imbabura dondemod descubrir opiniones,

sentimientos, y pensamientos, sobre el produchoeyripresa.
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Se ha tomado la poblacion los clientes de la eraptea Fortaleza S. A.
LEOFORTA” que es 193 empresas floricultoras locales
La formula que se utilizara para el calculo de laestra Finita, con un grado de
confianza de 95%, con una probabilidad de fracaske ¥xito de 0,50 y con un

margen de error del 8%.

Tabla 2:
Poblacion

Empresas Floricolas

2.2.2. Muestra

La muestra que tomare para el plan publicitario “da Fortaleza S. A.
LEOFORTA” debe ser una buena representacion destiodoclientes de la empresa,
ya que esto es indispensable para la respectieatigacion, como sabemos muestra

es la seleccién de una porcién poblacion o univeeasa representarlo.

Donde:

N=Total de la poblacién

Za=1,96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
P=proporcion esperada (en este caso05%=0.05)
g=1-p (en este caso 51-0.05=0.95)

d=precision 5%

Debido a que la muestra es muy pequeia no se r@pleaa este caso y se
realizaran las 193 encuestas de manera que se geeaestrar mayor efectividad en

los datos estadisticos.
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Tabla 3:
Empresas Floricolas

Empresas Floricolas

2.3. Técnicas

Las técnicas que se utilizara para el Plan Pustioison:

2.3.1. Observacion

Observacion

Se aplicara la técnica de observacion para elal®ralan publicitario de “La
Fortaleza S. A. LEOFORTA” visitando sus instalaeismpara recopilar informacion
oportuna, con esta visita observaremos hechosaydades que se encuentra
actualmente con los clientes y futuros clientekadempresa.

La observacion es un recurso muy importante paravastigacion de “La
Fortaleza S. A. LEOFORTA” ya que lo utilizamos tedos dias y esto nos permite
adquirir conocimientos nuevos. Segun (Egg, 199Ba ‘Observacion es el
procedimiento empirico por excelencia”.

Encuesta

Para obtener una informacion mas detalla se endgplaaun cuestionario a una
muestra de clientes de “La Fortaleza S. A. LEOFORFA que es el método mas
utilizado en la investigacion cuantitativa, conaeticnica nos ayudara a lograr y
obtener datos precisos y confiables para desarrellgplan publicitario con los
medios de comunicacién mas idéneos del mercadopteggintas que se utilizaran
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son de seleccion mudltiple las cuales nos permiteaaluar o medir una o dos

variables con rapidez y eficacia.

2.4. Trabajo de Campo

Una vez que se realizaron las encuestas se preseetéa siguiente manera los
resultados:

* Reuvision y codificacion de la informacion.

Luego de haber realizado las encuestas, se efealidevantamiento de datos

gue son clasificar y revisar la informacion.

+ Tabulacién de la informacion

Por consiguiente realizaremos la tabulacién dentauesta para obtener datos
relevantes, los mismos que nos ayudaran con pagissarias para la toma de
decisiones en la elaboracion del Plan publicitaista aporta a tener un panorama
mas claro y eficaz al momento de direccionar |lasirdas opciones de compra en
medios y buscar que sean eficaces y directas.

2.5. Prueba Piloto

La prueba piloto es la experimentacion que sezaglor primera vez, cuyo

objetivo es validar el instrumento de recolecciérddtos.

Con la prueba piloto se comprobara si la redacdénlas preguntas es la
adecuada para que las personas encuestadas poatizstar de forma rapida y sin
ninguna dificultad, si el orden de las preguntaslesorrecto, existen preguntas
erradas, si las preguntas deben ser abiertasarlasrtr

Prueba Piloto
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Proyecto:Elaboracién de un plan publicitario para posicionar en el mercado
floricola de Imbabura a la empresa “La Fortaleza SA. LEOFORTA” dedicada

a la produccion y comercializacion de laminas deacton corrugado.

Con objeto de brindarle un mejor servicio, le pemimonteste por favor estas breves

preguntas

1. Mencione dos medios de comunicacion que lleguepeniodicidad hasta su

empresa.

2. ¢Qué medio considera usted es el mas adecuadamareiarse?

Prensa ...
v

Radio ...
Via Publica  .........

Internet ...

3. ¢Su empresa tiene una pagina web?
No  ..........
Si

4. ¢Utiliza usted separadores de carton para el ampdg sus bonches de

flores?
Si

6. ¢Al momento de comprar separadores de cartdn glee qege primero que

toma en cuenta usted?
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a) LaMarca = ...
b) La Calidad ..........
c) Elmodelo ...
d) La presentaciébn  ..........
e) El precio ...
fy Otros ...

7. ¢En que se beneficia la calidad de su productsaalseparadores de carton?

9. ¢Por qué prefiere los separadores de cartbn de Fhaleza S. A.
LEOFORTA"™?

10. ¢ Al mencionar “cartén corrugado” cual empresa seiéme a la mente

rapidamente?

11. En cuanto a la imagen de la empresa (su logotipe)opina

a) Me agrada laimagen ...
b) Me resulta poco atractvo ...

c) Me parece regularmente atractivo ~ ...........



38

12.Por favor selecciones las empresas que conozcafrpeen separadores de

carton corrugado

a) Corrucart ...
b) Macropack ...
c) AMC ..
d) LaFortaleza .........
e) Agrostock ...
f) Otros ...

Gracias por su colaboracién

Analisis De Prueba Piloto

Después de haber realizado 10 encuestas a lasnasr@ncargadas de
adquisicion para suministros para el empaque ddldess, se notdé que se deben
realizar cambios, reestructuracion de las preguntaodificaciones en las

alternativas de las preguntas, se detalla los csmbalizados:

1. Mencione dos medios de comunicacion que lleguepeondicidad hasta su
empresa

Reformularemos la pregunta y las opciones de estau

2. ¢Qué medio considera usted es el mas adecuadamaraiarse?

Conservaremos la misma pregunta.

3. ¢Su empresa tiene una pagina web?

Conservaremos la misma pregunta.

4. ¢Utiliza usted separadores de cartén para el amepgigsus bonches de flores?

Conservaremos la misma pregunta
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5. ¢Qué tipo de separadores de cartdon son los quatiiiées?

Reformularemos las opciones de respuesta

6. ¢Al momento de comprar separadores de carton goege® primero que toma en
cuenta usted?

Conservaremos la misma pregunta

7. ¢En que se beneficia la calidad de su productsaalseparadores de carton?

Reformularemos las opciones de respuesta

8. ¢Conoce sobre la empresa La Fortaleza?

Se cambiara el orden la pregunta

9. Por qué prefiere los separadores de cartéon derfal&za?

Se eliminard la pregunta por estar repetida

10.Al mencionar “carton corrugado” cual empresa seviene a la mente
rapidamente?
Se eliminard la pregunta por estar repetida

11.En cuanto a la imagen de la empresa (su logotipe)gina

Reformularemos las opciones de respuesta

12.Por favor selecciones las empresas que conozcafmgeen separadores de cartdn
corrugado
a) Corrucart ...
b) Macropack ...
c) AMC ...
d) LaFortaleza  .........
e) Agrostock ...
) Otros ...

Gracias por su colaboracién
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Encuesta final
ProyectoElaboracién de un plan publicitario para posicionaren el mercado
floricola de Imbabura a la empresa “La Fortaleza SA. LEOFORTA” dedicada

a la produccion y comercializacion de laminas deacton corrugado

Con objeto de brindarle un mejor servicio, le pemimonteste por favor estas breves

preguntas

1. ¢Conoce sobre la empresa “La Fortaleza S. A. LEGFROR

No ...
Si

2. Sefale el medio de comunicacion que llegue cangieidad hasta su empresa

Prensa .........
v

Radio .........
Via Publica .........

Internet  .........

3. ¢Qué medio considera usted es el mas adecuadamareiarse?
Prensa ........
v
Radio .........
Via Publica .........

Internet  .........

4. ¢Su empresa tiene una pagina web?

No ..........

5. ¢Utiliza usted separadores de carton para el amepgsus bonches de flores?
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Si

6. ¢Qué tipo de separadores de cartdon son los quatiiées?
Blando ... Duro ...
Semiduros  ....... Forrados  .......

7. ¢Al momento de comprar separadores de carton goege® primero que toma en
cuenta usted?
a) LaMarca ..........
b) LaCalidad ...
c) Elmodelo ...
d) La presentacion ..........
e) Elprecio ...
f) Oros .
8. ¢En que se beneficia la calidad de su productsaalseparadores de carton?

Proteccion ..
Ahorro Ll
Cumplimiento de normas  ..........

9. En cuanto a la imagen de la empresa (su logotipegina
Mala ...
Regular ...
Buena ...
Muy Buena  .........

Excelente .........
10.Por favor selecciones las empresas que conozcafogeen separadores de cartdn
corrugado
a) Corrucart ...
b) Macropack ...

c) Amc ..
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d) La Fortaleza .........
e) Agrostock ...
fy Otros ...

Gracias por su colaboracién

Pregunta Filtro

Una vez realizada la prueba filtro en donde saz@ébs cambios necesarios para
obtener la encuesta final.

La pregunta filtro es la que se realiza al encualesyeaa traves de esta se garantice los

parametros especificos de la investigacion.
¢, Conoce sobre la empresa “La Fortaleza S. A. LEOFROR

No ...
Si

De los 15 encuestados, los 10 respondieron queieditnas que los 5 respondieron
que NO.

Siendo:
P = Probabilidad de éxito
Q = Probabilidad de fracaso

Se detalla los resultados obtenidos:

Tabla 4:
Prueba Piloto
PREGUNTA FRECUENCIAS VALOR %
FILTRO PORCENTUAL REDONDEADO
P NO 10 0,67 66,67
Q Sl 5 0,33 33,33

TOTAL 15
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2.6. Desarrollo De Las Técnicas De Investigacion
2.6.1. Tabulacion gréfica y andlisis
2.6.2. Andlisis Univariado

Tabla 5:
¢, Conoce sobre la empresa La Fortaleza?

Conocimiento Empresa
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

valido Si 20 10,4 10,4 10,4
No 173 89,6 89,6 100,0
Total 193 100,0 100,0

Conocimiento Empresa

(=] |
=
zw

Figura 5: Conocimiento Empresa

Andlisis Ejecutivo

La empresa es poco conocida en el mercado flasicyla que de las 193

encuestas realizadas el 89,64% indico que no ca@de empresa.

Analisis Comparativo

De acuerdo a una investigacion realizada por lavéssidad San Francisco de
Quito, sabemos que Ecuador tiene mucho potennial enercado floricultor, y
agricola ya que poseen muchas propiedades natuladescuales le ayudan
internacionalmente a la venta de productos consaralarén, banano, cacao y flores,

esto ha hecho que en el pais aparezcan nuevossaml@icultoras que requieran
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insumos adecuados para sus productos de exportémsocuales provee la empresa

gue analizamos en este trabajo.

Tabla 6:

Sefiale el medio de comunicacion que llegue caogieidad hasta su empresa
Periodicidad de Medios de Comunicacién
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Prensa 32 16,6 16,6 16,6
TV 25 13,0 13,0 29,5
Radio 50 25,9 25,9 55,4
Via 18 9,3 9,3 64,8
Publica
Internet 68 35,2 35,2 100,0
Total 193 100,0 100,0

Periocidad de Medios da Comunicacion

Figura 6: Periocidad de Modelos Comunicacién
Andlisis Ejecutivo
El medio que mayor periodicidad tiene en el mercdldoicultor es el Internet
con un 35,23%, seguido de la radio con un 25,91ntnas que la via publica es la

de menor periodicidad con un 9,33%.

Andlisis Comparativo

En la publicacion del dia miércoles 20 de mayo,52@& la pagina web de
Diario El Universo, indica que el 46% tiene accasaternet, esto quiere decir que

poseen articulos electrénicos como son las comprgadpersonales, tablets y
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teléfonos inteligentes. (ElI Universo, 2017). Esatifica que el mayor medio de

comunicacion es el internet y la mayoria ya cueataesta herramienta.

Tabla 7:
¢, Qué medio considera usted es el mas adecuadamaraarse?
Medio para anuncio
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Prensa 17 8,8 8,8 8,8
Tv 19 9,8 9,8 18,7
Radio 59 30,6 30,6 49,2
Via 11 5,7 5,7 54,9
Publica
Internet 87 45,1 45,1 100,0
Total 193 100,0 100,0

Medio para anuncio

Figura: MedTo de Anuncio

Andlisis Ejecutivo

En el mercado floricultor la preferencia de anunemel Internet con un 45,1%
por ser un medio que puede traspasar fronteraxgsta es bajo, seguido de la radio
es con un 30,5% es otro de los medios que prefleseftoricultores para anunciarse

a nivel local.

Andlisis Comparativo

De acuerdo a la pagina Agencia de Noticias sadramentado el consumo de
internet en un 46,35% de personas en Ecuador tuvieerceso, de acuerdo a datos
del Instituto de Estadisticas y Censos (INEC) comeca diciembre de 2014. En el
pais andino operan 1,9 millones de celulares Simamgp (Los Andes, 2017), en
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nuestra investigacion se confirma que el mayorgrigje es el internet y se puede

proceder a realizar una campana en este medio.

Tabla 8:

¢, Su empresa tiene una pagina web?

Pagina Web
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Si 158 81,9 81,9 81,9
No 35 18,1 18,1 100,0
Total 193 100,0 100,0

Pagina Web

Figura 7: Pagina Web

Andlisis Ejecutivo

De las encuestas realizadas el 81,87% tienen pagaia mientras que el
18,13% no la tienen pero estan implementado estarhienta que es de ayuda para
sus propaositos individuales

Andlisis Comparativo

La pagina web de ElI Comercio con fecha del 19 lile glel 2015 informa que el
82% de empresas tiene acceso al internet, ademsdsdioan que se usa para fines
administrativos, enviando y receptando correos t@eicos en un 99.1% vy
receptando informacion de bienes y servicios (80,8% presencia en la web es
mayor en medianas empresas, también podemos indimrhoy las empresas
grandes o pequefias se suman al comercio electrpaieoincrementar sus ventas,
esto ayuda a nuestra investigacion confirmandoegti@n ingresando en el mundo
digital.
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Tabla 9:

¢ Utiliza usted separadores de carton para el ampdgsus bonches de flores?

Utilizacion de Separadores de Carton

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Si 115 59,6 59,6 59,6
No 78 40,4 40,4 100,0
Total 193 100,0 100,0

Utilizacion de Separadores de Carton

| E]
Hre

Figura 8: Utilizacién de Separadores de Cartdn

Andlisis Ejecutivo

Las empresas floricultoras utilizan el separadocai®dn en un 59.59%, entre
las razones por proteger las flores y por cumlir kas normas de cada pais al cual

exportan sus productos.
Andlisis Comparativo

La utilizaciébn de separadores de carton corrugaspirs la publicacion del
trabajo investigativo de la Universidad CentralasLempresas cartoneras ofrecen
estos productos que son laminas y cajas en panedlaey doble en flauta (tipo de
corrugado) C, B y BC; cajas regulares para el satdméstico e industrial, cajas
trogueladas y laminas de microcorrugado para @bsdoricultor, cajas de doble
pared que soportan grandes pesos para la exportdeiproductos agricolas con o
sin recubrimiento impermeabilizante, ademas haeggsdaminadas, exhibidores y
divisiones interiores de cajas (aditamentos). (HSEEDU, 2017), esta cita nos

ayuda a comprobar que los separadores son parteratdso de exportacion de
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flores y tiene un nicho en el mercado especificoislbb que debe ser atacado por
nuestra empresa de estudio.

Tabla 10:

¢, Qué tipo de separadores de cartdn son los quatitizes?

Tipo de Separadores Utilizados
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Blando 24 12,4 12,4 12,4
Duro 49 25,4 25,4 37,8
Semiduro 93 48,2 48,2 86,0
Forrados 27 14,0 14,0 100,0
Total 193 100,0 100,0

Tipe de Separadores Utllizados

Figura 9: Tipo de Separadores Utilizados

Andlisis Ejecutivo

Los separados mas utilizados son el Semiduro coA8,t0% de preferencia
entre los encuestados porque las flores estan npepiegidas, mientras que el

blando es de menor uso con un 12,44%.

Andlisis Comparativo

Hay normas que cumplir para las exportaciones da pais, segun la pagina
web de AMC “kraft brindan una variedad de produt#o alta proteccion y cuidado
para los bonches de flores para resguardar euptodiurante su envid. (AMC,
2017). La mayoria de nuestros encuestados pnefiesesemiduros porque evita que

las flores se maltraten.
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¢Al momento de comprar separadores de cartdn gleeqee primero que toma en

cuenta usted?

Preferencia de Compra

Frecuencia Porcentaje PorcentajBorcentaje

valido acumulado

Véalido Marca 16 8,3 8,3 8,3
Calidad 87 45,1 45,1 53,4
Modelo 42 21,8 21,8 75,1
Presentacion 27 14,0 14,0 89,1
Precio 16 8,3 8,3 97,4
Otros 5 2,6 2,6 100,0
Total 193 100,0 100,0

Andlisis Ejecutivo

Preferenela de Compra

Progemackin

Figura 10: Preferencia de compra

Los parametros principales para la compra de Iparadores de carton que se

obtuvieron en la encuesta realizada fueron calodsdun 45,08%, el modelo con un

21,16% y la presentacion con un 13,99%.

Analisis Comparativo

En este punto segun la revista Prende Digital Bouds del 04/08/2016 explica

gue cada dia los consumidores sin importar géeediax, nivel social econémico son

exigentes ya que el tiempo ha transformado muchodzal de elementos y se ha

reorganizado las demandas de los clientes, estyeqdecir que siempre estan en

busca de calidad al momento de realizar su compra.
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Tabla 12:

¢ En que se beneficia la calidad de su producteaalseparadores de carton?

Beneficio de Producto
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Proteccion 48 24,9 24,9 8,3
Ahorro 23 11,9 11,9 36,8
Cumplimiento 122 63,2 63,2 100
de Normas
Total 193 100,00 100,00

Beneficio de Producto

Figura 11: Beneficio del Producto

Andlisis Ejecutivo

El 63,21% de los encuestados indico que al in€nitas flores los separadores
de cartdbn se cumple con las normas o reglas esiddepor los diferentes paises
para los ingresos de las rosas a su mercado ymu® lkeay mayor compra del

producto.
Andlisis Comparativo

En la pagina web de control de calidad, nos indjga si la empresa aspira
obtener estabilidad en el mercado deben facilitadyctos o servicios con calidad
para que el target lo vuelva comprar y se entienge el cliente siempre busca

calidad.
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Tabla 13:
En cuanto a la imagen de la empresa (su logotipeogina
Opinién de Imagen
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Mala 9 4,7 4,7 4,7
Regular 20 10,4 10,4 15,0
Muy 58 30,1 30,1 45,1
Buena
Buena 88 45,6 45,6 90,7
Excelente 18 9,3 9,3 100,0
Total 193 100,0 100,0

Opinién de Imagen

Figura 12: Opinién de Imagen

Andlisis Ejecutivo

Las personas indicaron que el logotipo de la enapgeueno en un 45,60%,
mientras a un 4,66% que es malo, razon por lasgiedcomienda cambiar de

logotipo.
Andlisis Comparativo

Segun indica (Russell, Publicidad, 2005, p. 90) “l@ersonas tales como
consumidores, distribuidores y vendedores piensinten acerca de esa marca en
relaciéon con su competencia”, esto nos indica alerhos evaluar desde el logotipo
de la empresa cémo influye en la marca dentrtosleeonsumidores para poder

respaldar nuestra investigacion sobre la pregwatiézada.
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Tabla 14:
Por favor selecciones las empresas que conozcaftpeen separadores de carton
corrugado

Empresas que Ofrecen Carton Corrugado
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Valido Corrucart 68 35,2 35,2 35,2
Macropack 48 24,9 24,9 60,1
AMC 30 15,5 15,5 75,6
Fortaleza 16 8,3 8,3 83,9
Agrstock 23 11,9 11,9 95,9
Otros 8 4,1 4,1 100,0
Total 193 100,0 100,0

Empresas que Ofrecen Carton Corrugado

AAAAAAA

Figura 13: Empresas que Ofrecen Cartén Corrugado

Andlisis Ejecutivo

Las mayores empresas en el mercado que ofreceradepes de cartdn son
Corrucart con un 35,23%, seguida de Macropack eor24)87%y AMC con un
15,54%, estas tres empresas son las que liderameelado, mientras que “La
Fortaleza S. A. LEOFORTA” tiene un 8,29%.

Andlisis Comparativo

El conocimiento de la Corrucart segun la publidacde la pagina web
Mercados y Tendencia se debe a que su objetivaaes @¢onocer la marca y la
empresa creando asociaciones positivas asi comsusoproductos y servicios, de

esta manera los clientes interactian con la mévtacados y tendencias, 2017)

2.6.3. Andlisis Bivariado
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2.6.4. Tabla de Contingencia

Tabla 15:

Tabla Cruzada

Tabla cruzada Periocidad de Medios de Comunicacién*tilizacion de Separadores de Cartén

Recuento
Utilizacion de Separadores de Cartén|
Si No Total

|Periocidad de Medios de Prensa 32 0 32
Comunicacion TV 17 8 25

Radio 19 31 50

Via

Plblica 0 18 18

Internet 47 21 68
Total 115 78 193

Grafico de barras

Utilizacian de
Separadores
de Cartdn

Wsi
o

50

40

Recuento

Prensa ™ Radio ‘ia Plblica Internet

Periocidad de Medios de Comunicacion
Figura 14: Cruce de variables

Andlisis Ejecutivo

Realizado el cruce de variables la periocidad derledios de comunicacion y la
utilizacion de cartdn corrugado, se observa quendgor contingencia asocia y
relaciona los grupos de los medios de comunicamdna utilizacion del carton, por
consiguiente esta mayor contingencia 47 nos pemeiterminar que este es nuestro

mercado potencial por que los usuarios buscanrcaaidugado.
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2.6.5. Analisis Anova

HO: Si Ay B es mayor al 5% no hay relacion y corapegn entre dos variables de
estudio por consiguiente rechazo mi hipotesis

H1: Si Ay B es menor al 5% hay relacion y comp@macentre dos variables de
estudio por consiguiente acepto mi hipotesis, exigta relacion entre

Tabla 16:
Empresa*Opinidn de la empresa
ANOVA

Opinién de Imagen

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 142,407 5 28,481 151,001 ,000
Dentro de

35,272 187 , 189

grupos
Total 177,679 192
Analisis

El calculo de la Anova se observa que cae en @¢tade la zona de aceptacion
por consiguiente el grado de significancia es $ ®&fepto mi hipotesis alternativa

por lo tanto si hay relacion entre las variablegsstedio.

o~ .,
.
/ ",

— | |‘- [T
N S B S S

-3 -2 -1 0 1 2 3
Figura 15: Campana de Gauss

2.6.6. Andlisis de Correlacion
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Tabla 17:
Tabla de correlacion

Correlaciones

Tipo de Separadore Beneficio de
Utilizados Producto

Tipo de Separadores Correlacion de Pearson 1 ,859"
|utilizados Sig. (bilateral) ,000

N 193 193
|Beneficio de Producto Correlacién de Pearson ,859" 1

Sig. (bilateral) ,000

N 193 193

**_La correlacién es significativa en el nivel Q,(bilateral).

Para conocer la asociacion entre los factores @mdaesta de las variables de
estudio, se aplico la correlacion de Pearson talocee puede observar en la tabla,
porque deseo cuantificar la correlacion entre edt@s variables cualitativas de
estudio sin asumir ningun orden de prevalenciacétulo de la correlacion de
Pearson entre las dos variables nos arrojo 0.868,Iqp tanto, tenemos que la
correlacion es excelente, entre las variables giQaéde separadores de cartén son
los que mas utiliza? Y ¢En que se beneficia ladadlide su producto al usar

separadores de carton?, por consiguiente la agmties excelente.

2.6.7. Andlisis de Chi-cuadrado

HO: Si A, B y C son mayores al 5% no hay relaciéasgciacion entre tres

variables de estudio por consiguiente rechazo pditésis.

H1: Si A, By C son menor al 5% hay relacion y &ascién entre tres variables
de estudio por consiguiente acepto mi hipotesistexelacion y asociacion entre las
variables de estudio de los datos observados feelo® datos estudiados.



Tabla 18:

Tabla de chi-cuadrado

Estadisticos de prueba

Periocidad de

Opinion de Medios de Preferencia de
Imagen Comunicacion Compra
Chi-cuadrado 115,6272 42,6742 136,503°
gl 4 4 5
Sig. asintdtica ,000 ,000 ,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia

minima de casilla esperada es 38,6.

b. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia

minima de casilla esperada es 32,2.
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CAPITULO Il

PLAN PUBLICITARIO

3.1. Andlisis Situacional

“La Fortaleza S. A. LEOFORTA” actualmente realizpermaciones en el
mercado floricultor ecuatoriano aproximadamentesuBoanos, es una empresa
joven, dedicada a la produccion y comercializactin separadores de cartdn
corrugado (PADS), sus oficinas se encuentran epatée norte de Quito sector
Carcelén en las calles E1C N85 -15 y Av. Jaime &okguilera, “La Fortaleza S.
A. LEOFORTA” se formé dado que la demanda de lasefl en el Ecuador se
incrementaron significativamente en los Ultimos safiesto lo vio con una
oportunidad para satisfacer las necesidades eerebdo floricultor y también crear
puestos de trabajo a personas de limitados recacemgmicos.

Desde sus inicios “La Fortaleza S. A. LEOFORTA” haantenido una
tendencia de crecimientos y rentabilidad en losnak 3 afios, se caracteriza por
producir el separador de cartdon corrugado (PAD®adlm de manera manual al
100%, lo que hace que su calidad sea inigualab@mas el producto tiene un valor
agregado social ya que contribuye en la sociedaal,todos estos atributos de su
producto separadores de carton corrugado el wbjptincipal es el posicionamiento
del mismo dentro del mercado floricultor.

“La Fortaleza S. A. LEOFORTA” actualmente no posae plan publicitario ni
los medios idéneos para difundir las caracteristidal producto en el mercado
floricultor.

En la actualidad la difusion de publicidad comdraanivel de empresas ha
pasado de ser algo basico a prioritario ya queetguio anuncia, no vende”, la
comunicacién de una marca aporta a que esta seceagiruyendo poco a poco lo
cual lleva tiempo irla mejorando pero con la fidatl de que sea identificada a
futuro. El conocimiento de los productos de estaca van de la mano con la

construccion de su imagen, la correcta presenciaditarentes vehiculos de
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comunicacién que sirven para este efecto aportaiaceecimiento y conocimiento

de sus posibles y futuros compradores, el aporee dgsempeiian los medios
seleccionados en un plan se debe a sus caracesisbmo tal, prensa es grafico y
mayor detalle del mensaje, radio nos ayuda conudémema del mensaje para
posicionarnos en la mente del consumidor y actuakenel uso diario del internet es

mMAas que importante por el alcance que genera atifewentes grupos objetivos.

3.2. Andlisis De La Competencia

“CORRUCART Inicio sus operaciones en julio del afio 2000 eniddad de
Quito. Inicialmente, el principal objetivo de lanspafiia fue la produccion de cartén
corrugado; en estos ocho afios de actividad, hdidexisna gran innovacion en
cuanto a sus actividades; se ha fortalecido ereal @ comercializacion de cajas de
carton corrugado para el mercado doméstico.

Corrucart S.A. tiene un gran segmento del mercadto eque se refiere a la
produccion de pads utilizados en la exportacionrasas, tienen un importante
espacio en lo que corresponde al disefio y fabnade exhibidores de carton con
impresion a todo color.

Corrucart S.A ofrece un servicio profesional, im&gen la produccion,
elaboracion y comercializacion de productos de dsgdbéales como: cajas de carton
corrugado, laminas en corrugado, cajas de preséntae productos en general.
Incluyen todo material Gtil para el embalaje, pelrmnercado ecuatoriano.

En todas las lineas de produccién ha conseguidsotidarse en funcion de la
calidad de sus productos, sus precios competitwgsincipalmente a un buen
servicio, lo que ha significado el reconocimientoonfianza de sus clientes; por lo

gue se han incrementado las ventas.

Fabricamos cajas de carton corrugado, atendiendosttos mercados que
requieran carton corrugado de tipo doméstico o ®porgacion con 0 sin
recubrimiento, en flautas C, B o E. Vea nuestroalogb de Productos, nuestra
versatilidad y calidad son las ventajas que nosndisen en Ecuador”... (Estudio,
2017)
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PRODUCTOS DE CORRUCART

« Anforas
* Big Boys
« Cajas

» Decoracién

* Dispensadores

* Flores

* Muebles de carton

« Stand de carton para ferias

SLOGAN
iBienvenidos al mundo del CartéfEstudio, 2017)

MACROPACK
Es una empresa productiva dedicada a la elabordeiéodo tipo de cajas de
carton corrugado y microcorrugado de acuerdo ajaigaltipo de necesidad de

nuestros clientes. Nuestra materia prima es déaatta calidad.

Fabricamos productos a la medida y exigencias boeerado necesite ya que
contamos con una capacidad de produccion con tiasasl tecnologias. Somos una
empresa que se preocupa del medio ambiente poelatdizamos productos que no
contaminen.

El producto principal por el cual Macropack se baigionado en el mercado es
el empaque de flores para las principales floricdiel Ecuador. Sin embargo en sus
mas de 2 afios de actividad, ha existido una graovatién en cuanto a sus
actividades; se ha fortalecido en el area de caalearion de cajas de cartdn
corrugado para el mercado domeéstico. Adicionaleenediacropack tiene un
importante espacio en lo que corresponde al digefdbricacion de exhibidores de
carton con impresion a todo color.

La empresa se ha concentrado en todas las linegsgodeccion logrando

consolidarse en funcion de la calidad de sus ptodusus precios competitivos y
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principalmente a un buen servicio, lo que ha sigamifo el reconocimiento y
confianza de sus clientes.

Nuestra vision es ser una empresa reconocida pexcalencia en el servicio y
en la fabricacibn de productos de carton corrugact) un grupo humano
competente y comprometido. Lo que Macropack buscareducir y comercializar
productos de cartdn corrugado mediante el usceefieide los recursos disponibles,
generando satisfaccion a todos nuestros clientegeearal, especialmente al sector

de la mediana y pequefia empresa. (NMDD, 2017)

PRODUCTOS DE MACROPACK

e Cajas regulares

e Cajas troqueladas

» Exhibidores, dispensadores y publicidad
e Separadores blanco y kraft

* Lamina microcorrugada

e Palets

SLOGAN (NMDD, 2017)
Empacando al Mundo

“LA FORTALEZA S. A. LEOFORTA” nace del suefio de un hombre
emprendedor Lednidas Tapia quien decide sembrasamdla en el afio 2010 con el
propésito de generar empleo especialmente paran@ysde limitados recursos
econdmicos en lo referente a la parte social yagrafte de la industria se enfoca en
el sector floricultor atendiendo una necesidadugeté impacto como es la seguridad
en el empaque de los bonches de rosas tanto pamserebdo nacional como
internacional.

En “La Fortaleza S. A. LEOFORTA” fabricamos y cogializamos empaques
de carton corrugado para las empresas del seadcdla. Nuestros cartones
cumplen con normas internacionales de corte y dhmato que nos ha permitido

obtener la confianza de nuestros clientes.
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Nuestros procesos comerciales y productivos saersbtes lo que garantiza la
creacion de empleo y el desarrollo de nuestro Brogrde Ayuda a la Comunidad.

Nuestros productos:

“La Fortaleza S. A. LEOFORTA” Se especializa en f@rrado de
separadores, siendo éste su producto estrella.tipst de producto causa un alto
impacto en presentacion de los rosas especifidanearpaises como Rusia mientras
que los separadores sin forro para mercados cotaddssUnidos.

Entre otros productos se encuentran los separadbiascos, forrados
multicolor, sélidos y separadores para el sectaote de acuerdo a la necesidad de
nuestros clientes.

La calidad de nuestros productos se caracterizaupacorte limpio y exacta
compresion a la fuerza del empaque cumpliendocasi standares de calidad
exigidos para correcto uso del producto.

Ventajas que le permiten ser reutilizados en otropaques especialmente de
flor nacional.

“La Fortaleza S. A. LEOFORTA” tiene como prioridaténder a sus clientes de
manera inmediata sin importar el volumen de velatasial ha sido su catapulta para
el crecimiento llegando a pequefios floricultoremm@ancentivo para cumplir su
objetivo “creciendo juntos”.

Otra de sus fortalezas es contar con un equipoa@&jd comprometido al
crecimiento dentro de la empresa asi como tamhigmeximiento personal al saber
gue su trabajo nos ha diferenciado en ser unosdeulatro proveedores del segmento
separadores que se mantiene comercializando sepesadforrados. (LA
FORTALEZA, 2016)

Anéalisis

La competencia frente a nuestra marca “La Forta®zaA. LEOFORTA”
mantienen un manejo de imagen publicitaria muche desarrollado que nuestra
empresa ya que por la diversidad de sus productesmgntienen en el mercado es

muy necesaria.
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Después de recolectar informacion acerca de la etanpia puedo indicar que
nos encontramos con desventajas muy fuertes pamplia gama y disefio moderno
que ofrecen, cubren segmentos y necesidades eferdidés consumidores, también
las empresas potencian a la marca como base @iinpipseen una comunicaciéon
fuerte, manejan presencia en internet con paginals w redes sociales como
Facebook, todo esto hace que los clientes conoztamga a la mano una solucion

inmediata permitiendo ser muy competitivos en elcado.

3.3. Andlisis Del Producto

En este punto detallare el servicio y el producte dLa Fortaleza S. A.
LEOFORTA” ofrece a sus clientes. Al momento la essp esta enfocada

netamente en posicionar sus separadores de cartigado (PADS).

Separadores De Carton (Pads)

La Fortaleza S. A. LEOFORTA se especializa en eflrafto de
separadores, siendo éste su producto estrella.

Este tipo de producto causa un alto impacto enseptacion de los rosas
especificamente en paises como Rusia mientrasogugeparadores sin forro para
mercados como Estados Unidos.

Entre otros productos se encuentran los separadbl@scos, forrados
multicolor, sélidos y separadores para el sectamoter de acuerdo a la necesidad de
nuestros clientes.

La calidad de nuestros productos se caracterizaupacorte limpio y exacta
compresion a la fuerza del empaque cumpliendocasi standares de calidad
exigidos para correcto uso del producto.

Ventajas que le permiten ser reutilizados en otrapaques especialmente de
flor nacional.

“La Fortaleza S. A. LEOFORTA” tiene como prioridaténder a sus clientes de

manera inmediata sin importar el volumen de velotasial ha sido su catapulta para
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el crecimiento llegando a pequeiios floricultoresm@ancentivo para cumplir su
objetivo “creciendo juntos”.

Otra de sus fortalezas es contar con un equipoa@&jd comprometido al
crecimiento dentro de la empresa asi como tamhbié@mesimiento personal al saber
gue su trabajo nos ha diferenciado en ser unosdeulatro proveedores del segmento
separadores que se mantiene comercializando sepesad forrados.

(www.lafortaleza.com, 2016).

3.4. Factores De Crecimiento

Los factores de crecimiento que “La Fortaleza S.ROFORTA” tiene para
enfrentar al mercado floricultor son:

* Instalaciones propias

e Personal comprometido

e Crecimiento interno de la empresa mejorando suyatod

* Producto reconocido en el mercado floricultor

* Producto puede ser reutilizado en otros empaques

» Cartera al dia

» Adquisicion de transporte para la entrega del prtmlu

« Compra de maquinaria de ultima tecnologia

e Capacidad de responder de manera inmediata has&0d@00 unidades de

venta al dia
» Conocimientos intelectuales de sus colaboradores

* Facilidades de pago

3.5. Segmentacion Del Mercado

Segmentar es separar o dividir al mercado totalagios grupos de personas u
organizaciones con las mismas caracteristicasiudesi, aptitudes para poder
conseguir resultados satisfactorios en nuestro gldticitario sin olvidarnos que se

deben cumplir con algunos requerimientos que s@oitantes:
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* Facilidad para poderlos cuantificar al nimero des@®as u organizaciones
que integran nuestro segmento.

* Segmentacion geografica ya que dentro de estositmse divido el mercado
en diferentes variables como son: estado, regidiafia densidad, etc. Esto
nos ayuda a tomar en cuenta que las costumbresdazasdgun la aérea de
cada consumidor.

e Segmentacion demogréafica se divide en diferentepogr con variables

como: edad, sexo, tamafo de la familia estado, esildian, trabajan etc.

Para segmentar el mercado de la empresa “La Fat&8e A. LEOFORTA”
tomaremos en cuenta las variables homogéneas apen lgue un determinado
segmento sea potencial para el consumo de nuasiogio, esto quiere decir que
estén dispuestos a comprar los separadores den (RADS) y asi satisfacer sus
necesidades con el fin de obtener una estrategi@rcal diferenciada y lograr los

objetivos comerciales de la misma.

3.5.1. Segmento A Llegar

El plan publicitario va dirigido al mercado floritor que utilizan separadores de

carton (PADS) para es la seguridad en el empaglesd®nches de rosas.

3.6. Diagndstico De La Situacion/ FODA

Tabla 19:
Diagnaéstico de la Situacion/FODA
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FORTALEZA

OPORTUNIDADES

Comunicacion interna y control
de Gerencia.

Calidad del producto corte
limpio y exacta compresion.
Estandar de calidad.

Personal comprometido con la
Fortaleza S.A. Leoforta.

Valor agregado al producto
“separadores de cartdon
corrugado” (PADS).

Ayuda al empleado de limitados
recursos economicos.

Generador de empleo.

Calidad de producto
“separadores de cartdon
corrugado” (PADS).

Atencion personalizada a los
clientes del mercado floricultor.
Crecer en el mercado
floricultor.

Fidelidad de los clientes.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de departamento de
marketing.

Falta actividad publicitaria.
Falta de presupuesto para
publicidad.

Falta de posicionamiento en el
mercado.

Falta de mayor accion
publicitarias.

Falta de un plan de difusion
publicitaria.

Falta de presencia en redes

sociales.

La gerencia de la empresa “La
Fortaleza S. A. LEOFORTA no
cree en la publicidad.

Alta competencia en el mercado
floricultor lo cual afecta sus
ventas anuales.

Factor politico y gubernamental
del pais.

Precio de nuestro producto es
alto a comparacion de la
competencia.

Competencia desleal.
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CAPITULO IV

PROPUESTA PUBLICITARIA

4.1. Introduccion

Se puede decir gue en la actualidad no existe sap®@ mas pequefa que sea
gue no utilice la publicidad como medio para atede@onsumidor y por consiguiente
aumentar sus ventas, pero lo que si podemos de&sctpie todavia algunas de esas
empresas consideran que la publicidad es algd airicluso no provechoso para su
negocio. Podriamos mencionar que el pensamientlichlas empresas radica en la

falta de informacion al respecto, su significadzepeficio para las empresas.

En el Ecuador la publicidad a lo largo de los afiastenido un crecimiento
paulatino, de igual manera los negocios y los nsedéocomunicacion, motivo por el
que todos deben convertirse en aliados estratégismpuedan perseguir un mismo

objetivo.

Se debe entender bien que la publicidad no esdmmgue el marketing, mas lo
primero no existe sin lo segundo, ya que sin umgecta investigacion de medios no
se puede estructurar una campafa ni tampoco arientambo por el que debera
desarrollarse el plan publicitario; entonces ehpili@ medios resulta indispensable
para presentar, posicionar o reforzar un producereicio y como consecuencia sus
estrategias de ventas. De nada servirian las exgimatde promocion sin un buen
aviso publicitario en los medios adecuados questioge la adquisicion del bien o

servicio.

Con estos antecedentes podemos decir que toda sampareusado o usara la
publicidad, aunque sea la mas tradicional comcsleléboca a boca, que modestia
aparte es de las mas efectiva que existe para pronan un producto o servicio,
claro esta que en muchos casos lo hubieren hechersr clara conciencia de que
estaban difundiendo un bien o servicio, ahora l@eoampo de nuestro estudios sera
lograr por medio del presente trabajo llegar agiasar no solo la marca de nuestro

cliente “La Fortaleza S. A. LEOFORTA”, sino tambigoder cambiar su opinion
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acerca del uso de la publicidad e implementaciéordplan publicitario que pueda
beneficiar a su produccion e incremento de veimgdementando un departamento
de marketing que con un correcto desarrollo ayu@dhr@osicionamiento de la

imagen de la empresa.

El presente trabajo consta de 4 capitulos, unéiaede proyecto, los objetivos y
metas que deseamos alcanzar; el desarrollo de rmuestorno conceptual,
comprendido por los términos de mayor importaneiea poder apoyar el posterior
desarrollo de nuestro plan publicitario, un resurestadistico donde probaremos la
necesidad de abordar el tema y desarrollarlo padgrpposicionar en el mercado

floricultor.

El problema y el desarrollo del plan publicitarecomendado para la empresa
“La Fortaleza S. A. LEOFORTA”, basado en los esiadireviamente realizados y
analizados con las debidas recomendaciones y «owcks que le permitan al
cliente implementar el mismo y alcanzar los obgtivde su mision y vision en el

plazo acordado.

4.2. Justificacion

Hoy en dia posicionar un producto o servicio emetcado es importante para
la evolucidon y progreso de las empresas que desmeolidarse como lider de la

categoria y superar a su competencia al momeradaigrir sus productos.

Razon por la cual es importante que la empresa Fbataleza S. A.
LEOFORTA” desarrolle estrategias de publicidadapal posicionamiento de su
producto estrella separadores de carton corrug&kD$) y promocionar los
mismos mediante medios de comunicacién A.T.L. caop radio, tv, prensa e
internet, acciones B.T.L y material P.O.P. paraegi® manera comunicar nuestro
mensaje e impactar al mayor nimero de personasapimteresa llegar y asi poder

generar recordacion de marca (awareness) en ndagjei. Esto ayudara a mejorar



68

su imagen corporativa en el mercado y generarataaép en los clientes

potenciales y nuevos clientes.

Por otro parte también mejorara sus ingresos etavanimplementara nuevos

productos para satisfacer nuevos mercados.

4.3. Mision de la Estrategia del Plan de Publicidad

Posicionar la marca “La Fortaleza S. A. LEOFORTAN la mente de los

ejecutivos encargados de adquisiciones en las sagpfiricultoras de Imbabura.

4.4. Vision del Plan de Publicidad

Con la correcta implementacion del plan publicitgsropuesto, apoyara que la
empresa “La Fortaleza S.A. LEOFORTA” llegue a s@ida y reconocida en el
mercado floricultor de Imbabura.

4.5. Objetivos

4.5.1. Objetivo General

Elaborar un plan publicitario para promocionar ysipmnar en el mercado
floricultor los separadores de cartdén corrugado¥BAen la provincia de Imbabura.

4.5.2. Objetivos Especificos

» Posicionar la marca a través de sus beneficiosibyutds y asi proporcionar
un mejor manejo y aprovechamiento del producto.
* Incrementar la participacion en el mercado flotimul

* Fijar los canales de comunicacion a utilizar pargromocién del producto.

4.6. Estrategias Publicitarias
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Las estrategias publicitaria que a continuaciorallbetpara la empresa “La
Fortaleza S. A. LEOFORTA” tiene como objetivo mipal elaborar una campana
gue nos permita lograr una respuesta concretajestno publico objetivo que es el
mercado floricultor de Imbabura para esto necesitaraplicar las siguientes

estrategias:

» Estrategia de Publicidad
» Estrategia de Plaza o Distribucion
» Estrategia de Producto o Servicio

» Estrategia de Posicionamiento

Cada estrategia publicitaria es un elemento pakgugara convencer a nuestro
grupo objetivo y asi potenciar el crecimiento denlarca, llegando a extremos

imaginables con estrategias innovadoras.



4.6.1. Estrategia Publicitaria

Tabla 20:

Estrategias de Publicidad

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD
OBJETIV
INDI PRESUPUEST
(@] ME | IMPULSO RESPONSA
ESTRATE Céllqj TA R ESTRATEGIA BLE (@] Z%I('E_)AER
GICO
Consolidar
Incremen alianzas
# de tar el estratégicas con
event ndmero empresas
100 de floricolas para Gerente
os |7, : : $ 300,00
realiz % cllgntes promocionar la General
ados floriculto marca “LA
res de 30 FORTALEZA
a 60 S.A.
LEOFORTA”
Elaborar e
un plan €
blicitar| PU2!
p_u cacio
0 para | nes
posiciong e Plan de
renel | per o
mercado| dicos medios
floriculto ' Increment ublicitarios
rlos |radio, ar el P | fin d Analista
e 100| ndmero con €l fin de administrati
separadq o : fomentar que $ 2.200,00
de | inter | % | de cliente . vayde
res los clientes
. net de 30 a . Ventas
carton esped 60 adquieran los
corrugad| . P separadores d¢
ializa P
0 dos cartéon
(PDAS) | en Cogxggdo
enla empr ( )
provincia| esas
de floric
Imbaburd_olas
por Mejorar
medio del # de la pjélgina Mantener
la visita web. de actualizada la Analista
Fortaleza slen 100 | acuerdo 4 pagina web y administrati
a % las mejorarla de vayde $ 400,00
pagin . acuerdo a las Ventas Jefe
necesidagd .
a necesidades d¢ de Ventas
es del ;
web ; los usuarios
cliente
# de
visita Recordar| Brandear los Analista
s/ped| 100 | la marca| medios propios administrati $ 5000
idos | % la de la empresa vayde '
realiz Fortaleza| La fortaleza ventas
ados
Total $ 2.950




4.6.2. Estrategia De Producto o Servicio

Tabla 21:

Estrategias de Productos o Servicios
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ESTRATEGIAS DE PRODUCTO O SERVICIO
OI?/%ETI M PRESUPUE
ESTRA INDICA IMPU | ESTRATEGI | MEDIC | RESPON STO
TEGIC DOR LSOR A ION SABLE PRIMER
o ANO
%
Garantiz Implementacid
ar un Garant " qentro de la
continuo ar |a| Pagina web
servicio, lidad banner que Analista
basado cal servira de link| - . .
en la 10 del_ _ hacia el Trimest Ao_lmlnlstr $100.
Alcanza lidad 0%/ servici d ral ativa y de
r calidad, oy producto que Ventas
liderazg entrega produc oriente de
o en la | oportuna o manera
calidad y oportuna a los
de los | atencion clientes
product al cliente
S que Elaboracién de
ofrece I3 Proveel - a base de
Fortalez dores datos
a % o?rgic calificados Analista
Proveed| 10 an | Para elegir log Trimest| Administr| no requiere
ores de | 0% insum mejores ral ativa y de| presupuestd
calidad os de proveedores Ventas
buena acoro!e a los
calidad requerimiento$
de la empresa
Total $ 100,00




4.6.3. Estrategia De Posicionamiento

Tabla 22:

Estrategias de Posicionamiento
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ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
PRESUPUE
OBJETIVO STO
ESTRATE | INDICA | ME | IMPULSO | ESTRATEG| MEDICIO | RESPON| PRIMER
GICO DOR | TA R IA N SABLE ANO
Numero
de visitas
informati Visitar
vas en empresas
empresas proveedores
floricolas . y floricolas
o , para dar 10(/)0 Plosl\l/lmonar para dara| Mensual Gerentel $ 200,00
Posicionar| 3 conocer *° | '@ VA€ | conocer la Genera
el productof |3 marca marca y los
que ofrece y beneficios
La beneficio del producto
Fortaleza s del
en la mentg producto
de los
clientes % de Identificar .
actuales y clientes puntos Asistente
potenciales con 100/ criticos en| Pregrama de admlnlstr
satisfacci| % | el proceso quejas y Mensual | ativoy | $ 100,00
. | sugerenciag Gerente
6nen el de atencion General
servicio al cliente
[ Total [ $300,00




4.6.4. Estrategia de Plaza o Distribucion

73

Tabla 23:
Plaza o Distribucion
ESTRATEGIAS DE PLAZA O DISTRIBUCION
(TJII\B/‘EDE PRESUP
INDICA | MET | IMPUL MEDICI | RESPONY UESTO
IIEA?I;R DOR A SOR ESTRATEGIA ON ABLE PRIMER
GICO ANO
Participar en
, . .| eventos con un
NdUmero Particip
q stand para
N 100 aren ofrecer el Gerente
eventos, eventos Anual $ 300.00
feri % 1 producto General
erias empresa .
Incre i : separadores
floricolas riales .
menta de cartén
rla corrugado”
partici
pacio selr_\ziios
nen El
no "
el requiere servicio Anali
merca) ¢4 llegue nalista
do de de administrati no
flori intermedi| 100 Estrategia de| Quincena] vayde | requiere
oric . o forma | direct I ventas
ultor |@rosyse % | .. .| canaldirecto presupug
los Gerente sto
brinda de al ) General
consumi
manera dor final
directa al
cliente
| TOTAL $ 300,00




4.6.5. Presupuesto total

Tabla 24:
Presupuesto Total
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ESTRATEGIA COSTO

ESTRATEGIA PUBLICITARIA $2.950,00
ESTRATEGIA DE PRODUCTO O SERVICIO $100,00
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO $300,00
ESTRATEGIA DE PLAZA O DISTRIBUCION $300,00
MATERIAL P.O.P (AFICHES, GORRAS, $200,00

LLAVEROS)

LOGO $250,00

TOTAL $4.100,00

4.6.6. Plan de Medios

“La Fortaleza S. A. LEOFORTA”

Idea Central en medios

Uso de medios masivos para lograr alcance (%)couémrcia de exposicion del

mensaje en el periodo de campafia considerando adefeétividad de un

presupuesto idéneo.

Seleccion de Medios

Para la seleccion de medios se tomd en cuentatasteristica de cada medio

sea en cobertura o penetracion local.

De acuerdo a la investigacion que se hizo los nsesligeridos son:

*« Radio
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e Prensa

* |nternet

Propuesta en Radio

Objetivo
Potencializar la comunicacién a través de un med® nos aporta cobertura

local y frecuencia del mensaje.

Plan tactico en radio

« Compra de programacion afin al target
» Radios de alta penetracion local
e Cufas y menciones
PAUTA DE RADIO

CLIENTE: LA FORTALEZA
CAMPANA: POSICIONAMIENTO
PRODUCTO: SEPARADORES DE CARTON
Tabla 25:
Pauta de Radio
TOTAL
MEDIO PROGRA DERECHOS HORARIO TARIF TOTA INVERS.
MA A REAL L REAL
CUNA
S
AMERIC NOT. 4 MENCIONES  07HO00 — 10,0 27 $270,00
A AMERICA 4 CUNAS 09HO00 10,0 32 $270,00
IBARRA  HORARIO 10HO0 -
ROTATIV 17H00
o)
CANELA NOT. 4 MENCIONES  07HO00 — 10,0 32 $270,00
IBARRA  AMERICA 4 CUNAS 09HO00 10,0 32 $270,00
HORARIO 10HO0 -
ROTATIV 17H00
o)
TOTAL
INVER. 128  $1.080,00

Propuesta de Prensa
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Objetivo
Mantener informado a nuestro target de las notigia®vedades del producto

utilizando periodicos locales de la ciudad de karr

Plan tactico en prensa

. Compra del diario con més alta penetracion local
. Avisos formatos de media pagina a full color
. Ubicacion en pagina derecha para mejor impactcoahemto de la lectura.

PAUTA DE PRENSA

CLIENTE: LA FORTALEZA

CAMPANA: POSICIONAMIENTO

PRODUCTO: SEPARADORES DE CARTON

Tabla 26:

Pauta de Prensa
MEDIO UBICACION TAMANO DIAS VALOR

/COLOR L-S DEL
AVISO

DIARIO PAG. DERECHA 17,16 X 16,39 1 $672
NORTE F/C CMS
TOTAL $672
INVER.

Propuesta de Internet

Objetivo

Reforzar la identificacion de la empresa La Forala través de redes Sociales

y mejoramiento de su sitio web.

Plan tactico

Creacion de Facebook
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» Compra de espacios publicitarios en redes sociales

* Envio de mailings a base de datos target

PAUTA DIGITAL

CLIENTE: LA FORTALEZA
CAMPANA: POSICIONAMIENTO
PRODUCTO: SEPARADORES DE CARTON
Tabla 27:
Pauta Digital
MEDIO UBICACION DIAS VALOR DEL
/COLOR L-S AVISO
FACEBOK FACEBOOK 31 0
PAGINA BANNER 31 $448
WEB
TOTAL $ 448
INVER

4.6.7. Especificaciones de logotipo

*lw-

T
LA FORIALEZA

Figura 16: Nuevo Logo

~1

Logotipo

El Logotipo, representa el nombre de la marca “Laertdfeza S. A.

LEOFORTA”, es un componente expresivo que formaflorague es indicativo de



78

ser un empaque para protegerla, este aporta pasaoceerlo y posicionarlo en la

mente del consumidor.

Isotipo

Esta compuesto por una figura visual grafica qugloBa al producto

“separadores de carton corrugado”, y estableceidel@on el sector floricola.

Slogan

“La Fortaleza es delicadeza”, pretende explicapagh qué y por qué de los
separadores (PADS) de cartén corrugado, ademapedar a los sentimientos del
publico objetivo.

Argumentacién De La Marca
El logotipo que se disefid lleva una connotacionladetilidad del producto

ademas de estar reposando la flor sobre el matlrialestra materia prima con el

cual es elaborado para proteccion del motivo placaa fue creado.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Una vez completada la investigacion de la emprdsa Fortaleza S. A.
LEOFORTA” se concluye que tiene excelente oportathide desarrollo pues cuenta
con un producto de muy buena calidad. Si la empsaba utilizar sus fortalezas,
vencer sus debilidades y equiparar los riesgosctietos, todo esto le ayudara a
posicionarse en el mercado implementando de maoeracta la presente propuesta,

a continuacion enumero las siguientes conclusiones:

a) No cuenta con una aceptacion en el mercado flooicde la ciudad de Ibarra
en cuanto al producto que ofrece.

b) No posee imagen de marca dentro de la categoriaude productos.
(Logotipo).

c) Falta de la aplicacion de un analisis competitived descuidado a sus
principales clientes, o que ha ocasionado quedaiesu participacion y
preferencia a la competencia.

d) Limitada diversidad de productos que ofrece al adwc

e) Pocos usuarios conocen la existencia del produsépdrador de carton
corrugado.

f) Falta de publicidad en las redes sociales, estaxtaafeya que el
comportamiento del mercado ha cambiado, siendos esta medio de

comunicacion de facil acceso.

“La Fortaleza S. A. LEOFORTA” no posee un plan itdrio para
implementar pues no considera que la publicidezk&e util, por otro lado no cuenta
con gran variedad de producto pese a tener laestiactura para diversificarlo.
Esperamos que con la conclusion del disefio depkstepublicitario para mejorar la
comercializaciéon del producto “separadores de nadé la empresa “La Fortaleza
S. A. LEOFORTA", se ponga a consideracion a la GtereGeneral actual la
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aprobacién y correcta ejecucion del mismo pudiegai@ntizarle que si aplica las

estrategias propuestas obtendrd buenos resultados.

5.2. RECOMENDACIONES

Una vez que se ha terminado la elaboracién dekpreglan queda en manos
del Gerente General vy la empresa “La FortalezaAS.LEOFORTA” la
responsabilidad de implementarlo sin olvidarseég@®mendaciones que se detalla a
continuacion:

Ejecutar el plan publicitario del presente proyeqie permitira posicionar en la

mente del consumidor, y abrir mercados nuevos delgtisu categoria.

a) Realizar estrategias publicitarias, con mas pmaeate marca, enfatizando el
producto “separadores de cartén corrugado” de tmhema que el grupo
objetivo se asocie con la marca.

b) Contar con una actividad publicitaria como medimapaejorar la imagen de
la empresa y mejorar las ventas.

c) Diversificar y promocionar los productos para sampetente en el mercado
dentro de la categoria.

d) Aplicacion inmediata del plan propuesto en el pnaseroyecto.

e) Activar las redes sociales de la empresa para genmeyor contacto con los

clientes.

Se recomienda también que las relaciones con lestes deben ser mas
estrechas para mantener la estabilidad de la eenpresl mercado, por lo que “La
Fortaleza S. A. LEOFORTA” tiene que esforzarse esouchar y entender las
necesidades de sus clientes a través de nuevasatltas en productos y servicios

ofrecidos y de esta manera motiven su fidelidad.
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