CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO SITUACIONAL

1.1. ANTECEDENTES

En 1914 se crea en el pais la empresa importadora del grupo Eljuri,
gerente propietario Juan pablo Eljuri, emprendié con la importacién de
motores fuera de borda Honda y Yamaha, ya que observo la oportunidad
de transportarse, con motos deportivas, utilitarias, enduro, Cross,
cuadrones, y doble propésito.

En el afio de 1990 introdujo motos enduro, Cross, y paseo entre otros; la
llegada a la ciudad de Ibarra fue en el afio 2001 con el nombre de: “Motos
& Motos” para finales del afio 2010, dicha empresa se dividié en
almacenes “HONDA” con la administracion de Pedro José Roman, y
almacenes “YAMAHA” con la administracion de Andrés Fuentes, las dos
marcas pertenecientes a la empresa INDUMOT S.A. concesionaria
comercial, la cual ya contaba con la imagen mundial de Honda y Yamaha,
esta es publicidad exterior, que pone a disposicion el logotipo, colores,
todo en cuanto a identidad grafica representa la empresa bajo garantia de

Honda Japonesa y no se puede cambiar estos aspectos.

Iniciando asi la primera y Unica empresa en ofrecer marcas de motos
‘Honda” y “Yamaha”, accesorios y repuestos originales. Siendo asi un
importante medio de trasporte y diversion, con un punto negativo la cual
no promueve de manera eficiente la imagen corporativa de la empresa,

con impacto en la forma y magnitud que deberia ser.

En el presente afio economico las ventas promedio mensuales oscilan
alrededor de 14 motos por un valor de marca Storm, con un costo de
$1.979 USD mas IVA y la XR 125L, que se comercializa en $2.678 USD
mas IVA. Al mantenerse esta tendencia la empresa habra cubierto su
presupuesto de ventas anuales para el 2011, no se puede de anexar otra

informacion porque la empresa no dispone de base de datos.
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Estas marcas generalmente las prefieren las empresas de seguridad,
municipios y ministerios.

En este almacén se venden motos de hasta 25 mil dolares y su principal
mercado es Imbabura, San Lorenzo, parte norte de Carchi y norte de
Pichincha.

Las motocicletas son ensambladas en Brasil, China y Tailandia.
Imbabura cuenta con la Unica ensambladora de motos, del grupo Hidrobo
Estrada. Se trata de la empresa Prointer.

En este lugar, manualmente se ensamblan a diario 16 motocicletas de la

marca china Loncin.

Con la reciente creacion de estas empresas, la gestion realizada en la
ciudad de Ibarra y proveer a cantones de la provincia de Imbabura, y
Carchi con motos garantizadas, durabilidad y desempefio, no esta
posicionada aun en el ambito local, lo cual quiere decir: la falta de difusion
como empresa y la calidad de lo que se ofrece (marcas, modelos,
accesorios, etc.). Es un punto débil de la empresa con respecto a otros
competidores, y pierde espacio en el mercado. Esto fue el aporte

expertos y discutido en el entorno interno de la empresa, con la aplicaciui.
correcta de estrategias y objetivos necesarios para cambiar esta
perspectiva de la empresa a vista de clientes, las cuales se deben
cumplir. Ademés como primera empresa de motos originales en la ciudad
y el aumento en la demanda de motocicletas segun INEC deberia tener
mas acogida en la provincia, actualmente es una empresa que esta
dispuesta a implementar estrategias de mercadeo y de posicionamiento
de la empresa en este mercado, por este motivo los clientes han sido

absorbidos por otras empresas de la competencia indirecta.

Esta probleméatica se ha presentado por no tener un departamento o
profesional en el area de mercadeo y comercializacion, la falta de misién y
vision de la compafiia para enfrentar los retos del futuro, y su poca o casi

nada aportacién a los estudios y estrategias que realmente se deben
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hacer, esta afectando a las pérdidas del negocio y mayor participacioén en

el mercado.

1.2.0BJETIVOS DEL DIAGNOSTICO

1.2.1. GENERAL

Realizar un diagndstico situacional de la Empresa Honda y Yamaha de la

ciudad de Ibarra, con la realizacion e implementacion de un plan de

marketing para identificar y analizar y perfeccionar el posicionamiento de

la empresa, a través de la identificacion de fortalezas y debilidades.

1.2.2. ESPECIFICOS

1.2.2.1. Conocer la imagen que proyecta Honda y Yamaha en la ciudad de
Ibarra.

1.2.2.2. Identificar el posicionamiento de la marca comercial en el sector.

1.2.2.3. Analizar los medios de comunicacion que utiliza la empresa en la
ciudad.

1.3.VARIABLES DIAGNOSTICAS

1.3.1. Imagen

1.3.2. Posicionamiento

1.3.3. Comunicacion

1.4.INDICADORES

1.4.1. Imagen

1.4.1.1. Marca

1.4.1.2. Slogan

1.4.2. Posicionamiento

1.4.2.1. Competencia

1.4.2.2. Caracteristicas diferenciables

1.4.2.3. Prestigio

1.4.2.4. Reputacion

1.4.2.5. Mentalidad del cliente

1.4.3. Comunicacion

1.4.3.1. Relaciones Publicas

1.4.3.2. Fortalecimiento de la imagen
1.4.3.3. Conocimiento

1.4.3.4. Publicidad

28



1.5.MATRIZ DE RELACION
CUADRO No. 1

Objetivos Variable Aspecto o indicador Fuente Técnicas Pablico meta
Conocer la Imagen e Marca Primaria Encuesta Clientes
imagen que e Slogan Observacion directa
tiene Honda y
Yamaha en la
ciudad.
ldentificar el Posicionamiento | e Competencia Primaria Encuestas Directivos
posicionamiento e Caracteristicas Secundaria | e Internet Clientes
de la marca de diferenciables Revistas
la empresa. e Prestigio Especializadas
¢ Reputacién
e Mentalidad del
cliente
Analizar la Comunicaciony | e Relaciones Publicas Primaria Encuestas Directivos
comunicacion publicidad e Fortalecimiento de Clientes
que tiene la la imagen
empresa con la e Conocimiento
ciudad. ° Publicidad

Elaborado por: el Autor
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1.6.ELABORACION OPERATIVO DEL DIAGNOSTICO
Para la elaboracion del presente diagnéstico situacional de la empresa
Honda y Yamaha se aplicaron los siguientes procedimientos y técnicas de

investigacion que se detalla a continuacion:
1.6.1. DESARROLLO OPERATIVO DEL DIAGNOSTICO

Para desarrollar el presente diagnostico se ha considerado como poblacién a
investigar, por una parte el gerente, y todos los trabajadores de la (7
personas), y una muestra de 381 encuestas aplicada a la poblacion en
general comprendido entre los 20 a 40 afios de edad de un nivel socio
econémico medio, medio alto y alto de la ciudad de Ibarra.

1.6.2. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION
Para la obtencion de informacién tanto primaria como secundaria, del
presente diagnostico se utilizaron las siguientes herramientas y técnicas de

investigacidbn como son: encuestas, revistas especializadas, internet.

1.6.2.1. INFORMACION PRIMARIA

La presente investigacion se sustentara en encuestas internas; como son:
trabajadores de toda la empresa, los que incluyen el Administrador, Asesor
comercial motos, Asesor comercial repuestos, Mecéanico.

1.6.2.1.1. Encuesta

Esta técnica permitid recopilar informacion sobre conocimiento de la
empresa, en lo que se refiere a la presentacion ante los clientes su imagen y

posicionamiento en forma adecuada percibiendo cambios en este aspecto.
1.6.2.2. INFORMACION SECUNDARIA

La presente investigacion se sustentara de libros, revistas, folletos e internet,

gue aporten y disuelvan asi el problema investigado.
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1.6.2.2.1. Internet

Esta técnica me permite recopilar informacion acerca del posicionamiento y
su comportamiento de la empresa en el mercado; y por otra parte ésta
técnica me ayudo a recopilar la opinion de motociclistas y personas que les

gusta las motos, ciudadanos de Ibarra.

1.6.2.2.2. Revistas especializadas

Esta técnica me permite seleccionar informacion de productos, competencia
y estadisticas de selectividad de marcas; y también me ayudo a recopilar la
opinion expertos en el tema de motos fuera de la ciudad y en la ciudad de

Ibarra.

1.7.SONDEO DE OPINION
1.7.1. Tabulacién y analisis de lainformacion.

Encuesta aplicada a los trabajadores de la compaiia “Honda” y “Yamaha”

¢, Qué cargo desempefa usted en la compafia?

Cuadro 1.

Variables Frecuencia %
Administrador 2 28,57
Facturacion y caja 2 28,57
Asesor comercial 2 28,57
Mecéanico 1 14,29

Total: 7 100
a) ANALISIS:

Los integrantes de la empresa forman parte primordial de la misma por la cual

las funciones de cada area tienen su importancia en la empresa.
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¢Cuenta con una identificacion personal de la empresa?
Cuadro 2.

Variables Frecuencia %
Si
No 7 100
Total: 7 100
b) ANALISIS:

En cuanto a imagen de la empresa se refiere la identificacion del personal es un
punto muy importante que la empresa no ha tomado mucho en cuenta y no

genera confianza con sus clientes.

¢Han realizado campaifas publicitarias en los diferentes medios de

comunicaciéon?

Cuadro 3.

Variables Frecuencia %
Si 3 42 .85
No 4 57,14
Total: 7 100
c) ANALISIS:

En su mayoria se expresaron que han realizado publicidad mediante la radio y
no se han realizado en mas medios de comunicacion, lo que conlleva un
incentivo de compra y de reconocimiento de la empresa.

¢,Cree Ud. conveniente un cambio de imagen empresarial?
Cuadro 4.

Variables Frecuencia %
Acuerdo 4 57,14
Ni acuerdo ni Desacuerdo 3 42,85
Desacuerdo 0
Total: 7 100
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d) ANALISIS:

La imagen de empresa si no esta posicionada se debe reestructurar con el fin
de que tenga mas realce y conocimiento en el mercado para atraer mas
clientes, por ende posicionarse y contar con el acuerdo de todos los miembros

de la empresa es beneficioso.

¢,Cuentan con uniformes para el recurso humano?

Cuadro 5.

Variables Frecuencia %
Si 4 57,14
No 3 42,85
Total: 7 100
e) ANALISIS:

Con un 57,14% cuenta con uniformes en la empresa honda y el 42,85% es el
total de la empresa Yamaha que no tiene uniformes que los identifique, el
objetivo es de dar una mejor presentacion a los clientes que asimilan con

seriedad a la empresa.

¢ Tienen productos promocionales con el respectivo logotipo de la

empresa?

Cuadro 6.

Variables Frecuencia %

Si 0

No 7 100
Total: 7 100
f) ANALISIS:

Las motos Yamaha y Honda no cuentan con productos promocionales ya que

no tienen un responsable en ese ambito.
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¢, Qué recomendaciones daria usted a la compaifiia para que mejore y
sea competitiva? (Maximo 3)

Cuadro 7.

VARIABLE FRECUENCIA %
Promociones 3 30
Capacitacion del personal 1 10
Merchandising 1 10
Fortalecer la marca en la provincia 1 10
Estrategias de crédito 1 10
Publicidad 1 10
Mejore la imagen 1 10
Incentivos al personal 1 10
TOTAL 10 100

g) ANALISIS:

El ciento por ciento de los trabajadores, recomienda a la empresa que el
papel funcional de la institucidon debe pasar por promocionarse, y hacer
actividades de marketing para que sea una institucion competitiva y

sélidamente confiable.
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1.8.CONSTRUCCION DE LA MATRIZ FODA

1.8.1. FORTALEZAS

1.8.1.1. Ofrece motos de calidad y duracion

1.8.1.2. Garantia por renombre de marcas conocidas
1.8.1.3. Repuestos originales de marcas

1.8.2. OPORTUNIDADES

1.8.2.1. Nuevos nichos de mercado

1.8.2.2. Alianzas estratégicas en el sector publico y privado.

1.8.2.3. Crecimiento del porcentaje de jovenes que le gusta el motocross y lo
practican.

1.8.2.4. Diferenciarse de la competencia con marcas conocidas

1.8.3. DEBILIDADES

1.8.3.1. Infraestructura inadecuada (Merchandising)
1.8.3.2. No cuenta con planes de marketing y de mercadeo
1.8.3.3. Falta de publicidad en medios

1.8.3.4. Falta de posicionamiento en el mercado.

1.8.4. AMENAZAS

1.8.4.1. Competencia desleal del mismo sector comercial.

1.8.4.2. Politicas de gobierno a las importaciones

1.8.4.3. Crisis econOmica a nivel mundial y el (PIB)

1.8.4.4. Apertura de locales de otras marcas de motos reconocidas

(Kawasaki)

35



1.9.CRUCES ESTRATEGICOS
1.9.1. Fortalezas vs. Oportunidades

1.9.1.1. La amplia trayectoria de la compafila en el mercado, permitira
conocer nuevos nichos de mercado que la competencia no lo ha tomado en
cuenta.

1.9.1.2. La garantia que se ofrece dan paso a alianzas estratégicas con

instituciones o que puedan necesitar de nuestros productos.
1.9.1.3. La calidad de los productos nos hacen crecer sostenidamente en el
segmento de jovenes que cada dia suma mas adictos al deporte extremo del

Mmotocross.

1.9.2. Fortalezas vs. Amenazas

1.9.2.1.La empresa al ofrecer motos de calidad y duracion de marcas
reconocidas tiene un costo alto y ademas por las politicas establecidas por el
gobierno a las importaciones.

1.9.2.2. Los repuestos originales que dispone la empresa se ve limitado por
los altos costos que ingresan al pais lo cual genera que las personas
compren repuestos sustitutos o llamados “genéricos” y la empresa se vea

afectada de cierta manera.

1.9.3. Debilidades vs. Oportunidades

1.9.3.1. La falta de capacitacién al personal puede impedir la ampliacion de
nuestro mercado objetivo, ya que los empleados no estan aptos para nuevos
desafios.

1.9.3.2. Al no existir planes de mercadeo las alianzas estratégicas, no son
consideradas como un mejoramiento de acuerdos comerciales y favorables
ambas partes.

1.9.3.3. La falta de publicidad en medios, da desconocimiento de la empresa
y sus productos que ofrece a las nuevas generaciones de jévenes que le

gusta las motos.
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1.9.3.4.El no estar posicionados en la mente del cliente es por el
desconocimiento que tienen a las diferentes marcas reconocidas y de calidad

que se ofrece.

1.9.4. Debilidades vs. Amenazas

1.9.4.1. Contar con personal sin capacitacion permanente en sus distintas
funciones, puede ser un efecto de la crisis econémica mundial.

1.9.4.2. Al existir alguna restriccion en la importacion de motos al pais da
dificultad de hacer planes de marketing y de mercadeo para el personal que
no tienen el conocimiento en este campo.

1.9.4.3.Con la falta de publicidad de la empresa y no tener un
posicionamiento en el mercado los hace mas vulnerables y propensa a que

otra empresa les gane el mercado.

1.10.IDENTIFICACION DEL PROBLEMA
Después del andlisis FODA de la empresa Honda y Yamaha se ha detectado

los principales problemas que atraviesa la compafia dentro y fuera de ella:

Los datos obtenidos revelan que la empresa no cuenta con politicas
necesarias que permitan dar una capacitacion constante a todo el personal y
a la vez coordinar de forma adecuada un escalafon que permita el
desempeiio de manera eficaz y eficiente.

Asi mismo podemos notar la falta de imagen corporativa que se ve reflejada
en la presentacion del local y concentrar el interés publico al local comercial
al recibir clientes.

La falta de publicidad de la empresa Honda y Yamaha en medios de
comunicacion ha dado su efecto como es: el desconocimiento que tiene la

ciudadania de la empresa en la ciudad.
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No cuenta con planes de marketing y de mercadeo para desarrollar
estrategias competitivas y de posicionamiento que den un mejor desempefio

en el mercado.

Después del andlisis puedo decir que la empresa Honda y Yamaha esta
atravesando un mal momento por la falta de un responsable en el mercadeo
de sus productos o asesoramiento de imagen corporativa en base a
estrategias de posicionamiento que le estan haciendo falta. Todo esto ha
dado lugar a la declinacion de su imagen, decremento de ventas,
decremento de utilidades y posicion en el mercado en frente de sus
competidores.

Lo expuesto justifica asi la propuesta de realizar un PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO PARA DESARROLLAR Y FORTALECER LA IMAGEN
CORPORATIVA DE LA EMPRESA HONDA Y YAMAHA DE LA CIUDAD
DE IBARRA.
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CAPITULO Il

2. BASES TEORICAS CIENTIFICAS
2.1. IMAGEN CORPORATIVA

2.1.1. Definicién.

es.wikipedia.org/wiki/empresa (2009) manifiesta: “La imagen corporativa
se refiere a como se percibe una compafiia. Es una imagen
generalmente aceptada de lo que una compafia "significa". La creacion
de una imagen corporativa es un ejercicio en la direccion de la

percepcion”.

COSTA Juan, (2005) manifiesta: ”Es la representacion mental, en el
imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que
funcionan como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones

de esta colectividad.”

RAMOS Fernando, (2004) sefiala: “Es la percepcion que los demas
tienen, la idea que se forman, el juicio o la valoracion que emiten sobre

la organizacion.”

La imagen corporativa, son métodos y técnicas que una empresa emplea
para diferenciarse y hacer una representacion grafica mental de la

organizacion que se forma el publico en general.
2.1.2. Importancia de la Imagen Corporativa.

a) La imagen de la empresa es fundamental para llegar con total confianza a

los mercados.
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b) La imagen corporativa se muestra en todo lo que una empresa hace o
representa y no solamente en el logotipo. El tener una sinergia entre todos
los elementos necesarios para afianzar lo que la empresa es y quiere dar a

conocer.

c) Las empresas estan incluso, para mantener un cierto estilo, depen
procurar reglamentar todas las expresiones en las que se mezcla su imagen
(cartas, rétulos externo, medios de transportes, etc.) por este motivo, es
fundamental recurrir a un experto en el area para que estudie el programa de

imagen de la empresa.

d) La imagen corporativa de una empresa es uno de sus mas importantes

elementos de ventas

e) En mercado tan competitivo y cambiante. La imagen corporativa es un

elemento definitivo de diferenciacion y posicionamiento.

f) Una imagen nos da una optimizacién de recursos, dado que tanto los
empaques, como la publicidad, los uniformes, el mobiliario y la papeleria, son
elementos necesarios de todos modos para el funcionamiento de una
empresa. Al transformarlos a su vez en agentes de comunicacién, se

rentabilizan al maximo lo que se invierte.

2.1.3. Niveles de imagen

Dentro del ambito empresarial se encuentran 3 tipos de imagen:

1) De Producto Genérico

Imagen que tiene el publico hacia el producto o servicio en general, mas alla

de marcas o de empresas.
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2) De Marca de Producto o Servicios

Imagen que asocian los publicos una determinada marca o nombre de un

producto o servicio.
3) De Corporativa o de Marca Corporativa

Imagen que tienen los publicos de una organizacion en cuanto a entidad. Es
la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades, y su

conducta.
4) Del sector Empresarial

Hace referencia los pubicos sobre todo el sector en el que se encuentran una
organizacién, y por lo tanto, influye de forma especifica en la imagen de la

empresa.
5) De Pais

Es la representacion o asociacion mental que se realiza con un determinado

pais, mas alla si son atributos o ficticios de la nacion en cuestion.

Al igual que la imagen sectorial, la imagen de pais afecta de forma positiva o

negativa a la imagen de las empresas de tal nacionalidad.

La imagen de marca hay veces que esta influida por la estrategia de

empresa, de forma que puede identificarse mas o menos.
La unica fuente que puedo controlar es la de la organizacién.

Como no podemos trabajar directamente en los publicos, ni en la

competencia ni en el entorno, sélo podemos controlar la de la organizacién y
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para ello necesito un instrumento que se llama programa de identidad

corporativa dentro del plan estratégico de imagen.

2.1.4. Objetivos sobre Imagen Corporativa

Desde un enfoque global, podemos plantear de la siguiente manera.
1) Lograr la notoriedad de la empresa en los publicos

2) Establecer una diferenciacion con las empresas competidoras.

3) Generar credibilidad y confianza en esos publicos.

4) Generar una referencia de imagen corporativa.

5) Estimular la preferencia en los publicos.

Estos objetivos son planteados por tres tipos de influencia (cognitiva, afectiva

y conativa)

2.1.4.1. Objetivos de caracter cognitivo: son aquellos en los que se busca

crear o modificar el conocimiento que tienen los publicos sobre la compafiia.
Crear o mejorar la notoriedad de la organizacion.
Informar sobre las ventajas o beneficios de la organizacion.

2.1.4.2. Objetivos de caracter afectivo: son los que persiguen generar una
modificacion en los sentimientos, emociones y preferencias de las personas

en referencia de la compaiiia.
Generar o cambiar las emociones de los publicos hacia la organizacion.

Crear o generar preferencia de los publicos hacia la organizacion.
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2.1.4.3. Objetivos de caracter conductual: son los que desean los publicos

realicen algun tipo de comportamiento en relacion con la empresa.
Estimular la asistencia a los puntos de venta.
Favorecer que los publicos hablen bien de la organizacion.

2.1.5. ELABORACION DE UNA IMAGEN CORPORATIVA O DE LA
MEJORA DE LA PREEXISTENTE. (3 ASPECTOS IMPORTANTES)

2.1.5.1.La Autoimagen: se construye a partir de la percepcién que la
empresa tiene asi misma. Para analizar hemos de atender a) El andlisis de la
situacion de la empresa. b) la evolucion de la cultura corporativa. c) La

planificacion y desarrollo de los recursos humanos.

2.1.5.2. La Imagen Intencional: en cuanto manifestacién de la personalidad
de la empresa, responde a diversos factores que no pueden ser controlados
en su totalidad por la entidad misma a la que se refiere. Para evaluarla
adecuadamente hablemos de analizar tanto la identidad visual corporativa

como los procesos de comunicacién de la empresa.

2.1.5.3. La Imagen Publica: Es la percepcion que el entorno tiene sobre una
empresa. Su andlisis requiere del propio estudio del propio &mbito donde la

empresa se ubica y de los medios de comunicacion.
2.1.6. Los elementos visuales de la Identidad.

Disponemos de un amplio repertorio para la creacibn de la imagen
corporativa de una empresa, de una marca. Es conjuntamente estos
elementos que dan la solides y la percepcion visual del publico hacia la

empresa.

Los elementos siguientes son:
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2.1.6.1. El nombre: es la representacion verbo-visual o fonética del elemento
béasico de identidad.

2.1.6.2. Marca: es el registro del nombre para uso comercial.

2.1.6.3. Logotipo: como parte de la identidad visual de una empresa o
institucion, es la representacion tipografica del nombre de la marca.

2.1.6.4. Tipograma:  Simbolo  representativo de cosa figurada.
Cifra formada con la o las principales letras del nombre de una empresa o
institucion.

El signo se construye Unica y exclusivamente con formas tipograficas, que
interactuando entre si generan una imagen en alta abstraccion que permiten
su cardacter de signo, dando como resultado una nueva imagen que no tiene
sonido propio, no sabemos que es.

Generalmente evoca formas naturales o artificiales.

2.1.6.5. Emblema: Figura simbdlica generalmente acompafada con un lema.
2.1.6.6. Isotipo: es el simbolo visual grafico (ejemplo: la manzana de Apple).
2.1.6.7. Monograma: de Mono y Grama: se emplea en sellos, marcas Mono:
Elemento compositivo que entra en la formacion de alguna voces espafiolas
con el significado de “Unico o uno solo”, Grama: Elemento compositivo que
entra propuesto en la formacién de algunas voces espafiolas con el
significado de escrito, trazado, linea.

Una sola imagen: Cifra que se emplea como abreviatura de una institucion,
empresa o corporacion, imagen representativa de un solo género.

2.1.6.8. Fonograma: Sonido representado por una o0 mas letras.
Fono: Elemento compositivo que entra antepuesto en la formacion de
algunas voces espafiolas con el significado de voz sonido.
Grama: Elemento compositivo que entra propuesto en la formacion de
algunas voces espafolas con el significado de escrito, trazado, linea.
Palabra e imagen que se conjugan para generar un solo concepto

2.1.6.9. Eslogan: Se considera el medio publicitario mas efectivo para lograr

la atenciéon de un sector social, o varios, sobre un determinado producto.
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También se utiliza para remarcar las cualidades o la calidad de dicho
producto

2.1.6.10. Pictograma: También llamada grafica de imagenes o pictografia. Es
un diagrama que utiliza imagenes o simbolos para mostrar datos para una
rapida comprension. En un pictograma, se utiliza una imagen o un simbolo
para representar una cantidad especifica.

2.1.6.11. Anagrama: Transposicion de las letras de una palabra o sentencia,
de la que resulta otra palabra o sentencia distinta. Palabra o sentencia que
resulta de esta transposicion de letras; por ejemplo: de amor, Roma, o
viceversa.

2.1.6.12. Logograma: Logos: Tratado Grama: Elementos compositivos con el
significado de “escrito, trazo, linea”

Es todo lo que expresamos por medio de imagenes graficas que no tienen
sonido propio, son iconos y signos gréaficos en alta abstraccién, que nos
evocan a formas naturales y artificiales.

2.1.6.13. Imagotipo: es el icono asociado al logotipo. Es la imagen que

acompafa a nuestro nombre dentro de la identidad.

La empresa Honda y Yamaha tiene registrado el logotipo y demés elementos
gréficos propios de la industria mundial lo cual no se podria hacer ninguna

modificacion.
2.1.7. Estructura de la Imagen Corporativa

Es el conjunto de rasgos o atributos que se otorgan a la empresa. Esta
estructura es el resultado del proceso de adquisicibn de conocimiento
realizado por parte de los individuos acerca de la organizacion. De esta
manera, la imagen que se establece, fundamentalmente, como una
estructura cognitiva de los publicos, que originara luego unas valoraciones y

unos procesos conductuales determinados.
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2.1.7.1. La Imagen Corporativa como Estructura Mental Cognitiva

Los esquemas de estructuras mentales cognitivas, mediante ellas
identificamos, reconocemos y diferenciamos las cosas. Que se forman por
medio de las sucesivas experiencias, directas o indirectas, de las personas
con la organizacion. Estaria conformada por un conjunto social, y la

distinguirian de las demas entidades del sector.

Cuadro N°2
\ -7
Alcance Atencion no
Nacional personal
J
Banco
. \ A -
Liderazgo Innovacion
Crediticio tecnolégica
J

Fuente: Caprotti Raul “Planificacion Estratégica De La Imagen Corporativa”

Esta red de atributos significativos es un conjunto de creencias sobre una
organizacién. Al hablar de creencias, intentamos reafirmar la idea que la
estructura mental de la imagen corporativa no estd compuesta de
conocimientos reales, objetos o comprobados, sino que esta conformada por
un conjunto de informaciones que el individuo cree que son correctas, y
evaluard a la organizacion y posiblemente actuara en funcion de ellas,
también estria vinculada con la imagen corporativa de las demas

instituciones de su sector o relacionados.

2.1.8. Diferencias con conceptos similares
2.1.8.1.Imagen de una organizacion: Joan Costa, hace una agrupacion de
esas expresiones citando: imagen gréafica, imagen visual, imagen materia,

imagen mental, imagen de empresa, imagen de marca, imagen corporativa,
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imagen global. La imagen no es una cuestion de emisién, sino de recepcion.
Una Ultima concepcion sostiene que la imagen es "una representacion
mental, concepto o idea" que tiene un publico acerca de la empresa, marca o
producto.

Asi Joan Costa define la imagen como " la representacion mental, en la
memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos,
capaces de influir en los comportamiento y modificarlos”.

2.1.8.2.Imagen grafica

2.1.8.3. Imagen visual: La imagen visual ocupa un destacado lugar dentro el
repertorio de recursos de comunicacion que la empresa tiene. De hecho en
la actualidad, la imagen visual es el medio primario por el que se manifiesta
la personalidad de la empresa, su propia identidad.

2.1.8.4. Imagen material: La imagen-icono es pues, una imagen material. En
cuanto existe en el mundo fisico de los objetos y es el resultado de la accion
del artista o el disefiador. Los iconos daran lugar a la formacion de un icono
mental, que seria el recuerdo visual de esos iconos mentales.(Un simbolo, un
logotipo)

2.1.8.5.Imagen mental: En el primer caso, la imagen mental puede
debilitarse progresivamente por la funcién del olvido, lo que ocurre cuando se
produce un déficit de estimulos, una incoherencia entre los estimulos
recibidos o una escasa fuerza de implicacion psicologica. En el segundo
caso, la imagen retenida es excitada y con ella reforzada consecuentemente
en el espacio-tiempo y toma entonces dos caminos alternativos:
1- Se re incrusta en su espacio mental y resiste con ligeras modificaciones
(con lo cual se convierte en un estimulo predominante sobre la conducta).
2- La imagen permanece, pero es fluctuante y evoluciona de modo mas
lento, mas o menos coherente.

2.1.8.6.Imagen de empresa: La imagen del sector empresarial hace
referencia a la imagen que tienen los publicos sobre todo el sector en que se

encuentra una organizacion y por lo tanto, influye de forma especifica en la
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imagen de la organizacion. Se refiere a la imagen institucional de esa
organizacion.

2.1.8.7.Imagen de marca: La imagen de marca es el significado que
asocian los publicos con una determinada marca o nombre de un producto o
servicio. La marca es un nombre comercial, por el cual una empresa
comercializa, personaliza u ampara sus productos o servicios. Se refiere al
conjunto de signos visuales y verbales que elige para identificarse, signos
gue representan a dicha organizacion en la mente de los publicos.
2.1.8.8.Imagen global.

2.1.8.9.ldentidad Corporativa.- Cuando todavia muchas empresas creen
que la identidad es una cuestion simple de logotipos o, todavia peor, creen
gue eso es la "imagen", la nocidn de identidad corporativa se ha afirmado en
tanto que la estrategia de la diferenciacion por excelencia. La identidad
corporativa es un "sistema" de comunicacién que se incorpora a la estrategia
global de la empresa, y se extiende y estd presente en todas sus
manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones.

2.1.9. Imagen e Identidad Corporativa

Conviene ser muy preciso a la hora de delimitar los conceptos de identidad

corporativa e imagen de una corporacion.

2.1.9.1. Definiciones de Imagen e identidad

a) La identidad es aquello que la organizacion quiere ser y manifiesta.

b) La imagen es la percepcion que los demas tienen, la idea que se forman,
el juicio o la valoracién que emiten sobre la organizacion.

Ambos planos se superponen, pero sin que eso signifique que lleguen a
coincidir. Es mas, no son coincidentes. Ambos planos se influyen y
retroalimentan. Es evidente que los cambios y mejoras en la expresion de la
identidad se reflejard en la imagen corporativa y que las valoraciones se

deprenden de la imagen que los demas tienen de la organizacién
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contribuyen, una vez asumidas, a mejorar las disfunciones que perturban la
correcta configuracion de la identidad 6ptima.

Destacan cuatro elementos:

2.1.9.2. Representacion: Formacion de una idea sobre la organizacion, en
base a unos atributos reconocibles.

2.1.9.3. Asimilacién por parte de los publicos: (suma colectiva de cada
interpretacion personal) de la imagen de esa organizacion

2.1.9.4. Interpretacion: considerado elemento clave del proceso de
recepcion de esa imagen, segun la valoracion de cada uno.

2.1.9.5. Recepcion de los mensajes: que sobre esa organizacion llegan al
publico, tanto si proceden de la propia organizacion o de los elementos

externos de la misma (competencia).

2.1.10. Identidad Corporativa
Para ello se debe trabajar sobre la identidad corporativa de una organizacion
analizandola desde dos perspectivas distintas: 1) Filosofia Corporativa, 2)

Cultura Corporativa.

2.1.10.1. Filosofia Corporativa

Es la concepcion global para alcanzar las metas y objetivos de la compainiia.
En cierto modo los principios basicos por medio lograra las creencias, valores
y pautas de conducta, la filosofia corporativa representa lo que la empresa

quiere ser.

2.1.10.2. Cultura Corporativa
Conjunto de normas, valores y pautas de conducta, compartidas y no
escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacion, y que se

reflejan en sus comportamientos.
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2.1.10.3. La empresa, lainstitucion y la marca.

En el &mbito de la comunicacidén corporativa, empleando este término para
referirnos, con caracter general, a las organizaciones (y, en caso, a las
propias instituciones), se suelen distinguir tres planos distintos:

a) La corporacion: es decir, la entidad fisica, objetiva y real que es la
empresa. La identidad corporativa atafie a todo aquello que constituye el
sistema de identificacion de la empresa. Es la sefial de la existencia de la
empresa.

b) La institucién: empresa en la ciudad, en su contexto. La comunicacion
institucional es la expresiéon de su legitimidad y solvencia en la vida
econdmica, social, politica y cultural de la empresa. Reafirma sus valores y
se reclama elemento activo y valioso de la realidad. El objetivo de la politica
institucional son los ciudadanos, no los clientes.

c) La marca: A través de la comunicacién de marca se transmite un universo
simbdlico e imaginario. Simbdlico ya que contiene un valor afiadido socio-
cultural; ademas una excelente estrategia en orden a objetivos de la empresa
que prescribe comportamientos, impone determinados codigos simbdlicos e

imaginarios.

2.2.POSICIONAMIENTO

2.2.1. Definicion
HARVAD BUSINESS Review (2004) manifiesta: “El
posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de
los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en

la mente de éstos.”

www.pymesonline.com dice: El enfoque fundamental del
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya estd en la mente; revincular las

conexiones que ya existen.
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El posicionamiento es la imagen que la empresa o productos ocupan con un
nombre o asociado, en la mente del consumidor con el fin de mantenerse ahi

y recordar al momento de compra.

2.2.2. Penetracion
En funcion del segmento del mercado al que se dirige la empresa habra que
buscar una manera de llegar, tanto en el sentido fisico como en lo que atafie

a dar a conocer los productos.

2.2.2.1. La estrategia de penetracion.

Esta condicionada por el segmento al que se dirige la empresa. No se usaran
el mismo canal de distribucién ni el mismo tipo de publicidad para un mismo
producto dirigido a dos segmentos del mercado diferentes. Por lo tanto, en
funcion del segmento del mercado y del posicionamiento que se quiere
conseguir habrd que elegir una estrategia de penetracion u otra. Lo mismo
sucede con la penetracién en imagen. Para posicionarnos en un segmento
alto del mercado, nuestra campafa de comunicacion tendra que enfocarse a
ese grupo en concreto. Para vender estilograficas de alta gama, pongamos
por caso, el canal de distribucién tendra que situar a nuestros productos en
puntos de venta selectos y haremos una comunicacion enfocada a revistas

de negocios, o publicidad en el propio punto de venta.

2.2.3. Tipos De Posicionamiento

El conocer la posicion que la imagen que se desea reflejar en el mercado es
especialmente importante para planificar las futuras estrategias
comunicacionales que la empresa decida llevar a cabo. Existen distintos

tipos posibles acciones para posicionar el producto:
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2.2.3.1. Segun las caracteristicas del producto: el precio, la economia, la
duracion, la robustez, etc., son caracteristicas que pueden resaltarse para
posicionar un producto o marca.

2.2.3.2.Segun los beneficios o problemas que el producto solucione:
enfermedades, desarrollo muscular, aliviar golpes, etc. Que verdaderamente
brinden solucion.

2.2.3.3.Segln su uso u ocasiones de uso: crema para gquemaduras,
instrumento de alisado de cabello, etc. Que ocasionalmente se usaria y
especificamente a algo.

2.2.3.4. Por la clase de usuarios. Consiste en resaltar la clase de personas
que utiliza el producto. Cosméticos solo para mujeres, etc.

2.2.3.5.En relacion a otros productos. Esto lleva a la realizacion de
publicidad comparativa. Este tipo de acciones se pueden llevar a cabo de
forma directa, citando a las marcas de las empresas competidoras o, de
forma mas genérica, indicando la superioridad de la marca propia con
respecto a las demas de la competencia, sin que éstas sean citadas de modo
expreso.

2.2.3.6. Por divisién de la clase de producto. Con esta estrategia se
pretende desmarcar el producto de los competidores, para poder

diferenciarse.

2.2.4. Pasos De Posicionamiento
Una vez identificado el segmento del mercado al que se dirige, se puede
tratar de influir en nuestro propio posicionamiento a través de una campafa

de comunicacion. Lo primero que tenemos que hacer es identificar:

2.2.4.1. Quien es el consumidor potencial. Es decir, quien es el usuario del
producto.
2.2.4.2. Quien toma la decision de la compra. No tiene por qué coincidir

con quien lo consume.
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2.2.4.3. Quien efectla realmente la compra. Los dos factores anteriores no
condicionan necesariamente quien realiza compra.

Para hacer una campafia de publicidad efectiva trataremos de involucrar
estos tres factores o, al menos, identificar cual de los tres tiene mas peso en
la decision de compra.

Pero el posicionamiento no se consigue sélo a través de una campafia de
publicidad. Toda la estrategia de internacionalizacion debe dejar claro cual es
el posicionamiento que se quiere conseguir. Si lo que se pretende es ser
percibido como fabricante de articulos de lujo, tiene que reflejarse en la
politica de precios, en el tipo de publicidad que se haga, en los

establecimientos donde se vende, y en la calidad del propio producto.

2.2.5. Producto.

2.2.5.1. Definicién:
Philip Kotler y Gary Armstrong, (2008) manifiesta:
"cualquier ofrecimiento que puede satisfacer una
necesidad o un deseo, y podria ser una de las 10 ofertas
basicas: bienes, servicios, experiencias, eventos,
personas, lugares, propiedades, organizaciones,

informacién e ideas"

Kennet J, Cook, (A.M.A.) (2006) expresa: “Conjunto de
atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos),
que le dan la capacidad para ser intercambiado o usado.
Usualmente, es una combinacién de aspectos tangibles e
intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una
entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier
combinacion de los tres. El producto existe para
propésitos de intercambio y para la satisfaccion de

objetivos individuales y organizacionales"
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El producto es cualquier oferta realizada como bien intangible o bien tangible
que tenga atributos, beneficios y diferentes usos, para atraer o inspirar a la

compra con el fin de satisfacer aquella necesidad.

2.2.5.2. Métodos para posicionar el producto
Conocidos los diferentes tipos de posicionamiento, hay que evaluar el enlace
del producto con el mercado objetivo en relacion a los competidores para

conseguir una posicion especifica.

a) Posicionamiento mediante adaptacion.
En este método se posiciona el producto adaptando la ventaja diferencial que
posee a los deseos y necesidades del mercado objetivo. Se deben realizar

cuatro pasos:

1.- Analizar a los competidores; puede existir un competidor principal, un
namero correcto de competidores, una categoria o0 varias categorias de
competidores.

2.- Buscar las diferencias tanto positivas como negativas entre nuestro
producto y los de la competencia. Las diferencias deben ordenarse segun
hagan referencia a las variables del marketing mix relevantes para el
producto en cuestion.

3.- Aumentar las caracteristicas del mercado objetivo en términos de deseos
y necesidades.

4.- Adaptar el producto al mercado. Revisando la informacion recogida en los

pasos anteriores se establece la posicion mas adecuada.

b) Posicionamiento mediante planificacion.
Se estudian las caracteristicas del producto que son importantes para el
mercado objetivo, ordenando todos los productos el nuestro y los de la

competencia segun las mismas. Este tipo de planificacion es interesante
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cuando se dispone de informacion cuantitativa del mercado. Las ideas
preconcebidas acerca del mercado objetivo pueden diferir notablemente de
los datos obtenidos a través de la informacién primaria. AUn cuando no se
disponga de ese tipo de informacién, el método puede utilizarse con las
estimaciones propias del mercado.

El método consta de 3 pasos:

1.- Listar en orden de importancia las caracteristicas del producto genérico.
Para productos vendidos a consumidores la calidad y el precio pueden ser
los atributos méas importantes. Para productos que se venden a empresas el
servicio pos-venta y la asistencia técnica pueden ser primordiales.

2.- Cuantificar cada producto (propio y de la competencia) en las
caracteristicas del punto anterior. Si no se dispone de informacién primaria
se puede hacer una encuesta a un grupo reducido de personas; cada
persona debe puntuar entre cero y diez todas las caracteristicas importantes.
3.- Revisar la posicion que ocupa nuestro producto en los atributos mas
importantes una vez que el mapa de posicionamiento esta competo. Asi es
facil determinar qué posicion se desea en el producto, qué debe mejorarse y
qué posicion puede lograse.

Cuando se ha determinado como se pretende que el mercado obijetivo
perciba el producto se esta en disposicion de desarrollar las estrategias de
posicionamiento. Es conveniente considerar mas de un meétodo de
posicionamiento para después elegir el que mejor refleje el producto en
comparacion con la competencia. Todas las alternativas relacionaran
producto, competencia, y mercado objetivo, pero cada alternativa se fijara
mas en un factor que en los demas.

Un posicionamiento sencillo proporcionara una direccién clara para la gestiéon
de todas las variables de marketing operativo. Uno cambio dramatico en el

posicionamiento debe considerarse meticulosamente. Una vez que se ha
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establecido la nueva posicién hay que intentar retener al maximo nimero de
consumidores actuales. Si el cambio de posicibn es muy drastico puede
estudiarse la posibilidad de cambiar el nombre del producto.

2.2.6. La Marca

2.2.6.1. La decision del nombre de marcay de su gestién

El desarrollo de posicionamiento de un producto requiere también escoger y
gestionar un nombre de marca que comunique el posicionamiento deseado.
El nombre de marca proporciona una identidad al producto o servicio, al
tiempo que le permite una rapida comprension de sus beneficios basicos,

sean éstos racionales o emocionales.

2.2.6.2.La ldentidad De La Marca

Requiere el desarrollo de unas determinadas practicas de marketing. Una
empresa que esté fuertemente orientada hacia el mercado, que lo haya
segmentado y que realice un seguimiento permanente  del
comportamiento.de los clientes, se encuentra en la mejor posiciébn para
construir de forma exitosa, la identidad de la marca. Una empresa centrada
en su interior, sencillamente no contara con la informacién suficiente del
mercado para construir una identidad de marca significativa para su publico
objetivo. A la hora de desarrollar la identidad de la marca, el primer paso es
definir el posicionamiento deseado para el producto y la proposicion de valor
para un publico objetivo determinado. Si no se han decidido estas
especificaciones, el proceso de identificacion de la marca se deteriorada con
rapidez, y le centrarAd en las caracteristicas del producto, en lugar de

concentrarse en los beneficios para los clientes.

2.2.6.3. Nombre de la compafiiay de la marca
Es una estrategia muy utilizada por muchas empresas del sector del
automovil. La tabla Que se acompafia ilustra la estrategia seguida por la

empresa Ford para el lanzamiento de sus distintos automoviles. Bajo la
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proteccion del nombre de la compafiia se incluyen nombres de marcas muy
conocidas como Mustang y Explorer. Como puede verse en la tabla que se
acompanfa, los nombres demarca se reforzaron con el acompafiamiento de

sub-marcas, letras y nimeros.

2.2.6.4.Nombre de marcay de sub-marca

En 1846, la compafia Church & Dwight Co. comenzé a vender bicarbonato
sbdico para ayudar en las tareas de cocina, bajo el nombre de marca de Arm
& Hammer. Durante 120 afios éste fue el Unico uso que la compaiiia dio al
producto. Sin embargo, recientemente, la empresa ha extendido su
aplicaciéon a la categoria de desodorantes (para frigorificos, alfombras),
cuidado personal (pasta de dientes, productos de salud), productos para la
vivienda (detergentes, ambientales), productos para la industria
(desengrasantes, limpiadores) y productos para la, agricultura
(enriquecedores del suelo). La empresa ha mantenido el nombre de marca
en las nuevas aplicaciones, apalancando su imagen con el afiadido de sub-

marcas.

2.2.6.5.Nombre de laempresay nombre del producto

General Electric atiende a una amplio abanico de areas producto mercado
qgue van desde el sector de bienes de consumo, al campo médico, al
empresarial y a los servicios financieros. El nombre de la empresa y su logo
han sido factores fundamentales a la hora de comunicar la larga tradicion de
la empresa como suministradora de productos y servicios de alta calidad, a
unos precios que proporcionan valor a los clientes. En cada una de las lineas
de producto GE, la marca de origen se realza con el afiadido del nombre del
producto, para profundizar en la identificacion de niveles de prestaciones y

especificaciones del producto.
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2.2.6.6. Nombre de la empresa, de la marca, y del producto

Intel codifica sus nombres incluyendo el nombre de la empresa, un nombre
de marca y un nhombre para el producto. Como puede verse en la tabla que
se acompafia, esta estrategia ha ayudado a la comparfia a comunicar el
posicionamiento de cuatro familias de procesadores (Celeron, Pentium, Xeon
e Itanium), sirviendo también para comunicar el producto micro arquitectura,
con la marca Netburs, y los chips de memoria con la marca Strate Flash.
Para otros productos mas complejos, Intel utiliza letras, o letras y nameros,
para abreviar el nombre del producto, utilizando denominaciones como
procesadores Intel IXP 1200, Intel PCA (arquitectura personalizada por
cliente) e Intel EA (arquitectura de intercambio para Internet). El nombre de la
compainiia sirve para comunicar la reputacion de Intel en innovacion y calidad
de productos. Los nombres de marca individuales permiten que la empresa
posicione varios productos en un mismo mercado. El acompafamiento del
nombre del producto permite que la empresa pueda vender diversos
productos a un mismo cliente, sin confundirle con sus diferentes

aplicaciones.

2.2.6.7.Nombre de marca y beneficios

La empresa Braun ha lanzado con éxito la marca de cepillo de dientes Oral-
B. Partiendo de la ventaja de la notoriedad e imagen de calidad de la marca
Oral-B, la empresa ha extendido el nombre de la marca, incluyendo la
naturaleza de los beneficios primarios que diferencian a unos productos de
otros. Asi, la marca Oral-B, eliminadora de la placa bacteriana, va claramente
dirigida al publico objetivo que busca el beneficio de eliminacion de la placa
bacteriana. La inclusién del beneficio del producto permite que los clientes

puedan diferenciar facilmente entre las aplicaciones de una marca y otra.

58



2.2.6.8. Nombre de marca exclusivamente

La empresa Procter &Gamble es famosa por su estrategia de utilizar sélo
nombres de marca. La empresa atiende a un mismo mercado con varias
marcas, y los equipos directivos trabajan duro para desarrollar la
diferenciacion de sus marcas. En la tabla inferior aparecen las marcas que
P&G utiliza en la categoria de detergentes. Cada marca tiene un enfoque
anico y su propia estrategia de posicionamiento.

La empresa piensa que la inclusién del nombre de la compafia podria diluir
el posicionamiento de las marcas individuales. Por otra parte, como la
compafiia consigue que sus productos se encuentren bien posicionados en
las tiendas adecuadas, la inclusion de letras o sub-marcas afadiria poco
valor a los consumidores. En esta estrategia de nombre de marca exclusivo,
el beneficio basico, con frecuencia, estad ligado con el nombre, lo que

favorece la comunicacion del posicionamiento deseado para la marca.

2.2.6.9. Estrategia de aprovechamiento de marca

Los nombres de marcas establecidas pueden ser Utiles para introducir otros
productos relacionados el producto nuevo con una marca existente. La
principal ventaja es un reconocimiento inmediato del nombre para el nuevo
producto. Los métodos para capitalizar una marca existente incluyen la
extension de la linea, la ampliacion de la marca verticalmente, la extension

de la marca, la creacién de una marca conjunta y la venta de licencias.

a) Extensiéon de la linea. Esta estrategia de aprovechamiento consiste en
ofrecer articulos adicionales en la misma clase o categoria de productos que
la marca central. Las extensiones pueden incluir nuevos sabores, formas,
colores y tamafios. Cherry Coke es un ejemplo. El principal peligro es
extender excesivamente la linea y debilitar el capital de la marca. La mayoria

de los nuevos productos son extensiones de la linea.
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b) Ampliacion de la marca verticalmente. Esta forma de extension de la
linea podria incluir un movimiento hacia arriba o hacia abajo del
precio/calidad de la marca central. Puede implicar sub-marcas que varian en
precio y prestaciones. Se puede utilizar el mismo nombre (por ejemplo BMW
300" 500" 700) o el nombre de la marca relacionado menos directamente
(Courtyard de Marriott).Las ventajas de esta estrategia incluyen mayores
oportunidades de mercado, costes compartidos y aprovechamiento de
capacidades distintivas. Las principales limitaciones son los perjuicios a la
marca central cuando se mueve hacia abajo (por ejemplo, versiones de
menor precio/calidad en marcas de lujo) o dificultad para llevar la marca a un
nivel de precio/calidad superior.

c) Extension de la marca. Esta forma de aprovechamiento utiliza la
familiaridad de los compradores con una marca existente en una clase de
productos para lanzar una nueva linea de productos en otra clase de ellos.
La nueva linea puede estar relacionada estrechamente con la marca de la
gue se extiende o no. Los ejemplos de extensiones relacionadas incluyen el
champo y el suavizante Ivory, la ropa de Nike y los relojes Swiss Army. Los
criticos de las extensiones de la marca indican que estas iniciativas no
suelen tener éxito y pueden perjudicar a la marca central. Hay varios riesgos

potenciales asociados con las extensiones de la marca:

1. Dividir las asociaciones existentes de la marca

2. Crear asociaciones de atributos no deseables;

3. Que la nueva marca no cumpla sus promesas;

4. Un incidente inesperado (por ejemplo, la retirada de un producto), y

5. Auto competencia de la franquicia de la marcas 3.

Una de las extensiones de marcas de mas éxito en la década de 1990 fue las

diversas lineas de alimentos Healthy Choice.
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Independientemente de los posibles peligros, la extensién de la marca sigue
siendo una estrategia popular. Hay dos consideraciones importantes. Debe
existir un vinculo l6gico entre la marca central y la extension. Puede ser un
tipo de producto distinto que mantenga cierta relacion con la marca central.
Por ejemplo, en el Reino Unido la marca de ropa de moda de éxito French
Connection esta extendiendo su marca de la ropa a gafas, cosméticos, ropa
interior y relojes, asi como a productos textiles para el hogar como toallas y
ropa de cama. También es necesario evaluar detenidamente la extension
para identificar cualquier impacto negativo sobre el capital de la marca de
marca central.

d) Creacion de marcas conjuntas. Esta estrategia consiste en que dos
marcas bien conocidas trabajen juntas para promover sus productos. El
nombre de las marcas se utiliza en diversos esfuerzos de promocion. Entre
los ejemplos se puede citar a las compafiias aéreas que se unen a empresas
de tarjetas de crédito. La alianza de marca conjunta de Delta Airlines con
American Express con la tarjeta de crédito Sky Miles es ilustrativa. La ventaja

es que se aprovechan los clientes de las dos marcas.

Puede que haya productos conjuntos o, por el contrario, un producto

compuesto, como la linea de cereales Healthy Choice-Kellogg's.

2.3.ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Entendemos por estructuras organizacionales como los diferentes patrones
de disefio para organizar una empresa, con el fin de cumplir las metas

propuestas y lograr el objetivo deseado.

Para seleccionar una estructura adecuada es necesario comprender que
cada empresa es diferente, y puede adoptar la estructura organizacional que

mas se acomode a sus prioridades y necesidades (es decir, la estructura
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debera acoplarse y responder a la planeacién), ademas “Debe reflejar la

situacion de la organizacion.
2.3.1. Mision

Razén de ser de la organizacion, razén que justifica la existencia de la
misma, que fundamenta el desarrollo de las metas, que lleva a la

organizacion por la direccion correcta.
2.3.1.1. La formulacién de una mision se debe:

a) Definir qué es la organizacion y lo que aspira a ser.

b) Ser lo suficientemente especifica para excluir ciertas actividades y lo
suficientemente amplia para permitir el crecimiento creativo.

c) Distinguir a una organizacion de todas las demas.

d) Servir como marco para evaluar las actividades presentes y futuras.

e) Formulada en términos tan claros que pueda ser entendida en toda la

empresa.

La misién hace que las actividades de formulacién, ejecucion y evaluacion de
estrategias sean mucho mas faciles.
2.3.2. Vision

La vision define de manera muy amplia lo que se espera a futuro de la
organizacion, cual es el alcance en cuanto a sector, crecimiento y
reconocimiento efectivo, y el porqué de ese reconocimiento.

Conjunto de ideas generales que proveen el marco de referencia de lo que
una empresa quiere y espera ver en el futuro.

La vision sefala el camino que permite a la alta gerencia establecer el rumbo
para lograr el desarrollo esperado de la organizacion en el futuro.

2.3.2.1. Elementos:

a) Formulada por los lideres de la organizacion.
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b) Dimension del tiempo.
c) Integradora.

d) Amplia y detallada.

e) Positiva y alentadora.
f) Realista -Posible.

g) Consistente.

h) Difundida Interna y Externamente

2.3.3. Objetivos
Los objetivos son resultados que una empresa pretende alcanzar, o

situaciones hacia donde ésta pretende llegar.

2.3.3.1. Caracteristicas de los objetivos
Los objetivos deben ser:
a) Medibles

Los objetivos deben ser mensurables, es decir, deben ser cuantitativos y
estar ligados a un limite de tiempo. Por ejemplo, en vez del objetivo:
“aumentar las ventas”, un objetivo medible seria: “aumentar las ventas en un
20% para el proximo mes”. Sin embargo, es posible utilizar objetivos
genéricos, pero siempre y cuando éstos estén acompafiados de objetivos
especificos 0 medibles que en conjunto, permitan alcanzar los genéricos.

b) Claros

Los objetivos deben tener una definicion clara, entendible y precisa, no
deben prestarse a confusiones ni dejar demasiados margenes de
interpretacion.

c) Alcanzables

Los objetivos deben ser posibles de alcanzar, deben estar dentro de las
posibilidades de la empresa, teniendo en cuenta la capacidad o recursos
(humanos, financieros, tecnolégicos, etc.) que ésta posea. Se debe tener en

cuenta también la disponibilidad de tiempo necesario para cumplirlos.
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d) Desafiantes

Deben ser retadores, pero realistas. No deben ser algo que de todas
maneras sucedera, sino algo que signifique un desafié o un reto. Objetivos
poco ambiciosos no son de mucha utilidad, aunque objetivos faciles al
principio pueden servir de estimulo para no abandonar el camino apenas
éste se haya iniciado.

e) Realistas

Deben tener en cuenta las condiciones y circunstancias del entorno en donde
se pretenden cumplir, por ejemplo, un objetivo poco realista seria aumentar
de 10 a 1000 empleados en un mes. Los objetivos deben ser razonables,
teniendo en cuenta el entorno, la capacidad y los recursos de la empresa.

f) Coherentes

Deben estar alineados y ser coherentes con otros objetivos, con la vision, la
mision, las politicas, la cultura organizacional y valores de la empresa.

2.3.3.2. Tipos de objetivos

De acuerdo a su naturaleza, los objetivos se clasifican en:

a) Objetivos generales

Son expresiones genéricas, algunos ejemplos de objetivos generales o
genéricos son:

Cuadro N°3

Ser el lider del mercado | Incrementar las ventas. | Generar mayores

utilidades.

Obtener una mayor | Lograr una  mayor | Ser una marca lider en

rentabilidad. participacion en el | el mercado.
mercado.

Ser una marca | Aumentar los activos. Sobrevivir.

reconocida  por  su Crecer.

variedad de disefios.

Fuente: Caprotti Paul “Planificacion Estratégica De La Imagen Corporativa”
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Dentro de los objetivos generales, se encuentra la vision de la empresa, que
es el principal objetivo general que persigue una empresa.

b) Objetivos especificos
Son objetivos concretos necesarios para lograr los objetivos generales, estan

expresados en cantidad y tiempo, algunos ejemplos de objetivos especificos

son:
Cuadro N° 4
Adquirir 2 nuevas | Generar utilidades | Obtener una

maquinarias para el | mensuales mayores a | rentabilidad anual del
segundo semestre. US$20 000 a partir del | 25%.

préximo afio.

Lograr una participacion | Producir un rendimiento | Abrir 3 tiendas para el

de mercado del 20% | anual del 14% sobre la | primer trimestre del

para el segundo | inversion. préoximo afo.
semestre.
Elevar la eficiencia de la | Vender 10 000 | Triplicar la produccion

produccién en un 20% | productos al finalizar el | para fin de afio.

para el proximo mes. primer afo.

Aumentar las ventas

mensuales en un 20%.

Fuente: Caprotti Paul “Planificacién Estratégica De La Imagen Corporativa”

En ocasiones a los objetivos especificos se le conoce como metas.

2.3.3.3. De acuerdo al alcance del tiempo

Los objetivos se pueden clasificar en:

a) Objetivos de largo plazo (Estratégicos)

Son objetivos a nivel de la organizacion, sirven para definir el rumbo de la

empresa. Se hacen generalmente para un periodo de cinco afos, y tres
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como minimo. Cada objetivo estratégico requiere una serie de objetivos

tacticos.

b) Objetivos de mediano plazo (Tacticos)

Son objetivos a nivel de areas o departamentos, se establecen en funcion de
los objetivos estratégicos. Se hacen generalmente para un periodo de uno a
tres afios. Cada objetivo tactico requiere una serie de objetivos

operacionales.

c) Objetivos de corto plazo (Operacionales)

Son objetivos a nivel de operaciones, se establecen en funcién de los
objetivos tacticos. Se hacen generalmente para un plazo no mayor de un
afo.

2.3.4. Politicas

Manera de alcanzar objetivos bajo procedimiento establecido y conocido por
los agentes componentes de la organizacion. "Es un plan permanente que
proporciona guias generales para canalizar el pensamiento administrativo en

direcciones especificas.

Las politicas son la actitud de la administracion superior. Las politicas
escritas establecen lineas de guia, un marco dentro del cual el personal
operativo pueda obrar para balancear las actividades y objetivos de la

direccién superior segun convenga a las condiciones del organismo social.
2.3.5. Valores

Es el grado de significacion positiva que algo tengo tenga para el hombre y

que una forma de actuar estable en el tiempo.

En las organizaciones, los valores son importantes fuerzas impulsoras del

cémo hacemos nuestro trabajo
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Pautas reconocidas y asumidas por las personas como elementos para

orientar su conducta.

Valores tacticos o compartidos: Son los que deben guiar la conducta

cotidiana de todos para realizar la mision, la vision y la identidad.

Para llegar a establecerlos hay que trabajar en equipos y después confrontar:
¢ Cudles son los valores que tiene la organizacion?

¢, Cuadles valores no que tiene la organizacion y necesita tener?

¢, Cuadles antivalores tiene la organizacion (para eliminarlos)?

Hay experiencias que indican que tanto los directivos, como los expertos
como los trabajadores logran hacer esto con resultados positivos, quedando

entre seis y ocho valores donde la organizacion debe concentrarse.

2.3.COMUNICACION

Un proceso que convierte la identidad corporativa en imagen corporativa. Se
trata de una parte fundamental del proceso, pues la identidad corporativa
solo tiene el valor si se comunica a empleados, accionistas y clientes.

La organizacion es un sistema colectivos abiertos integrados por individuos
que desarrollan patrones o modelos de interaccion, en un intento de
combinar sus esfuerzos para el cumplimiento continuo de metas personales y
de grupo, y en continua relacion con su entorno. La comunicacion
organizacional es el proceso mediante el cual los miembros de una
organizacién o los relacionados con ella retnen informacion acerca de la
organizacion; y proceso a través del cual la organizacion reane informacion
acerca de estos. Proceso de envio interpretacion de mensajes en los dos

sentidos.
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2.4.1. La gestion de la comunicacién
Hay dos tipos de comunicacion (Interna y externa).
2.4.1.1. Interna.

Es la que se da dentro de los limites de la organizacion, y entre los miembros
de la misma. A su vez, atendiendo a los canales utilizados existen dos tipos

de organizacion interna, formal e informal.

a) Formal

Viene dictada a través de la estructura formal de la organizacion.

b) Informal

Es la que no sigue la estructura formal de la organizacion, sino que surge por
la naturaleza interactiva entre los miembros de la organizacion. Normalmente
es el recurso para obtener informacion que no llega a través de los canales
formales. Los canales formales e informales estan directamente
relacionados.

Los lideres informales son los que utilizan los canales de comunicacién

interna para obtener informacién relevante y distribuye y dirige el rumor.

2.4.1.2. Externa

Es el grupo de mensajes entre los miembros de la organizacion y
representantes del entorno, es la que se da fuera de los limites de la
organizacién. Se conocen como entorno relevante, que seria la parte del
entorno que con su actividad influye a la organizacién y la parte del entorno
en la que la organizacion ejerce influencia. Es un sindnimo de publicos

externos.

La comunicacion externa se utiliza para enviar y recibir mensajes del entorno

relevante. Se envian para influir en el modo en el que el entorno se comporta
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respecto a la organizacion y se reciben para dirigir el curso de la

organizacion. Por eso canal interno y externo deben trabajar conjuntamente.
2.4.2. Tipos de comunicacion

Existen tres tipos de comunicacion:

2.4.2.1. Descendente

Se proyecta de superiores hasta los subordinados. Se usa para tres

funciones:

a) Envio de ordenes descendentes a lo largo de la jerarquia. Instrumento
utilizado, circular.

b) Proporcionar a los miembros una resefia de la realizacion del trabajo o
informacion relacionada con su trabajo. Instrumento: cartas, reuniones.

c) Adoctrinar a los miembros de la organizacion para que reconozcan y

asuman los objetivos de la organizacion. Instrumento: asambleas.

2.4.2.2. Ascendente

Se proyecta del subordinado de mas bajo nivel hasta el superior de mas alto

nivel. Tiene cuatro funciones:

a) Proporcionar a los directivos feed-back acerca de asuntos y problemas
organizacionales, lo que ayudara a estos directivos a la hora de tomar
decisiones para dirigir la organizacion. Instrumento: circulo de calidad.

b) Para obtener feed-back para determinar o medir la eficacia de la
comunicacién descendente. Instrumento: encuestas anonimas, buzén de
sugerencias.

c) Permitir compartir informacion relevante a los empleados de los niveles
mMAas bajos con sus superiores.

d) Estimular el compromiso y la participacion de los empleados.
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2.4.2.3. Horizontal
La comunicacion que fluye entre los miembros de la organizacion que
ocupan el mismo nivel jerarquico. Interdepartamental. Las cuales son tres

funciones:

a) Facilitar la coordinacibn de tareas e Instrumentos: reuniones
interdepartamentales fijadas con periodicidad.
b) Informacidén relevante entre colegas.

c) Posibilitar la resolucion de conflictos de direccion entre colegas.

2.4.3. Mezcla Promocional

Una compafiia moderna maneja un complejo sistema de comunicaciones de
mercadotecnia tiene comunicacion con sus intermediarios, sus consumidores
y diversos publicos. Sus intermediarios, a su vez, se comunican con los

consumidores y con sus publicos.

Los consumidores tienen comunicaciones verbales entre si y con otros

publicos. En todo este proceso, cada grupo retroalimenta a todos los demas.

El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de una compaiiia
‘lamado mezcla promocional”’, estd formado por la mezcla especifica de
Publicidad, Promocién de Ventas, Relaciones Publicas y Ventas Personales
que utiliza la compafila para alcanzar sus objetivos de publicidad y

mercadotecnia.

Las cuatro principales herramientas promocionales son las que se describen

a continuacion:
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2.4.3.1. Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido. Aqui tipos de

publicidad.

2.4.3.1.1. Publicidad alternativa. Publicidad en medios diferentes a los
tradicionales. Algunos tipos de publicidad alternativa son los anuncios en

parquimetros, botes de basura, bafios de restaurantes, etc.

2.4.3.1.2. Publicidad comparativa. Publicidad disefiada para crear
demanda por una marca estableciendo superioridad frente a otras marcas de
la misma categoria de producto.

2.4.3.1.3. Publicidad corporativa. Usada por las empresas para
promoverse en su totalidad no Unicamente un producto. Normalmente esta
encaminada a crear una imagen favorable entre el mercado, los

inversionistas o el gobierno.

2.4.3.1.4. Publicidad de boca en boca. Es la publicidad que recibe una
empresa o producto cuando los consumidores libremente hablan de él a las
personas que les rodean. No es controlada por la empresa y puede ser

positiva 0 negativa.

2.4.3.1.5. Publicidad de recordacion. Tipo de publicidad disefiada
Gnicamente para recordar al consumidor sobre la disponibilidad o atributos
de un producto. Normalmente toma forma de menciones pequefias porque

se asume que el producto o la marca ya es conocida por los consumidores.

2.4.3.1.6. Publicidad informativa. Tipo de publicidad encaminada
principalmente a educar al consumidor. Se usa en productos nuevos o que

requieren demostracion.

2.4.3.1.7. Publicidad persuasiva. Es aquella que busca persuadir al

consumidor a comprar en lugar de informar o recordar
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Existen dos denominaciones en publicidad que se maneja en la actualidad

COmo son:
2.4.3.1.8. ATL

La publicidad ATL ha hecho lo que puede hacer, ayuda a transmitir un
mensaje, que segln como se haya disefiado o redactado genera que ciertas
personas se interesaban por la imagen que se estaban formando de
nosotros, sienten que tienen una idea de cémo somos y qué le podemos

ofrecer. Se menciona algunas.

Cuadro N°5

Revistas Radio La Television
Periddico Banners Vallas

Folletos Hojas volantes Marketing Directo
Eventos Roadshows Patrocinios
Esponsorizaciéon El Rumor

Fuente: Ramos Fernando “La Comunicacion Corporativa e Institucional De

La Imagen al Protocolo”

Es una declaracion formulada para ser tomada como cierta, con relaciéon a la
realidad. El mas comun de los rumores es que ha sido una explicacién no
verificada que se transmite de boca en boca y que suele referirse al interés

publico.
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2.4.3.1.9. Dos clases de rumores:

Cuadro N°6
Rumores con fundamento Rumores sin fundamento
Que mediante fuentes Murmullos o habladurias que hacen con

irrefutables obtiene pruebas de | fin de dafar la imagen sin tener un apoyo
informacion veraz. sustentable en los hechos que se basa

su comentario.

Fuente: Ramos Fernando “La Comunicacion Corporativa e Institucional De

La Imagen al Protocolo”
2.4.3.1.10. Internet.

Nuevo modo de transmitir la informacion procedente de medios de
comunicacién convencionales que, al utilizar como soporte Internet, evitan
las limitaciones espaciales que tienen las sefales de radio y television. Asi,
una emisora de radio rusa, por ejemplo, podra oirse desde Espafia, a través

de Internet, con la misma claridad que si se tratase de una emisora local.

Redes sociales “Facebook, Twiter’ que permiten colocar la informacion de tu
empresa o0 anunciarte con fines publicitarios de eventos, actividades y mas.
Emails “Hotmail, Yahoo, Gmail, etc. que por lo general lo utilizan como medio
de comunicacion de cartas de informacion vy avisos de promociones y
descuentos que los propios usuarios desean inscribirse para receptar esta

clase de publicidad.

24.3.1.11. BTL

Es una técnica de Marketing consistente en el empleo de formas de
comunicaciéon no masivas dirigidas a segmentos especificos, desarrollada
para el impulso o promocion de bienes o servicios mediante acciones debe

ser caracterizada por el empleo de altas dosis de creatividad y sentido de
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oportunidad, creandose de ésta manera novedosos canales para comunicar

mensajes.

Los formatos publicitarios caracterizados por no ser de uso masivo, surgen
como producto de latecnologiay consecuencia de ella a futuro seguiran

presentandose, asi podemos citar:
a) Publicidad Interactiva.

Es aquella publicidad que le permite al receptor interactuar con el mensaje.
Es el caso tipico de la publicidad en Internet o la denominada publicidad
online. Los mensajes son creados teniendo en cuenta las caracteristicas
propias del "medio alternativo” que los alberga y el tipo de visitante de la
pagina. En estos casos se debe tener presente: el actualizar constantemente
e igualmente dotarla de mucha creatividad y frescura. No olvidar que en éste
tipo de publicidad se estard compitiendo constantemente con las diversas
publicidades que han sido expuestas en dicho medio.

b) Publicidad Especializada.

Es publicidad dirigida a segmentos de receptores muy especificos, el
vehiculo es un disco compacto (CD) en el cual va el mensaje y es remitido al
destinatario de manera individualizada. Son formas mas "personalizadas"
que adopta la publicidad y no se distingue por su costo bajo. Conocida
estrategia de apoyo de venta para negocios, generalmente pertenecientes al
rubro de los servicios. Hoy aplicada en publicidad personalizada, por
ejemplo: se puede realizar un mensaje orientado a favorecer la venta de
determinado insumo meédico, dicho anuncio se destinara solamente para
doctores en medicinay dentro de ellos a una sub-segmentacién: médicos
pediatras, la ventaja es que se les podra realizar un mensaje muy privativo,
argumentado con palabras y términos propios de su especialidad. El mensaje
se les alcanzara en CD y estaria conformando parte de toda una estrategia

promocional de la marca hacia los médicos pediatras.
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2.4.3.2. Merchandising

El Merchandising es una manera de publicitar, es todo esfuerzo visual que
realiza la empresa para presentar de mejor manera y Vvistosidad de
productos/servicios, con la finalidad atraccion de nuevos clientes e incentivar
la compra.

Si a través del Marketing se elabora la politica a seguir en la gestion de
venta, a través de la aplicacion del Merchandising se ejecuta esta politica,
poniendo las mercancias en movimiento, exhibiéndolas, promocionandolas
con técnicas apropiadas, utilizando elementos psicolégicos que permitan
impactar, interesar a los clientes e inducirlos a comprar, y mientras la
investigacion crea preguntas; la publicidad informa, atrae al publico; la
promocién motiva al cliente, lo incita a comprar; el Merchandising mueve la
mercancia hacia el cliente.

El autoservicio es la consecuencia logica de este proceso que se ha venido
desarrollando en el comercio al menudeo. Al simplificar el proceso el
producto es colocado directamente por el comprador en el carrito o cesta de
compra. El vendedor ha desaparecido totalmente de la transaccion
comercial. Luego de la segunda guerra mundial, el concepto de
supermercado se expande rapidamente por todo el planeta. La pequefia
tienda de la esquina comienza a desaparecer y debe transformarse en mini-
mercado de autoservicio, para subsistir. En ese mundo creado por el
autoservicio el producto se encuentra solo frente al consumidor. Por su parte
el consumidor debe aprender a orientarse dentro del autoservicio, leer la
oferta, seleccionar el producto, decidir su compra y encaminarse al lugar de
pago. Pero, adicionalmente esta transformacion en la forma de comercializar
productos, produce grandes transformaciones en el productor y en el
distribuidor.

1) El producto debe estar presente en el establecimiento comercial.

2) El producto debe estar convenientemente presentado.
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3) El producto debe estar destacado y resaltado.
4) El producto debe ser rentable.

El disefio de los espacios, de los colores distintivos de la empresa de los
sitios, de los congeladores, de los mostradores, de los mandiles, de las
identificaciones de los vendedores asi como del aseo con que el local de
distribucion se mantendra serd de constante prioridad para la empresa,
porque esto sera el distintivo que marque la diferencia de un servicio
personalizado .La colocacion de los materiales P.O.P. ,asi como la correcta
administracion de los mismos sera otro elemento que ayude a fortificar
correcta y adecuadamente esta herramienta de primordial importancia par a
la vista del consumidor , que sirva como elemento para su seguridad,

confianza y toma de decision de compra.
2.4.3.2.1. Tipos De Merchandising

Cuadro N°7

De Determinaci | Estructuracion del espacio por familias de
Organizacion | 6n del lugar | productos.

mas
indicado y
apropiado
en el punto

de venta.

Por Gestion Determinaci | Reparto | Conocer | Realizar analisis
on del | lineal en | la comparativos entre
tamafio familias. | rotacion | marcas y familias de
lineal de del productos.

cada producto.

seccion.

De Seduccién | Crear Buscar muebles perfectamente
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y Animacion secciones concebidos para presentar (gondolas).
atractivas. Para asi identificar - informar - decorar y

ganar espacio.

Fuente: Hernandez Cesareo, Olmo Ricardo, Garcia Jesus, “Plan de
marketing estratégico”.

En los consumidores, el 80% de sus compras son planificadas y el otro 20%
son por impulso, por este motivo el Merchandising es cada vez mas

importante en los Supermercados y en las Tiendas por Departamentos.
c) Otras Técnicas De Merchandising

1. Los sets promocionales: constituyen uno de los medios mas utilizados
en la promocion de las ventas y que ayuda crear un ambiente agradable en
la decoracion interior. Se conforman también mediante un surtido de
productos, utilizando otros medios como envases de mercancias, carretillas,
dispensadores, cabezas de gobndolas, plataformas, cubos, soportes
metdlicos; ubicados en las cercanias de las cajas de cobro, las escaleras,

entre muebles o espacios «muertos» no ocupados.

2. Las cabezas o punteras de gondolas: son espacios ideales para hacer
promociones, siendo la forma mas tradicional de utilizarlas, el mostrar todas
las variedades de una linea de productos que se puedan encontrar en una
gondola contigua, como: la variedad de tipos, tamafios y precios de las
conservas carnicas, vegetales, etc., de forma tal que den idea de la

profundidad de la oferta.

3. Materiales POP: POP Point Of Purchase. (Punto de compra o venta), son
todas las piezas elaboradas para la exhibicibn en puntos de venta, son
articulos publicitarios que persuaden y catalizan la compra de un
determinado Producto o Servicio, en el punto de ventas. Tales como carteles,

calcomanias, méviles, dispensadores, mostradores, etc.
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a) Banners, Carteles, Habladores: Estos elementos son eficaces para
promocionar marcas 0 productos en las tiendas. La utilizacion de
demasiados de este tipo de material POP no es conveniente, Debe tenerse
siempre un buen balance entre la presentacion de las mercaderias y el

material de publicidad en el punto de venta.

b) Estanteria de Demostracion: Es un display corrientemente suministrado
por los fabricantes. Son una buena forma para organizar las mercaderias por
categorias en las tiendas. Algunos tienen graficos a todo color, para resaltar

marcas o prod uctos.

1.- Separadores

2.- Stands (degustacion).

3.- Cenefas salientes de Gondola.
4.- Exhibidores

5.- Dispensadores

6.- Carteles

7.- Afiches

8.- Luminosos

Utiliza para referirse a cualquier anuncio destinado al publico y cuyo objetivo
es promover la venta de bienes y servicios. La publicidad esta dirigida a
grandes grupos humanos y suele recurrirse a ella cuando la venta directa “de
vendedor a comprador”, es ineficaz. Es preciso distinguir entre publicidad y
otro tipo de actividades que también pretenden influir en la opinién publica,
como la propaganda o las relaciones publicas. Hay una enorme variedad de
técnicas publicitarias, desde un simple anuncio en una pared hasta una
campafa simultanea que emplea periddicos, revistas, television, radio,

folletos distribuidos por correo y otros medios de comunicacién de masas.
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El medio informativo en el que la empresa desea comunicar el producto /
servicio con el objetivo de hacer conocer a su publico objetivo; con diversas

manaras de llegar a ellos mediante folletos, radio, tv, etc.

2.4.3.3. Promocién de ventas

Incentivos de corto plazo para alentar las compras o ventas de un producto

0 servicio.

Cubre una amplia variedad de incentivos para el corto plazo - cupones,
premios, concursos, descuentos- cuyo fin es estimular a los consumidores,

al comercio y a los vendedores de la propia compaifiia.

Gasto en la promocion de ventas ha aumentado mas rapidamente que el de
publicidad en los ultimos afios. La promocion de ventas exige que se fijen
unos objetivos, se seleccionen las herramientas, se desarrolle y pruebe los

programas antes de instrumentarlo, y se evalten sus resultados.

2.4.3.3.1. Tipos:

Ventas promocionales para estimular las adquisiciones de los consumidores.

Instrumentos de promocién de consumo.

Cuadro N°8

Muestras Obsequio de una pequefia cantidad de un
producto para que los consumidores lo
prueben.

Cupones Certificados que se traducen en ahorros para
el comprador de determinados productos.

Devolucion de efectivo Devolucion de una parte del precio de

(o rebajas) compra de un producto al consumidor que
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envie una prueba de compra' al fabricante.

Paguetes promocionales

(o descuentos)

Precios rebajados  directamente  por el

fabricante en la etiqueta o el paquete.

Premios

Productos gratuitos o que se ofrecen a
bajo costo como incentivo para la adquisicién

de algun producto.

Recompensas para los

clientes

Recompensas en efectivo o de otro tipo por el
uso regular de los productos o servicios de

alguna compaiiia.

Promociones en el punto

de venta (ppv)

Exhibiciones o demostraciones en el punto de

venta o compra.

Concursos, rifas y juegos

Eventos promocionales que dan al

consumidor la oportunidad de ganar algo por

suene o con un esfuerzo extra.

Promociéon Comercial

Promocion de ventas para conseguir el apoyo
del revendedor y mejorar sus esfuerzos por

vender.

Promocion para

la fuerza de ventas

Promociébn de ventas concebidas para
motivar a la fuerza de ventas y conseguir que
los esfuerzos de ventas del grupo resulten

mas eficaces.

Promocién para
establecer una franquicia

con el consumidor

Promocibn de ventas que promueven

el posicionamiento del producto e incluyen un

mensaje de venta en el trato.

Fuente: Hernandez Cesareo, Olmo Ricardo, Garcia Jesus,

marketing estratégico”.

“Plan de
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2.4.3.4. RELACIONES PUBLICAS

La creacion de buenas relaciones con los diversos publicos de una
compainia, la creacion de una buena "imagen de corporacion”, y el manejo o
desmentido de rumores, historias o acontecimientos negativos.

Gestion (administracion) deliberada, planificada y continua basada en la
ética, honestidad y deseo de servir al interés publico - de los procesos
(esfuerzos, actuaciones) de comunicacion llevadas a cabo entre una
organizaciéon y sus publicos, con objeto de establecer un clima de
entendimiento mutuo y confianza en sus publicos ganandose asi su

comprension, colaboracion y estima.

Las Relaciones publicas crea una funcion directiva que vela por desarrolla 'y
pone en practica politicas y programas destinados a influenciar a la opinion
publica o estimular la reaccién respecto a una idea, un producto o0 una

organizacion.

El campo de actuaciébn de las relaciones publicas ha ido ganando
importancia en el terreno econdmico, social y politico de muchos paises.
Dentro de las relaciones publicas se incluyen la publicidad, las actividades de
promocion y las relaciones con la prensa. Las relaciones publicas no son
incompatibles con las actividades de marketing y de comercializaciéon para

crear un clima favorable para las ventas.
2.4.3.5. VENTAS PERSONALES

Presentacion oral en una conversacion con uno o mas compradores posibles

con la finalidad de realizar una venta.

Dentro de estas categorias se encuentran instrumentos especificos, como las
presentaciones de ventas, las exhibiciones en los puntos de venta, los
anuncios especiales, las presentaciones comerciales, las ferias, las

demostraciones, los catalogos, la literatura, los paquetes de prensa, los
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carteles, los concursos, las bonificaciones, los cupones y las estampillas
de propaganda. Al mismo tiempo, la comunicacién rebasa estas
herramientas de promocion especificas. El disefio del producto, su precio, la
forma, color de su empaque y las tiendas que los venden... todo comunica
algo a los compradores. Asi, aunque la mezcla promocional es la principal
actividad de comunicacibn de una compafia, toda la mezcla de
mercadotecnia - la promocion y el producto, el precio y el lugar deben

coordinarse para obtener el mejor impacto de comunicacion.

Los tres principales instrumentos de la promocién masiva son la publicidad,
la promocion de las ventas y las relaciones publicas. Se trata de
herramientas de mercadotecnia en gran escala que se oponen a las ventas

personales, dirigidas a compradores especificos.

2.5.PRECIO.

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; los
otros producen costos. El precio también es unos de los elementos mas
flexibles: se puede modificar rapidamente, a diferencia de las caracteristicas
de los productos y los compromisos con el canal.

Al mismo tiempo, la competencia de precios es el problema mas grave que
enfrentan las empresas. Pese a ello, muchas empresas no manejan bien la

fijacion de precios.
2.5.1. Como fijar precios

Una empresa debe poner un precio inicial cuando desarrolla un
nuevo producto, cuando introduce su producto normal en un nuevo canal de
distribucion o area geografica y cuando licita para

COI’]SEgUiI’ contratos nuevos.
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Cuadro N°9

PRECIO
Alto Medio Bajo
1. Superior 2. De valor alto 3. De super valor
4. De sobre cobro 5. De valor medio 6. De buen valor
7. Imitacion 8. De economia falsa 9. De economia

Fuente: Angulo Clara “http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-
precios/fijacion-precios.shtmi#COMO”.

Las estrategias de posicionamiento 4, 7, y 8 equivalen a cobrar un precio
excesivo por el producto en relacion con su calidad. Los clientes se sentiran

"estafados" y probablemente se quejaran o hablaran mal de la empresa.

La empresa tiene que considerar muchos factores al establecer su politica de

precios.

2.5.2. Describiremos un procedimiento de seis pasos

2.5.2.1. Seleccionar el objetivo de la fijacion de precios

2.5.2.2. Determinar la demanda

2.5.2.3. Estimar los costos

2.5.2.4. Analizar los costos, precios, ofertas de los competidores
2.5.2.5. Escoger un método de fijacion de precios

2.5.2.6. Seleccionar el precio final

2.5.3. Factores internos:
2.5.3.1. Objetivos de marketing

Antes de fijar los precios, la compafia debe decidir qué estrategia seguira

con el producto. Los principales objetivos de marketing son:
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Cuadro N°10

Supervivencia Maximizacion de | Liderazgo en Liderazgo en
las utilidades participacion del | calidad del
actuales mercado producto

Fuente: Caprotti Paul “Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa”.
2.5.3.2. Estrategia de mezcla de marketing

El precio es soOlo una herramienta de la mezcla de marketing que una
companiia utiliza para alcanzar sus objetivos de marketing. Las decisiones de
precios se deben coordinar con las decisiones de disefio de productos,
distribuciéon y promocién para formar un programa de marketing, coherente y

eficaz.
2.5.3.3. Costos

Los costos establecen el limite inferior para el precio que la compafia puede
cobrar por su producto. La compafiia quiere cobrar un precio que cubra todos
sus costos de, producir, distribuir y vender el producto y también genere un
rendimiento justo por sus esfuerzos y riesgo. Muchas compafias tratan de
ajustar su precio muy cerca delcosto, intentando compensar con
su volumen de ventas, aunque es analisis de cada caso si es favorable dicha

aplicacion.
2.5.3.3.1. Estimacién de costos

La demanda establece un limite superior para el precio que la empresa
puede cobrar por su producto. Los costos establecen el limite inferior. La
empresa quiere cobrar un precio que cubra su costo de producir, distribuir y
vender el producto, y que incluya un rendimiento justo por su esfuerzo y

riesgo.

84


http://www.monografias.com/trabajos13/ripa/ripa.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo
http://www.monografias.com/trabajos5/volfi/volfi.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/evintven/evintven.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml#ANALIT
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo
http://www.monografias.com/trabajos13/ripa/ripa.shtml

2.5.3.3.2. Tipos de costos y niveles de produccion

Cuadro N°11

LOS COSTOS MAS UTILIZADOS DE UNA EMPRESA SON

LOS COSTOS FIJOS

LOS COSTOS VARIABLES

(Gastos generales) son costos que no
varian con la produccion ni con los
ingresos por ventas. Una empresa debe
pagar facturas cada mes por concepto de
renta, calefaccion, intereses, salarios, sea

cual sea la produccién.

Son los gastos que varian en
relacion directa a los volimenes
de produccién y que seran nulos
cuando la produccion sea igual

a cero.

COSTOS MIXTOS

Costos Semivariables: Costos Escalonados:

Son aquellos costos que se componen | Son

aquellos costos que

de una parte fija y una parte variable | permanecen constantes hasta cierto

gue se modifica de acuerdo con el | punto, luego crecen hasta un nivel

volumen de produccion. determinado y asi sucesivamente.

Fuente: Ing. Manuel Chiliquinga “Costos de Produccion”.

Ademas otros costos como son costos sombra y costo oculto o muerto que

se han usado ultimamente en las empresas.

2.5.3.4. Analisis de costos, precios y ofertas de los Competidores

Dentro de la gama de posibles precios determinada por la demanda del

mercado y los costos de la empresa, la empresa debe tomar en cuenta los

costos, precios y posibles reacciones de los competidores.
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Si la oferta de la empresa es similar a la de un competidor importante, la
empresa tendra que poner un precio cercano al del competidor, o perder
ventas. Si la oferta de la empresa es inferior, la empresa no podra cobrar
mas que el competidor.

Si la oferta de la empresa es superior, podrd cobrar mas que el competidor.
Sin embargo la empresa debe tener presente que los competidores podrian

responder con un cambio de precios.

2.5.3.5. Seleccion del método de fijacion de precios

Un vez que ser conocen las tres "ces"- la estructura de demanda de los
Clientes, la funcién de costos y los precios de los competidores — la empresa
esta lista para escoger un precio. Los precios de los competidores y de los
sustitutos sirven de orientacién, los costos que establecen el limite inferior
para el precio y la evaluacion que hacen los clientes de las caracteristicas

exclusivas del producto establecen el precio maximo.
2.5.3.6. Consideraciones de organizacion

La gerencia debe decidir que parte de la organizacion fijara los precios. En
las empresas chicas, es comun que la alta gerencia maneje los precios. En
empresas mas grandes, es comun que ésta responsabilidad sea propia de
los gerentes de division o de linea de productos. Hay empresas, sin
embargo, en las cuales esta competencia se la atribuye a un departamento

entero.

2.5.4. FACTORES EXTERNOS
La situacion actual de la economia (recesion por ejemplo) indices de inflacién
y tasas deinterés, influirdn en el precio a determinar. El gobierno es otra

influencia externa importante y también lo son diferentes cuestiones sociales.
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2.5.5. Estrategias Generales para fijar precios

2.5.5.1. Fijacién de precios basada en el costo

a) Fijacion de precios de costo mas margen: Es uno de los métodos mas
simples, consiste en sumar un sobreprecio estandar al costo del producto.
b) Fijacion de precios por utilidades meta: consiste en fijar un precio con

el fin de obtener cierta utilidad que es establecida como meta u objetivo.
2.5.5.2. Fijacion de precios basada en el valor

Esta estrategia basa su precio en la percepcion que los clientes tienen sobre
el producto y no en el costo del mismo. Esto implica que la compafia no
puede disefiar un producto y un programa de marketing y luego establecer el
precio, sino que el precio se considere junto con las otras variables de la

mezcla de marketing antes de establecer el programa de marketing.
2.5.5.3. Fijacion de precios basada en la competencia

Los consumidores basan sus juicios acerca del valor de un producto en los

productos que los diferentes competidores cobran por productos similares

a) Fijacion de precios de tasa vigente: consiste en fijar el precio
siguiendo los valores actuales de los demas competidores, sin basarse en
los costos o0 en la demanda. Es una estrategia popular cuando la elasticidad
de la demanda es dificil de medir. Se evitan guerras de precios.

b) Fijaciébn de precios por licitacién sellada: se utiliza cuando las
compainiias licitan para obtener contratos, y basan sus precios en el precio

gue se cree estableceran sus competidores a la licitacion.

2.5.6. Estrategia de Fijacion de precio
La red de provision global de Pier 1, y sus conocimientos en
aprovisionamiento, generan unos costes de los productos que permiten a la

empresa ofrecer productos de calidad a precios atractivos. Los sistemas de
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informacion detectan los productos de escaso movimiento para poder
emprender acciones en los precios. La estrategia de fijacion de precios pone

el énfasis en el valor y la exclusividad de los productos.

2.5.7. Valor de la marca

El valor en el mercado de marcas como Coca-Cola, Microsoft o Google se
cifra en millones de doélares. ¢Como consiguieron estas marcas alcanzar
dichos valores? ¢ Cuales son sus activos, que es lo que tienen? ¢ Cudles son
sus pasivos, que es lo que deben? ¢De qué forma algunas marcas
desarrollan comportamientos que disminuyen el valor de sus marcas? Para
comprender mejor el concepto valor de una marca examinaremaos, en primer
término, los componentes del activo y pasivo de las marcas, lo que tienen y
lo que deben.

2.5.7.1. Activos de las marcas

Las marcas, al igual que las empresas tienen diferentes valores en sus
activos. Una marca como Coca-Cola genera activos gracias a su notoriedad
y posicion de liderazgo en los mercados. Otros activos que influyen en el
valor de una marca se derivan de su imagen de calidad, relevancia, y niveles
de lealtad de sus clientes. Si bien existen muchas variables que pueden
crear activos para las marcas, existen cinco que de alguna forma pueden
encontrarse en todas las marcas lideres como Disney, Coca-Cola, Mercedes,
Sony, GE y otras muchas.

a) Notoriedad de marca. Las empresas que tengan marcas de gran
notoriedad, como Nike, pueden introducir mucho mas facilmente sus nuevos

productos y entrar en nuevos mercados.

b) Liderazgo en el mercado. Marcas lideres como Intel dominan los

mercados atendidos.
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c) Reputacion de calidad. Una imagen de calidad superior es un activo de

marca que poseen compariias como Toyota, con la marca Lexus.

d) Relevancia de marca. En cada area producto-mercado existen algunas
marcas que son relevantes para los clientes. Asi en los dltimos 15 afios, la
marca Lexus se ha convertido en una marca relevante en el segmento de los
coches de lujo, mientras que la marca Cadillac ha perdido su relevancia, a
medida que han cambiado los estilos de vida y los factores demograficos de

este mercado.

e) Lealtad. Marcas como E-Trade gozan de un alto nivel de recompra por
parte de sus clientes, lo que constituye un importante activo para la marca,
que posibilita la mejora de la rentabilidad empresarial, al ocasionar menores
gastos de marketing.

Si bien existen muchas formas de medir los activos de una marca, una de
ellas es la utilizacion de la Tarjeta de Medicion de los Activos de una marca.
Las puntuaciones para la marca que se analizase hacen en relacién con la
media de las marcas que compiten en su mercado.

2.5.8. Presupuesto

2.5.8.1. Fijacién del presupuesto total de promocion
Existen cuatro métodos de determinacion del presupuesto

Cuadro N°12

Método Método del Método de la Método del
Permisible Porcentaje de Paridad Objetivo y la
Ventas Competitiva Tarea

Fuente: Armengol José,
“http://www.iniciativasempresariales.com/Adistancia/Catalogo_general.pdf”
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a) Método Permisible

Se determina el presupuesto de promocién en el nivel que cree que se puede
permitir la compafiia; se empieza por los ingresos totales, se deducen los
gastos de operacién y los desembolsos de capital y después se dedica una
parte de los fondos restantes a la publicidad.

b) Método del Porcentaje de Ventas

Este método se determina el presupuesto promocional en cierto porcentaje
de las ventas actuales o pronosticadas. O, bien, presupuestan un porcentaje

del precio de ventas por unidad.

Ayuda en la administracion a entender las relaciones entre los gastos de

promocién, el precio de venta y la ganancia por unidad.

El presupuesto se basa en la disponibilidad de fondos, mas que en las
oportunidades. Puede impedir el gasto mayor que en ocasiones es necesario
para mejorar una disminucién en las ventas. Es dificil hacer planes a largo

plazo, por cuanto el presupuesto varia segun las ventas cada afo.
No proporciona ninguna base para seleccionar un porcentaje especifico.
c) Método de la Paridad Competitiva

Vigilan la publicidad de los competidores, o bien obtienen célculos de los
gastos de promocion de la industria en las publicaciones o asociaciones del
ramo y determinan su presupuestos basandose en el promedio de la

industria.

Argumentos a favor
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Los presupuestos de los competidores representan la sabiduria colectiva de

la industria.

El hecho de gastar lo mismo que los competidores impide las guerras de

promociones.

Argumentos en contra

No se esta seguro que la competencia tenga una idea clara de cuanto se

debe gastar en promocion.

Cada compainiia tiene sus necesidades diferentes en cuanto a la promocion

que realizan.

d) Método del Objetivo y la Tarea

Es el método mas logico para determinar el presupuesto de promocion, a
través del cual la compafia determina el presupuesto de promocion
basandose en lo que se quiere lograr con la promocion.

Este método de presupuesto implica:

Definir los objetivos especificos de la promocion.

Determinar las tareas necesarias para el logro de esos objetivos.

Calcular los costos del desempefio de esas tareas.

2.6.ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE

El factor mas importante en el juego de los negocios, si la empresa no
satisface las necesidades y deseos de sus clientes tendra una existencia

muy corta, el verdadero impulsor de la empresa.
El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera.
El personal de una empresa que toma contacto con el cliente, representa a la

misma.
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Se ha comprobado que los clientes compran buen servicio y buena atencion
por sobre calidad precio.

2.6.1. Clases de clientes

Cuadro N°13

Publico objetivo No se interesa de forma particular
en el producto.

Cliente potencial Si se interesa pero no ha decidido.

Cliente habitual o usuario Incorpora a su vida las

consecuencias de la compra

Elaborado por: EI Autor
2.6.2. La empresa orientada al cliente

El fin del negocio es hacer y conservar los clientes, la situacién actual obliga
a las empresas a pensar y actuar con criterios distintos para captar y retener

a esos “clientes escurridizos”.
2.6.3. ¢Situaciones que el cliente habla de un mal servicio?

Cuadro N°14

El servicio poco profesional “he sido tratado como un objeto”

El servicio no ha sido efectuado | El servicio con pésimos resultados.

correctamente

La situacion empeoré después del | “he sido tratado con mala educacién”

servicio

El servicio a destiempo. El precio pagado fue mayor

Elaborado por: El Autor
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2.6.4. Principios para una correcta atencion al cliente

Cuadro N°15

Cortesia Atencioén personal
Atencion rapida Personal bien informado
Confiabilidad Simpatia

Elaborado por: El Autor
2.6.5. La excelencia

La buena calidad en la atencion crea nuevos clientes y mande los tiene la

lealtad de los actuales; ello se logra poniendo en practica éstos conceptos.

2.6.5.1. Calidad.- Es dar al cliente lo que se prometid.
2.6.5.2. Excelencia.- Es sorprender al cliente dandole mas de lo que se le

prometio.
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CAPITULO Il

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1.IDENTIFICACION DE LA POBLACION

Para desarrollar el presente investigacion de mercado se ha considerado
como una muestra de 381 encuestas aplicadas a jovenes adultos hombres
de entre 20 a 40 afios de nivel econdmico medio alto, que resida en la ciudad
de Ibarra.

3.2.INFORMACION PRIMARIA

La presente investigacion se sustentara en encuestas.

3.2.1. Encuesta

Esta técnica permiti6 recopilar informacion sobre conocimiento de la
empresa, en lo que se refiere a la presentacién ante los clientes una imagen

adecuada percibiendo cambios en este aspecto.

3.3.MUESTRA POBLACIONAL

n= Tamano de la muestra

N= Universo o poblacion. (55.315)
Z= nivel de confianza (1,96)

62 = Varianza (0,5)

e=error (0,05)

N-1= Correccion para muestras mayores de 30 unidades
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El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)

Estructurade la poblacion

= Censo 2010
95a99 [ 117 [ 191 308
90a94 327 522 849
85a89 951 1.207 2.158
7.8% 80as4 1.896 2284 4180 8,1%

75a79 2.824 3233 6.057
70a74 3765 4344 8.109
65a 69 4924 5642 10.566
60 ab4 5691 6.338 12.029
55a59 6489 7.288 13.777
50a54 7.345 8133 15478

45a49 9279 10612 19.891
40a44 10.255 14.577 21.832
35a39 11.288 13.017 24305
30a34 12516 14.143 26.659
25a29 14.633 16.087 30.720
20a24 16.878 17.640 34518
15a19 20.191 19.649 39.840

10a14 | 22506 21.820 44.326
34,8% 5a9 21.961 21685 43646 31,9%
0a4 [ 19828 [ 19.168 38.996

57,5% 60,0%

N x 8%x z2

n=
(N—1)x e2+ 8° x z2

55.315 x 0.52x 1,96

n=
(55.315 -1) x 0.05%+ 0.5 x 1.96°

53124.526

n=
0.1382875 + 0.9604

n =381
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3.4.TABULACION DE LA INFORMACION

1. ¢Conoce Ud. Acercade laempresa Honday Yamaha?

Grafico 1
CONOCE ALAEMPRESA Honday Yamaha
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CONOCE ALAEMPRESA Honday Yamaha
a. Andlisis:

La empresa es conocida por habitantes de la ciudad de Ibarra por diferentes
razones una de estas es la ubicacion, y a escuchado hablar de esta
empresa, con una correcta promocion del local comercial se lograria mas

interés del mercado objetivo.
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2. ¢Harealizado la compra de motos o articulos de la empresa?

Grafico 2

COMPRA MOTOS O ARTICULOS DE LA EMPRESA
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b. Andlisis:

En su gran mayoria no hacen compras en la empresa; pero existen muy
contadas las personas que compran una moto o accesorios de la empresa
pero hay asi mismo personas que tienen confusién de empresa, por la que
no hay un interés un incentivo promocional que atraiga a clientes y tener

mayor realce en el mercado.
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3. ¢Reconoce Ud. El logotipo de la empresa Honda?

Grafico 3
RECONOCE EL LOGOTIPO DE HONDA
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c. Analisis:

Se han manifestado que de cierta manera se han informado del logotipo de
la empresa ya sea por lo que han observado en noticias internacionales de la

marca a nivel mundial.
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3.1.¢,Reconoce Ud. El logotipo de la empresa Yamaha?

RECONOCE EL LOGOTIPO DE YAMAHA
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d. Andlisis:

De cierta manera no se informan o no tienen conocimiento del logotipo de la
empresa confundiéndose en su estructura grafica ya sea por lo que no han

promocionado de mejor manera el logotipo sino la marca a nivel mundial.
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4. ¢Reconoce Ud. El color de cada una de las marcas como Honday

Yamaha?

Grafico 4

RECONOCE LA IDENTIDAD GRAFICA HONDA

60
2
g 40
Q
o
o
o 61,7
20
30,7
[3.3]
0 T T T T
NO ROJO BLANCO OTRO
RECONOCE LAIDENTIDAD GRAFICAHONDA
e. Andlisis:

En su mayoria las personas si reconocen los colores identificativos de la
empresa Honda por ser colores de facil diferenciables a la competencia, por

ver noticias deportiva de motos reconocidas por los colores de empresa.
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RECONOCE LA IDENTIDAD GRAFICA YAMAHA
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f. Analisis:

La identidad grafica de la empresa es el desconocimiento de la parte visual
que diferencia de colores, disefio y estructura de la identidad como empresa
para ser reconocida y apreciada por los clientes dando un realce en el

mercado.
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5. ¢A conocido Ud. De alguna promocion que se ha efectuado
desde la creacion de la empresa? Puede nombrar una.

Grafico 5
SE HA REALIZADO PROMOCIONES
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g. Andlisis:

En la actualidad no se han hechos promociones que incentive la compra, eso
genera un cierto desinterés de los clientes por cuanto no se ha logrado una

estrategia promocional que desarrolle este motivo.
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6. ¢Conoce usted donde esta ubicado la empresa Honday Yamaha?

DONDE ESTA UBICADA LA EMPRESA
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DONDE ESTA UBICADA LAEMPRESA
h. Anélisis:

Se manifiestan que no conocen el lugar, y hay una confusion del punto de
venta con otras empresas del sector, estoy se atribuye a la falta de
informacion que se les brinda a los clientes, existiendo confusion por marcas
y nombres de empresas del mercado local que desconcierta al cliente y no

genera un posicionamiento y reconocimiento de la gente.
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7. ¢UD. Se ha informado por algin medio de comunicacion sobre la

empresa ya sea Honda o de Yamaha?

Grafico 6

SE INFORMO MEDIANTE ALGUN MEDIO DE COMUNICACION
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i. Analisis:

Quiere decir que no se ha llevado a cabo una estrategia publicitaria que

informe en sus diferentes medios sobre la empresa y sus ofertas.
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8. ¢Como le gustaria informarse de los productos ofrecidos,

mediante que medios? (2)

Grafico 7
MEDIANTE QUE MEDIOS MASIVOS LE GUSTARIA INFORMARCE
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j. Analisis:

Las personas encuestadas desean informarse mediante los medios masivos
de mayor eleccion como son los de Tv, y las revistas especializadas, las que

son de mayor informacion.
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MEDIANTE QUE NUEVOS MEDIOS LE GUSTARIA INFORMARCE
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k. Analisis:

La Pagina Web como principal medio de informacion de la nueva tecnologia,
hoy en dia la Red Social ya sea Twiter o Facebook se ha hecho de miles de
usuarios que se incorporan mediante estos medios tecnoldgicos, otro medio
de informacién de eleccién es via Email ya sea Hotmail el mas utilizado,
Gmail o Yahoo que representan, mediante estos medios hacen que la
empresa se ponga en contacto y brinde mayor informacion a sus clientes de

manera mas directa y personalizada.

106



9. ¢(Qué sugerencia daria ala empresa de cada una de sus marcas?

Grafico 8
QUE SUGERENCIAS DARIA A LA EMPRESA HONDA
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j. Analisis:

Realizar publicidad para la empresa en diferentes medios antes
mencionados, que se hagan promociones de productos que beneficien al
cliente, mas modelos y colores de motos y articulos de cada marca y de

alternativas de compra.

Con su aporte fundamental de sugerencias ayuda a detectar con exactitud la
problematica que atraviesa la empresa de Honda y Yamaha actualmente en

el mercado.
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QUE SUGERENCIAS DARIA A LA EMPRESA YAMAHA

40
30
2
8
[=
§20—
S 34,7 313
10
6,7
. 1 ] eyl B Bree: W e W
T F £ 3 3 £ 4 4 £ ¥ 2§y
s : i 3 8 8 5 % 5 & & %
S g £ 28 5§ 5 : % %o: ;
g ¥ g @ > g 2 » O g = 8 g
o] g o fad » 3 s 8 S 3 3
g n o) E o % =< o) %
E] g 2 £ 7 2 3
8 o cC e} q %
2 e % 9 & 2
g S 3 g B
3 gz 3 ¢
% » 8
® o
3 »
%
QUE SUGERENCIAS DARIA ALA EMPRESA YAMAHA
k. Analisis:

Realice la publicidad en diferentes medios de mayor eleccion, un plan
promocional ya sea rebajas, descuentos, formas de pago es manera de

incentivar y que el cliente se sienta beneficiado.

Con su aporte fundamental de sugerencias me ha ayudado a detectar con
exactitud la problematica que atraviesa la empresa de Yamaha actualmente

en el mercado.
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1. Edad

Grafico 9 QUE EDAD TIENE
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. Andlisis:

En su gran mayoria las edades comprendidas de entre 20 a 25 afios lo que

se ha llegado al mercado objetivo.

Con esta informacion se trata de tomar una muestra de todas las edades
para que sea los resultados mas acertados y de diferentes nichos de
mercados, por lo general los llamados a investigar son personas que les

guste 0 compren motos y esos son jovenes, jovenes adultos y adultos.
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2. Sexo:

Grafico 10
SEXO
100
80
-% 607
=
[}]
e
g 91,7
40
201
0 T T
MASCULINO FEMENINO
SEXO
m. Analisis:

El sexo masculino por estadisticas y historial de ventas es el de mayor
compra y gusto por este medio de transporte y el sexo femenino ya que
estan comprando recientemente motos de preferencia pasolas o motonetas,
es la razén por la que se realiza el estudio dirigida mayormente a hombres.
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3. Ocupacion:

Grafico 11 ,
QUE OCUPACION
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n. Analisis:

Se ha seleccionado este niumero de estudiantes por el indice de crecimiento
en ventas a este sector por el hecho que escoge este medio de transporte
por el factor de la facilidad de adquirir a una moto y acceder al lugar de

destino.

Con esta informacion tenemos andlisis y criticas de todos los sectores con

las diferentes ocupaciones para que los resultados sean mas confiables.

111



4. Nivel de Instruccién:

Grafico 12
NIVEL DE INSTRUCCION
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0. Analisis:

En el estudio de mercado se obtuvo informacién de los diferentes niveles de
educacion obteniendo un porcentaje alto de nivel superior por la acogida de

este medio de transporte en este sector.
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a. IDENTIFICACION DE LA PROBLEMATICA

La falencia de la empresa es no tener una plan de comunicacién en el sector
y no manejar los medios publicitarios en la ciudad de Ibarra con respecto al
nombre, imagen corporativa, el logotipo, la ubicacién y de los productos que

ofrece la empresa Honda y Yamaha.

b. RESUMEN

Las personas encuestadas se han manifestado con un alto porcentaje que
conocen a la empresa Honda y Yamaha ya sea que han escuchado hablar
de ella, o a su vez ya sea por recorrido han podido verla, consecuentemente
no saben los modelos que se ofertan, ni el logotipo, ni tampoco donde esta
ubicada la empresa, y la falencia de no realizar publicidad en ningin medio
de comunicacion, las personas encuestadas les gustaria informarse
mediante tv, revistas especializadas ya que son los medios de mayor
acogida, y los nuevos medios los cuales son la pagina web y el email como
medios de informacién de la empresa, los encuestados dieron sugerencias
como: fomentar la publicidad y promociones, y que se tenga gama de
articulos y se desarrollen eventos de reconocimiento, las personas
encuestadas que formaron parte educacién superior que tienen un criterio
formado, han contestado todas estas interrogantes en las universidades y

eventos de motocross realizadas en la ciudad.

Lo expuesto justifica asi la propuesta de realizar un PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO PARA DESARROLLAR Y FORTALECER LA IMAGEN
CORPORATIVA DE LA EMPRESA HONDA Y YAMAHA DE LA CIUDAD
DE IBARRA.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA
El proyecto se basa en la propuesta que contiene 2 propositos.
4.1.Proposito uno Plan Estratégico de Marketing.

4.2.Proposito dos Aspectos Financieros.

4.1.1. PROPOSITO UNO: PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

4.1.1.1. INTRODUCCION AL PLAN

La empresa Honda y Yamaha situada en la ciudad de Ibarra que ofrece
motocicletas y accesorios en el mercado local, actualmente no es
considerado como parte del pastel de cuota de mercado, lo cual genera
disconformidad en la administracion, ventas y posicionamiento de la

empresa.

La implementacién del plan de Marketing es esencial para el éxito de la
empresa, y conduce a un uso eficiente de los recursos. EI mismo es una
herramienta de gestion que determina los pasos a seguir, las metodologias y
tiempos para alcanzar los objetivos planteados.

En esta ocasion es proponer estrategias de posicionamiento de la imagen
corporativa para lograr orientacién hacia el mercado dirigido en base a la

investigacién de opinion de la situacion real de la empresa.

Este plan de marketing es fundamento en las estrategias de posicionamiento

para un alto reconocimiento y preferencia de clientes.

La politica sobre imagen corporativa tiene variables entre ella el disefio,
publicidad, competencia, posicionamiento tanto en la mente del cliente como
en el mercado. Por lo que se presenta no solo desarrollar la imagen, sino
también fortalecerla y ocupar un porcentaje en el mercado, obteniendo un

reconocimiento mayoritario en los clientes que se dirige.
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El propésito en desarrollar y fortalecer la imagen corporativa es posicionar en
la mente del cliente y a su vez en el mercado local, logrando satisfacer sus
necesidades; para esto se establece las estrategias de posicionamiento, asi
como también se ha determinado el punto de aceptacibn que es muy

positiva.

4.1.1.2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
4.1.1.3. ANALISIS DEL MICRO-ENTORNO

4.1.1.3.1. ANTECEDENTES

En 1914 se crea en el pais la empresa importadora del grupo Eljuri gerente y
propietario Juan pablo Eljuri comenzando con la importacion de motores
fuera de borda Honda y Yamaha viendo la oportunidad de transportarse,
utilitarias y de paseo.

En los aflo de 1990 introdujo motos enduro, Cross, y paseo entre otros; la
llegada a la ciudad de Ibarra fue en el aflo 2010 con el nombre de: Honda y
Yamaha bajo la gerencia administrativa del Sr. Andrés Fuentes “Yamaha”,
Pedro José Roman “Honda”, iniciando asi una empresa en ofrecer
multimarcas de motos, accesorios y repuestos originales. Siendo asi un
importante medio de trasporte y diversion, viendo de esta manera favorable
podemos danos cuenta que no promueve de manera eficiente la imagen
corporativa de la empresa tanto Honda como Yamaha, con impacto en la

forma y magnitud que deberia ser.
4.1.1.3.2. MISION

Ofrecer productos de calidad, diferentes modelos y marcas enfocaAndonos en
las necesidades que tienen cada uno de nuestros clientes; en sus diferentes
segmentos de mercado, tratando de esta forma cubrir sus expectativas y

satisfacerlos.

115



4.1.1.3.3. VISION

En los préximos 3 afios ser el lider del mercado local en productos y servicios
relacionados al transporte. Nosotros lograremos el entusiasmo de nuestros
clientes a través de la mejora continua de nuestros productos, guiada por la

integridad, el trabajo en equipo y la innovacion de nuestra gente.

4.1.1.3.4. POLITICAS

a) Fortalecer los elementos de imagen de la empresa.

b) Divulgar la misién de empresa que tiene hacia sus clientes.

¢) Implementar estrategias de crecimiento.

d) Conocer la participacion en el mercado de la empresa.

e) Realizar estudio de clientes en: necesidades y expectativas, informacion
elemental para la empresa.

f) Emplear un espionaje empresarial de sus principales competidores en el
mercado local.

g) Contar con un sistema control de ventas y toma de decisiones de los
productos de mayor demanda.

h) Utilizar un control que permita medir la efectividad de las promociones.

i) Contar con un método que le permita medir la efectividad del
merchandising.

j) Usar con un sistema que le permitan medir la satisfaccion del cliente.

k) Implementar herramientas de higiene y seguridad industrial.

I) Optimizar la atencion y el servicio al cliente.

4.1.1.3.5. VALORES

1. Creemos en el trabajo en equipo: honesto, productivo y de calidad en
todas nuestras operaciones.

2. Creemos en la obtencion de utilidades justas como resultado de nuestro

trabajo y del capital invertido por los accionistas.
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3. Creemos que la lealtad y el respeto reciproco es el eslabon fundamental
de una relacion laboral duradera.

4. Creemos que el cliente es nuestro verdadero patron, y el exceder sus
expectativas nuestra mas grande meta.

5. Creemos en el compromiso que tenemos de desarrollar a nuestro personal
a fin de que estos puedan llegar a ser mejores seres humanos.

6. Creemos en las relaciones de largo plazo con nuestros proveedores y
clientes y miembros del equipo, basadas en la competitividad, calidad y
reciprocidad.

7. Creemos en el cumplimiento cabal de nuestra responsabilidad hacia la

sociedad y el medio ambiente en las comunidades donde operamos.

4.1.1.3.6. MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo al que pretendemos llegar con el producto se caracteriza

por los siguientes aspectos y los siguientes tipos de clientes:

a) Joven.

b) Nivel adquisitivo alto.

c) Necesidad de destacar sobre los demas.

d) Le apasiona la velocidad y las motos potentes.
e) No es muy sensible al precio.

f) Zona urbana de la ciudad de Ibarra.

4.1.1.3.7. ANALISIS DE LOS ASPECTOS INTERNOS

a) Personal.- Administrador, asesor comercial de motos, De facturacion y
caja, y con un mecanico, lo cual no cuentan con identificaciébn personal ni
distintivo empresarial por lo tanto lo que esta a la vista de todos es el
merchandising que la empresa Honda o Yamaha le exigen y no cuentan con

mas implementos de identidad corporativa.
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b) Recursos Fisicos.- Honda o Yamaha cuentan con locales comerciales
pequefios, y sus éareas, donde se realiza las ventas de motos de marca
Honda, Yamaha, repuestos originales, y accesorios de motocross solo

cuentan con publicidad grafica en el local.

c) Campafias publicitarias.- La empresa Honda ha realizado publicidad en
la radio Unicamente y Yamaha en ninguna promocién en los Ultimos meses;
en la que su objetivo de posicionarse con algo diferenciado se ha visto

truncado.

118



4.52.1.8. ANALISIS DEL DIAGRAMA DE PORTER

Cuadro N°18

Altas barreras de aranceles
Gran requerimiento de capital
Comercializacion de marcas
conocidas.

AMENAZAS NUEVOS
COMPETIDORES

|

PODER DE NEGOCIACION
DE PROVEEDORES T

Matriz Quito tiene la
viabilidad de importar e
imponer un intervalo de
precios lo cual se ajusta
al mercado local con
promociones a un
cierto valor minimo.

l

- RIVALIDAD <
Fuerte rivalidad,
gran concentracion
de marcas con alta
imagen de marca
ya posicionadas en
el mercado local.

PODER DE
NEGOCIACION
DE COMPRADORES
La empresa tiene total
poder en la negociacion

de las motos y
accesorios ya que lo
gque ofrece es de

calidad y durabilidad, lo
gque hace una buena
inversion.

|

AMENAZAS DE
PRODUCTOS
SUSTITUTOS

t

Marcas como: Motor 1, Loncin,
Ranger, Sukida de similares
caracteristicas con costos mas
bajos hacen de estos una
amenaza para la empresa.

119




4.5.2.1.9. PRODUCTOS QUE OFRECE HONDA Y YAMAHA:

Motos de marca ———sHonda — Yamaha

Cuadro N°19

MODELOS POE PVP  POE  PVP MODELOS
Wavel100 1599,36 | 2310,10 | 8059,00 | 9120,00 | YW100
CGL 125 1995,40 2877 | 3200,99 | 4120,99 | YB125 ED
Storm 1979,08 | 2399,84 | 2100,00 | 2896,77 | XTZ125KS
XR 125L 2678 | 3145,40 | 5654,00 | 6700,00 | YZ250F
XL 200 5299 | 6562,38 | 7450,89 | 8580,45 | YFM350R
CRF 230F 6698 8294 | 5300,20 | 6632,89 | YFM125A

Twister CB X 250 | 6349,22 7873 | 4769,00 | 5865,33 | TTR125

Tornado XR 250 8020 | 9932,94 | 6040,00 | 7866,00 | WR450F

a) Repuestos originales — Amortiguador, manillares, ruedas, tubos de
escape, piston, y de mas implementos de motos. ( Llantas de mayor venta en
repuestos costo depende de la marca MAXXIS, CHENG SHIN, desde $ 20 —

120)

b) Accesorios — Equipo completo — marcas

TOR.)

Casco— desde $ 110 - 480

Buzos— $30-80
Guantes—»$ 30
Pantalém—$ 80 - 160

Botas —» $ 150 - 500

4.5.2.1.10. ANALISIS DE LA DISTRIBUCION

(HJC,

FOX,

La venta de motos en la ciudad de Ibarra se lo realiza en el local comercial

ubicado en la calle Mariano Acosta diagonal al colegio Ibarra, local atendido

mediante el personal de atencion y servicio al cliente personalizado,

asesores comerciales facilitando efectivamente la informaciéon adecuada de

120



http://www.yamaha.com.ec:88/motos.php?motname=YW100
http://www.yamaha.com.ec:88/motos.php?motname=YB125%20ED
http://www.yamaha.com.ec:88/motos.php?motname=XTZ125KS
http://www.yamaha.com.ec:88/motos.php?motname=YZ250F
http://www.yamaha.com.ec:88/motos.php?motname=YFM350R
http://www.yamaha.com.ec:88/motos.php?motname=YFM125A
http://www.yamaha.com.ec:88/motos.php?motname=TTR125
http://www.yamaha.com.ec:88/motos.php?motname=WR450F

lo que necesita saber sobre motos Honda y Yamaha, o llamando al 062-
950849 para cualquier informacion.

Estos sistemas de distribucién son de la facilidad y comodidad al acceder al
producto, los actuales y posibles clientes de manera segura y poder realizar

de esta manera sus compras.

4.5.2.1.11. EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Honda y Yamaha desde su creacion que no ha hecho una estrategia de
comunicacion, y aun menos publicidad externa para incentivar a los clientes

y mostrar su interés.

4.5.2.1.12. ANALISIS DE LA COMPETENCIA EXISTENTE
CLASIFICACION DE LA COMPETENCIA:

a) Competidor lider

Mundo Motos, Motor Club, Multimotos, que comercializan la marca Motor 1
gue es la de mayor demanda en el mercado local, es de tecnologia China por
lo que son econdmicas y conseguir con facilidad los repuestos, constituye

una amenaza de forma directa a la empresa.

b) Retador

Ciclo Ibarra empresa que distribuye bajo pedido o por unidad; marcas:
Loncin, Honda y Yamaha las mismas marcas que ofrece empresa Honda y
Yamaha. Comercializa en el sector del centro de la ciudad Antonio Cordero y

Rafael Larrea en la ciudad de Ibarra siendo asi un competidor de riesgo.

c) Sequidor

Moto Club y Multimotos empresas que comercializan mas marcas de
tecnologia China y de aceptacion en el mercado como son: Sukida, Loncin, y

Ranger son las seguidoras de la marca motor 1.
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Principales competidores y marcas que comercializan

Cuadro N°20

Ciclo Ibarra (Loncin Honda y Yamaha)

Mundo Motos (Motor 1y Sukida)

Motor Club (Motor 1, Ranger, Sukida, Dalton,
Loncin)

Multimotos (Motor 1, Ranger, Sukida)

Mas Motos (Loncin)

Siendo asi las empresas que comercializan en la ciudad de Ibarra teniendo
un promedio de aceptacion por una gran mayoria el género masculino con
95%, y usualmente al adquirir la moto es para uso de trabajo y de

movilizacion, y ofertan los productos con precios flexibles por marcas.

4.5.2.2. SITUACION MACROENTORNO.

a) Entorno Econémico

Escasos recursos economicos para la implementacién total del plan
estratégico de marketing para fortalecer a la imagen.

b) Entorno Politico

Importaciones que han incrementado para este tipo de movilizacion.

c) Entorno Comercial

Dar una nueva alternativa de eleccion al cliente por preferencia a esta marca

Honda y Yamaha.

4.5.2.3. Objetivos a alcanzar, Estrategias que implementar, y Ejecucion
de la Planificacion.

Las estrategias que aqui se presentan estan en relacion con la mezcla de
marketing llamadas las 4Ps (Producto, Plaza, Precio, Publicidad vy

Promocion).
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45.2.4. Eslogan

HONDA Y YAMAHA

“El limite lo pones tu”.

45.2.5. Material Publicitario

Cuadro N°21

Objetivo

Posicionar la marca Honda y Yamaha en la ciudad en los proximos 3 afios.

Estrategia N°1

Fortalecer la imagen corporativa en la empresa.

Tactica Elaborar implementos de oficina con el logotipo y colores de la empresa: tarjetas, gorras,
camisetas, jarros, calendarios, hojas membretadas para uso de los que conforman la
misma.

Ejecucion e Tarjetas de Presentacion de cada trabajador aun mismo disefio con 100U cada tres

meses.

¢ Boligrafos que es de uso de la empresa y obsequio a clientes fijos de la empresa un total

de 250u con el color y logo de la marca Honda Y Yamaha la duracién de 6 meses.

FTON A —

< IBARRA

e Para uso exclusivo de los empleados de la empresa se obsequiard una Gorra con el
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logo y color de la empresa 7U que se usard en eventos que se hard presente la empresa

cada ano.

T
&

e Elaboracion de camisetas 100% algodon estampadas con el distintivo de la empresa,

camisetas de hombre “M, L” y de mujer talla “S,M”; un total de 3 camisetas por

trabajador (6) con diferentes disefios confeccionadas en Antonio Ante por cada afio.

JOLLY:

&€ HONDA

o

e Fabricar jarros de porcelana para el uso exclusivo de empleados en horas de trabajo con

el distintivo de la empresa de color Azul (6) y color Rojo (6). Un total de 12 jarros al afio.
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v
YAMAHA

& N
— |
T

e Hojas membretadas en paquetes de 1000 hojas que se distribuyen 500 con el logo de
Honda y Yamaha de uso exclusivo que le diere la empresa el costo de disefio y

impresion a los 3 meses.

§ 2 —&
YAMAHA

Direccice: Direccion:

acac Ao dagonsalcoegolbans_Te 062640053 Maviano Acosta disgonal al colegiobama  Tek 062643059
. Wb waw Yamahaibarra com
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4.5.2.6. Publicidad y Promocién Tecnolégica

Cuadro N°22

Objetivo

Ampliar el conocimiento de toda la ciudadania de Ibarra de la empresa y lo que ofrece.

Estrategia N°2

Aplicar Marketing Directo mediante nuevos medios de comunicacion.

Tactica Publicidad via Internet: Boletin informativo “Newletters” a correos electronicos,
servidores de busqueda en Hotmail, Yahoo y Google, Redes sociales.
Ejecucion ¢ Los boletines se enviaran solo en casos de nuevos modelos de motos, promociones

y noticias de la empresa “mision”, se haran en base al disefio impreso, ahora digital

y del CRM de la empresa y de contactos de correos personales de trabajadores.

e La primera palabra que se agregue en los servidores de busqueda acceda al link de
la empresa, este servicio ofrece amarillasnet.com que se encarga de gestionar con

los servidores anualmente.

126



e Se creara una cuenta en la red social de FACEBOOK y en TWITER totalmente

gratuitos conjuntamente con anuncios destacados, fotografias de eventos y noticias

de la empresa.

facebook

[£] Informacién
&2 Actividad de tus amigos

[EZ] publicaciones relacionadas
W Wikipedia

YAMAHA Yamaha Corporation [ Me gusta |

Descripcion

Vikipedia, la end

es una compafiia japonesa con una amplia gama de productos y servicios, sobre todo, instrumentos
musicales y aparatos electrénicos.

Historia

Fue fundada en 1850 como una fabrica de pianos y armonios por Torakusu Yamaha como en
Hamamatsu, Prefectura de Shizuoka, y se constituye el 12 de octubre de 1897. El origen de esta
compafiia como una fabrica de instrumentos musicales est3 aun reflejado en el logotipo del grupo,
formado por tres diapasones cruzados.

La produccion de instrumentos musicales se va diversificando y aumentando de calidad. En 1930
Yamaha crea la primera sala de investigacién acustica del mundo, y en 1931 sus ingenieros revisan la
acistica del nuevo edificio de la Dieta de Japon. Debido a su experiencia manipulando madera,
durante la guerra se ocupa en fabricar hélices de madera para avién, y luego de metal.

Después de la IT Guerra Mundial el presidente de la compafiia, Genichi Kawakami decidié darle un
nuevo uso a la maquinaria adquirida durante la guerra y usé la habilidad de la compafiia con los
metales para empezar a construir motocicletas. La YA-1 (alias Akatombo, la "Libélula Roja") de las
cuales 125 fueron hechas el primer afio de construccidn (1354) fueron nombradas en honor al
fundador de la compafiia. Era una moto urbana con motor de 125 cc, de un solo cilindro, dos
tiempos, inspirada en la alemana DKW RT 125 (que también inspird la Bantam de la compaiiia inglesa
de municiones BSA, y la Harley-Davidson AHummer). En 1955, el éxito de la YA-1 trajo la fundacién de
Yamaha Motor Corporation.

Fuente

Yamaha Corporation

lad no estan afiliad

Ver todas
€L Afiadir a mis amigos
L Alejita Bonita
48l Afiadir a mis amigos
Anuncios Ver todos

WOOW Quito
% woOw te permite obtener
s HOTELES descuentos del 50% al
W [ Ul C0% en Restaurantes,

- Estética, Spa, Hoteles y
W més! Suscribite HOY en
[ ——— www.WOOW.com.ec
&) Me gusta - A Andrea Carolina Suarez le qusta
esto.

ZAO Quito

Vive la mejor gastronomia
oriental de la ciudad.
Hazte fan y obtén
beneficios exdlusivos.

P
&) Me gusta - A Tania Bedon le gusta

Disefiadora Grafica Multim
& =

Agencia digital busca
programador y animador
Flash. envia tu curriculo

i L@ Chat(21)

m
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Empresa

Honda Ecuador

Honda Ecuador * Todos (Mas redientes)
Compartir: [ Publicacién Foto ¢]] Enlace '3® Video

Escribe algo....

Honda Ecuador

El Afortunado Ganador de la Honda Storm es LEONARDO PUCHA, te
contactaremos por interno. Estimados Amigos el sorteo se realizé de forma
aleatoria entre nuestros seguidores de Facebook y Twitter... No se desanimen que
vienen nuevas promociones.... Honda - The Power of dreams

Fotos del muro
]

Me gusta * Comentar - Compartir - H
£h A 136 personas les gusta esto.
ILJ Ver los 79 comentarios [ Ver 1 contenido compartido

Escribe un comentario. ..

Honda Ecuador

. 1 Estimado Amia@s les recordamos las condiciones del Sorteo!!

o cealizara ol Viermos 0

Inicio

como crcorun |

Honda Ecuador y ti

TR A

&0 A9 amigos les gusta esta pagina.

Personas que quiza conozcas Ver todas

Karina Salazar (Katty)
15 amigos en comun
€8} Afiadir a mis amigos

1 GaBy Lopez (Hell Giirl)
56 amigos en comdn
48, Afadir a mis amigos

Ver todos

Hagase fan de la pagina
de BUGGATTI y Unase a la
red de lujo y estilo més
importante del Ecuador.

&) Me gusta * A 5.990 personas les gusta esto.

Movistar Ecuador

Movistar te lleva al mayor
. evento de tecnologia del
SluUECI a0, Forma parte de
nuestro Tech Squad y
cubre el Campus Party

Tech Squad
- = 2011, Enlistate Ya

rfil  Cuenta v
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45.2.7. Relaciones Publicas

Cuadro N°23

Objetivo

Informar de toda la ciudadania de Ibarra de la empresa y lo que ofrece.

Estrategia N°3

Auspicio de eventos de motocross y enduro q realizan por festividades del canton y

de la provincia.

Tactica En las diferentes pistas de Imbabura ya sean estas: las Garzas, o Atuntaqui, en
eventos de motocross o enduro.
Ejecucion La manera de auspiciar el evento es de hacerse presente con una valla publicitaria y

un banner que a la hora de entrevistas de pilotos de las diferentes categorias se
cologuen 2 agentes de publicidad con la valla en la parte posterior y publicitar la

empresa.
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4.5.2.8. Publicidad ATLy BTL

Cuadro N°24

Objetivo

Alcanzar una cuota de mercado del 60 % en 3 afos, mantener una tasa de

crecimiento anual del 5 % para Honda y 10% para Yamaha.

Estrategia N°4

Realizar publicidad ATL y BTL.

Tactica e Se realizara publicidad de la marca Honda y Yamaha en la TV local “TVN” en los
meses de menor venta.
¢ Publicidad en el Diario el Norte en la seccion de deportes.
¢ Un Globo inflable A.F.
e Caravana por el aniversario de la creacion de Honda y Yamaha en la ciudad.
Ejecucion e En el canal TVN (9) en los meses de Mayo Junio Julio y Agosto los dias de Lunes

a Viernes en horarios diurno, vespertino y nocturno luego de las emisiones de
deportes.

¢ Media pagina del Diario del Norte que circula de lunes a viernes - Full Color son 24
Maodulos a un costo mensual de 1392, en los meses de Febrero y Noviembre con la
informacion de la empresa resaltando la imagen y lo que ofrece.

e Un globo publicitario con el logo y colores identificativos del tamafio de 3x4 m,
ubicado en el local comercial a los exteriores y en los eventos y ferias que se hara

presente la empresa.
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YAMAHA

BARRA

e Una ruta por las calles céntricas de la ciudad una vez al afio por el aniversario en el
mes de Marzo de la empresa con la invitacién a clientes y deportistas al evento,
gue concluird en la pista las Garzas de Yahuarcocha que se exhibira; nuevos

modelos, stand de articulos y accesorios de motociclismo.

4.5.2.9. Estrategia Administrativa

Cuadro N°25

Objetivo

Implementar un sistema de base de datos de clientes actuales y nuevos

Estrategia N°5

¢ Disefio de un software de ventas

Tactica e Crear un software que se administre todo tipo de ventas y lleve en forma ordenada
el CRM del total de la empresa.
Ejecucion Las ventas deben estar debidamente registradas en un software que justifique lo

hecho por el personal de ventas, implementado en las computadoras del area de

ventas y archivado, cuyo uso se dara para toma de decisiones.
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4.5.2.10. Estrategia de Servicio al cliente

Cuadro N°26

Objetivo

Optimizar la atencién y el servicio al cliente

Estrategia N°6

Implementar un sistema de mantenimiento de motos.

Tactica

Codificar a cada una de las motos adquiridas.

Ejecucion

Llevar el registro de cada una de las motos de los clientes nuevos en un sistema, el
estado actual de la moto condiciones en la que ingresa y el motivo. Aquel registro de
las notificaciones de que se va hacer y los repuestos a utilizar.
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4.5.2.11. Alianzas Estratégicas

Cuadro N°27

Objetivo

Afianzar alianzas estratégicas con empresas del sector

Estrategia N°7

Acuerdo comercial entre las partes interesadas: Revista Carburando, Policia
nacional, Seguridad privada.

Tactica e Consolidar la alianza con la revista carburando para hacer noticias de la empresa y
las marcas que comercializa, y poder distribuir en el local.
e Ofertar productos en la institucion por la demanda de este medio de transporte para
el servicio que prestan.
¢ Negociar la incorporacién de la marca en la empresa de seguridad privada para
gue brinden un mejor servicio a las empresas.
Ejecucion e Novedades de los modelos de motos, nuevos disefios, caracteristicas y precios

referenciales en el mercado; son temas de los cuales se publica en la revista
Carburando en seccion Dos Ruedas, y en la seccion Deportes, novedades de las
Gltimas competencias realizadas en la ciudad eventos de motocross y enduro.

e Recalcar la exoneracion de impuestos para la adquisicion de cantidades de motos
para la institucion.

e Recalcar la exoneracion de impuestos por venta de motos a la empresa y con el

beneficio de un mejor desempefio y la eficiencia en el trabajo.
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4.5.2.12. Publicidad y promocion

Cuadro N°28

Objetivo

Ampliar el conocimiento de toda la ciudadania de Ibarra de la empresa y lo que

ofrece.

Estrategia N°8

Hacer un DVD publirreportajes exclusivo de la empresa

Tactica DVD, de videos de supercross, comentarios de experimentados motociclistas de la
provincia y de la ciudad, con una breve resefia historica de la empresa y sus logros a
través de las marcas como honda y Yamaha.

Ejecucion Realizada en la pista de Yahuarcocha, con 5 de los mejores motociclistas de la

ciudad (3) y de la provincia (2), probando la moto de la marca Honda y Yamaha luego
una entrevista con la que finaliza con la historia de la empresa cuya distribucion se

efectla a clientes frecuentes con la que se dispone de 150 cds.
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4.5.2.13. Estrategia de Publicidad de medios

Cuadro N°29

Objetivo

Posicionar la marca Honda y Yamaha en la ciudad en los préximos 3 afos.

Estrategia N°9

Elaborar comercio electronico en la nueva era tecnoldgico del internet.

Tactica

Desarrollar la revista digital que se observe por todos los suscriptores de la revista.

Ejecucion

Crear una revista digital para clientes suscriptores que se den a conocer todas las novedades
internacionales y nacionales de la empresa y sus marcas que maneja, ofertas y promociones
anuncios y galeria de fotografias y videos, que se distribuird al principio de cada mes con un
total de 8 paginas informativas a correos electronicos del subscriptor se obtendra a cambio

informacion de nuevos y posibles clientes.

“YAMAHA

T 718 [7 ] § L F

LO MAS NUEVO
PARA EL OFF-ROAD

ECUADOR LATINO MX2

GRANDE

SALAZAR, BENENAULA, CORDOVEZ
Y ESPINOSA EN EL PODIO
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4.4.2. PLAN DE ACCION

ESTRATEGIA ACTIVIDAD TIEMPO RESPONSABLE

Fortalecer la Elaboracion de hojas

imagen membretadas, tarjetas, 15 de Enero del 2012 Pedro Roméany

corporativa boligrafos, gorras, uniformes y Andrés Fuentes
jarros. Administradores

Publicidad via Disefio de Boletines | 20 de enero 2012, cada mes y en

internet. informativos, y | las redes sociales cada lunes nueva Pedro Roméan y
comunicaciones via redes | informacion. Andrés Fuentes
sociales Administradores

Auspicio en Premiacion Copa Cati | Primera valida 22 de Abril, 13 de

eventos de Motocross provincial 2012. Mayo, 8 de Julio, 16 de Septiembre, Pedro Roméany

motocross 14 de Octubre, y la final 25 de Andrés Fuentes

Noviembre.

Administradores

Publicidad ATL y
BTL.

Efectuar publicidad en TVN,

Diario el Norte, Un Globo
Inflable, Caravana de
aniversario.

07 de Mayo — 31 de Agosto del
2012.
06 de Febrero hasta el 2 de Marzo y
05 -30 de Noviembre.

Viernes 16 de marzo

Pedro Roméany
Andrés Fuentes

Administradores
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Disefio de un
software de

ventas

Crear un software para uso

administrativo y de ventas.

09 — 20 de Enero 2012

Area de facturacion y

ventas

sistema de

mantenimiento de

Codificar

motos nuevas.

cada una de las

Lunes 06 de Febrero 2012

Area Mecénica y

motos Administrador
Acuerdos Alianzas con: Revista
comerciales Carburando, Policia nacional, 09 de Enero — 14 de Diciembre Area administrativa
Seguridad privada. 2012 Pedro Roméan y
Andrés Fuentes
DVD Crear un DVD con videos de

publirreportajes

supercross, comentarios de
pilotos, resefia historica de la

empresa.

20 -31 de Abril 2012

Asesor comercial

comercio

electrénico

Crear una revista digital para
clientes suscriptores de 8
paginas.

08 — 29 de Marzo del 2012

Asesor comercial y
Area Administrativa
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4.4.3. PROPOSITO DOS: ASPECTOS FINANCIEROS

4.4.3.1. COSTO - BENEFICIO

Cuadro de Inversién
Cuadro N°30

PROGRAMA PUBLICITARIO INVERSION
Recursos Materiales Publicitarios 996,00
Valla 145,00
Banners 55,00
TVN 1200,00
Diario el Norte 2784,00
Globo Publicitario 750,00
Paseo por aniversario 500,00
Software de CRM 1000,00
Codificador de registros 400,00
Revista Carburando 100,00
Policia nacional 200,00
Seguridad privada 200,00
DVD 350,00
Revista digital 96,00
Boletin informativo “Newletters” 30,00
Redes Sociales 0,00
Servidores de busqueda “Google” 100,00

TOTAL DE LA INVERSION 8906,00
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Total de la inversion en el proyecto a realizarse es de un monto de
8.906,00 ddlares.

4.4.3.1.1. PRESUPUESTO

Honda y Yamaha al ejecutar las acciones sugeridas en este plan de
marketing estratégico contaran con un presupuesto inicial de $10.000,00
dolares, que proviene de la liquidacion de la rentabilidad en ventas
equivalente a un 5%, dinero que estd destinado exclusivamente para la

implementacion de la propuesta del proyecto.

4.4.3.2. BENEFICIO - COSTO

Segun la informacion de la empresa es en base a ventas tienen el 60% vy el

margen de utilidad es del 25% y el 5% de crecimiento mensual.

Cuadro de Ventas por mes “Honda”
Cuadro N°31

VENTAS POR MES ESTIMADO VALOR
2011

Septiembre 35000,00

Las ventas promedio mensual

Utilidad 25% 8750,00

Tasa de crecimiento 5% 1750,00

Total de utilidad neta 10500,00
VENTAS ESTIMADAS 2012 VALOR

Enero 36750,00

Utilidad neta 10500,00
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Honda motor acumula mensualmente el 63% que representa los
36.750,00 ddlares y una utilidad neta de 10.500,00 ddlares.

Cuadro de Ventas Histoéricas “Yamaha”
Segun la informacion de la empresa es en base a ventas tienen el 55% vy el

margen de utilidad es del 25% y de crecimiento del 5% mensual.
Cuadro N°32

VENTAS POR MES ESTIMADO VALOR
2011

Septiembre 30000,00

Las ventas promedio mensuales

Utilidad 20% 6000,00

Tasa de crecimiento 10% 3000,00

Total utilidad neta 9000,00
VENTAS ESTIMADAS 2012 VALOR

Enero 33000,00

Utilidad neta 9000,00

Yamaha motor acumula mensualmente el 66% que representa los
33.000,00 ddlares y una utilidad neta de 9.000,00 dolares

El total de ingresos tanto para Honda es de 10.500,00 ddlares y de Yamaha
es 9.000,00 délares dando la viabilidad de la ejecucion inmediata del
proyecto observando la recuperacion de la inversién en un 1 mes y lograr el

reconocimiento de la empresa.
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4.5. CONTROL

La evaluacion y control constante de cada operacion para que el resultado
final sea lo mas apegado al plan estratégico de marketing y con el fin en el
que fue desarrollado el departamento de Marketing sera el responsable de
control de las actividades y desempeiio de las mismas.

4.5.1. Resultado de venta: En esta parte necesitamos realizar un control de
venta mensual por cada producto para ver el impacto de la promocion y
publicidad en el cliente.

4.5.2. Rentabilidad: Obtenido la venta mensual, ver el resultado de la
rentabilidad en aquel mes, el que nos indicaria como va el negocio, y si los
resultados son inesperados, plantear alternativas.

4.5.3. Resultados de las diferentes campafias de comunicacion nivel de
rating.

4.5.4. Medir la frecuencia de visitas en la empresa.

4.5.5. Tomando en cuenta esta informacion, permite evaluar posibles
desviaciones las que tiene que ser solucionadas o para realizar el feed back
correspondiente para investigar las causas que la hayan logrado producir y
nos puedan servir para experiencias posteriores.

4.5.6. Control del plan anual: El que tiene que ser realizado por la alta

gerencia, cuyo proposito de control sera si se cumplen los resultados
planeados, usando como herramientas el analisis de venta mensual,
participacion de mercado, resultado operacional costo-venta, y el andlisis
financiero.

4.5.7. Control de rentabilidad: Realizado para analizar si se gana o pierde

dinero, tomando en cuenta los datos de rentabilidad por marca y cilindraje.

4.5.8. Control de eficiencia: Realizado por la administracion, para evaluar y

aprovechar la eficiencia y repercusion de los gastos comerciales, tomando en

cuenta los datos de eficiencia de venta, promocion de venta y distribucion.
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4.5.9. Control estratégico: Realizado por la alta gerencia, para saber si la

empresa estd aprovechando las oportunidades respecto a los productos,
canales de distribuciéon etc. Usando como herramientas de control los

instrumentos de codificacion de la eficacia comercial, auditoria comercial, etc.
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CAPITULO V

5. IMPACTOS DEL PROYECTO

5.1.ANALISIS DE IMPACTOS

Para la realizacion del siguiente andlisis de impactos son los que se
originaria en el presente proyecto. Es muy importante realizar un analisis
técnico de los impactos, porque nos ayuda a efectuar un analisis cuantitativo

y cualitativo de cada uno de los impactos.

El analisis de los impactos se ejecuta a través de la matriz de valoracion en
base a indicadores y niveles de impacto para cada uno de ellos, como se

muestra a continuacion:

MATRIZ DE VALORACION

Cuadro N°33

NIVEL DE IMPACTO

INDICADOR

TOTAL
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CRITERIOS

Cuadro N°34

PUNTAJE SIGNIFICADO
-3 Impacto alto negativo
-2 Impacto medio negativo
-1 Impacto bajo negativo
0 No hay impacto
1 Impacto bajo positivo
2 Impacto medio positivo
3 Impacto alto positivo

A cada indicador se asigna un nivel de impacto de acuerdo a la tabla
anterior. Para lo cual se asigna niveles de impacto, luego se realiza una
sumatoria de los niveles asignados, y finalmente se divide dicha cantidad

para el nimero de indicadores.

Después de la matriz de impacto, se realiza un pequefio analisis e
interpretacion del porque se ha tomado en cuenta este impacto e indicador.
Al finalizar el analisis de impactos, se construye una matriz general de

impactos con la finalidad de obtener el impacto general del proyecto.
Para conocer el grado de impacto se emplea la siguiente ecuacion:

z Grado de impacto
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5.2.Determinacion de la zona de influencia

El area que se podria afectar con el proyecto es la ciudad de Ibarra provincia
de Imbabura, lugar en el cual se posicionara la empresa Honda y Yamaha.
Entre los posibles impactos tenemos: Socio economico, Ambiental y

Administrativo; los cuales se analizan a continuacion.
5.2.1. Impacto Socio Econémico

El presente proyecto sera de beneficio para el cantdén Ibarra porque da otra
alternativa de trasportacion y el flujo de personas sin saturacién de vehiculos
en la zona centro de la ciudad. En la sociedad dard una mejor alternativa de
la actividad comercial en las diferentes distribuciones y de movilizacién para

microempresas, (almacenes, tiendas, restaurantes, etc.)

Y el sector socio econ6mico afectard de manera positiva debido a que
generard un movimiento econémico, dentro de la ciudad de Ibarra ampliando
las alternativas de compra con promociones, descuentos y financiamientos

gue es la constante de la empresa, para alcanzar un mejor posicionamiento.

El mercado local y de la region se beneficiard con la presencia de un
producto de calidad, de excelente inversién y buen servicio que se va a
reflejar en la satisfaccion y posteriormente en una buena imagen de la
empresa; fruto del trabajo y esfuerzo de los empleados de la empresa, para
usos multiples que se le daria a este tipo de transporte que genere beneficio

y una ayuda econoémica.

Ademas la propuesta del proyecto generard movimiento econémico interno
como externo, en cuanto a mejorar el nivel de vida, creacion de micro

empresas, generacion de fuentes de empleo, alternativas de inversion, por
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medio de un reconocimiento local de la marca como empresa de calidad y de
amplio portafolio de productos y de un buen servicio a sus clientes.

a) Socio Econdmico

Cuadro N°35

CONCEPTO -3(-2|-1|0|1 |2 |3
Mejorar el nivel de vida X
Generacion de fuentes de empleo X
Creacion de Empresas X
Alternativas de Inversion X

Nivel de Impacto = 3 (2); 2 (1); 3 (1)
Nivel de Impacto= 6 + 2 + 3 =11/4
N.I. Promedio= 2,75

5.2.2. ANALISIS:

El impacto Econ6mico se encuentra en el nivel positivo, por lo que es
satisfactorio y beneficioso en la mejora de estilo de vida por lo que cuentan
con una inversion de este tipo de transporte generan empleos y hay sustento
econdémico y provechoso a la empresa para destacar su marca reconocida
nivel local y de conocimiento de todos como calidad y durabilidad de buena
inversion influyendo asi positivamente y generando ingresos para las
personas que integran el proyecto, aportando de esta manera con su trabajo

a su ciudad.
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5.3.Impacto Ecoldgico Ambiental

Honda y Yamaha es una empresa comprometida con el cuidado del
medioambiente. Los problemas medioambientales, como la contaminacion,
el calentamiento global, la reduccion de los recursos naturales y el
tratamiento de los residuos industriales, requieren de nuestra urgente

atencién, ya que conocemos las limitaciones de nuestro planeta.

5.4.Ruido

Los esfuerzos de Honda y Yamaha por cuidar el medio ambiente obtuvo la
norma ISO 14001, la certificacion (estdndar internacionalmente aprobado

para sistemas de direccion ambiental) para la fabricacién de productos.

Pero aun asi las emisiones de humo son frecuentes, transcurrido los afos de

utilidad y por malas condiciones del combustible que se comercializa.

a) Matriz de Impacto Ambiental

Cuadro N°36

CONCEPTO -3|-2(-1|0|1 (2|3
Proteccién del medio ambiente X
Ruido X

Nivel de Impacto = -1(2)

Nivel de Impacto= -2=-2/2
N.l. Promedio= -1
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5.5.ANALISIS:

La matriz del Impacto Ambiental tiene un promedio de -1 que es un nivel de
impacto bajo negativo, lo que se observa que se preocupan por el medio
ambiente pero sin embargo esfuerzos que estan afuera del alcance como
son las motos que emiten ruido y smog, todo esto por la salud de las

personas.

5.6.IMPACTO ADMINISTRATIVO
Cuadro N°37

CONCEPTO -3|-2/-1/0 |1 |2 |3
Imagen X
Gestion X
Servicio X
Competencias X

Nivel de Impacto = 2 (2); 3 (2)

Nivel de Impacto=4 + 6= 10/4=
N.I. Promedio = 2,5

5.6.1. ANALISIS:

En el ambiente administrativo el proyecto generara un alto impacto positivo
debido a que la empresa busca crear una imagen fortalecida en la ciudad
con la ayuda de la gestion eficiente, y de ser una empresa de alto nivel de
competitividad, con excelente servicio y atencion al cliente, posicionandose

en el mercado.
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5.7. IMPACTO GENERAL
Cuadro N°38

CONCEPTO -31-2/-1 (01 |23
Impacto Socio Econémico X
Impacto Ambiental X

Impacto Administrativo X
TOTAL -1 6

Nivel de impacto =5/3
Nivel de Impacto = 1,67 =2
5.8. ANALISIS

En forma general el nivel de impactos (Economico, Ambiental, vy
Administrativo) que el desarrollo del proyecto generara seré en el nivel medio
positivo, es decir, se esperan resultados de gran beneficio para la empresa
Honda y Yamaha, haciendo de esto viable su aplicacion.
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6. CONCLUSIONES

* La empresa Honda y Yamaha cuenta con un solo medio publicitario que
es la radio y no con instrumento de publicidad efectiva y de nueva
tecnologia al que accedan mas personas; para dar a conocer su oferta
en cuanto a servicios e informar acerca de sus ofertas al verse la falta de
posicionamiento en el mercado local.

* En la empresa no implementan ningun plan de marketing ni de
mercadeo.

* Al no contar con un sistema informatico (CRM) que lleve un control en
forma ordenada la informacion de clientes, ventas e informes no tiene
una fuente de informacién que le permita tomar decisiones.

* Las motos de calidad que ofrece deberia ser el principal motivo de
compra en el local y en el mercado, y no lo es.

*  Del estudio efectuado al mercado objetivo se pudieron identificar los
gustos y preferencias: por las motos de marcas chinas por ser mas
econdmicas.

* La empresa no hace empefio en consolidar el servicio de mantenimiento
y composicién o arreglo inmediato de su motocicleta para fomentar una
confianza cliente — empresa y obtener un alto prestigio y reconocimiento

en el mercado.

El inicio del plan estratégico, y todas sus acciones deben enfocarse en el
conocimiento de la empresa, y lograr el posicionamiento al cabo de 3 afios

en el mercado de Ibarra.
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7. RECOMENDACIONES

*  Realizar campafas publicitarias BTL y ATL y ademas el internet y redes
sociales, relaciones publicas para obtener un reconocimiento de la
empresa en eventos, noticias para el cliente y ser su primera opcion de
compra.

* Contar con un especialista en marketing que pueda asesorar en la
implementacion de planes de mercadeo para cumplir con los objetivos
empresariales.

*  Implementar un sistema informatico de CRM y ventas para llevar un
control organizado de de flujo de personas y de efectivo.

* Las campafas publicitarias a realizarse se deben resaltar la calidad,
durabilidad y desempefio que las motos de marca Honda y Yamaha
tienen.

* Uno de los factores estratégicos para contrarrestar a la competencia es
el cumplir con el posicionamiento e incorporar el servicio de registro de
motos nuevas dando un seguimiento y el mantenimiento de la misma.

*  Implementacion de un servicio de mantenimiento con los técnicos de la
empresa, donde ademas se disponga de repuestos con la que se
fomentard la confianza y el prestigio de la misma.

El presente proyecto es de involucrar a todo el personal en la imagen
institucional, en la prestacion del servicio, la imagen del producto, y del
personal es sumamente importante para el cumplimiento del objetivo de

posicionamiento empresarial.
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ANEXO 1

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MARKETING

(LA EMPRESA Y SUS PRODUCTOS. |

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

¢ Tiene determinado su tamafo en capital?

si (O] No (]

¢ Tiene determinado su tamafo en activos?

si @ No ()

. Conoce el numero de sus clientes actuales?
si@ No (]

¢Conoce cual es su participacion en el mercado?
si (] No

¢ Tiene identificada la situacion actual del sector econémico al que
pertenecer?

si (O] No(]

¢ Tiene definido un concepto de negocio?

si (3 No(J

¢Ha divulgado su misién?

Si () No ()

¢Considera Ud. que esta mision lleva un mensaje para toda la
organizacion?

si No (]

¢, Si preguntaramos por separado a los ejecutivos de alto nivel de la
compafiia los principales resultados esperados para el negocio

coincidiran en los mismos?

si (] No( )

10) ¢Puede precisar cual es el numero de productos / servicios que

ofrece?
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Si () No( )

11) ¢Tiene identificado el portafolio de productos que van a cada
segmento?
si (] No ()

12) ¢ Tiene alineado su programa de tecnologia de informacion con la

estrategia de negocios?

si (] No (O
13) ¢Hace presupuesto de ventas y gastos?
si ) No (]
(1. MERCADO)
SU EMPRESA:
1) ¢Conoce la participacion en ventas de cada de sus productos en el
mercado?
si () No ()
2) ¢Conoce larentabilidad de sus productos?
si (3 No ()
3) ¢Conoce larentabilidad de sus clientes?
Ssi (] No( )

4) ¢Tiene conocimiento del tamafio de su mercado actual?
si (3 No (]

5) ¢Podria describir la composicion de su mercado por producto /
servicio por regiones, por canales de distribucion?
si( No ()

6) ¢Tiene dimensionado (cuantificado y localizado) su mercado total?
si(] No ()

7) ¢Conoce a qué ritmo esta creciendo su mercado actualmente?
si( No ()

8) ¢Tieneidentificado los segmentos a cubrir a mediano y largo plazo?

si () No ()
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9)

¢ Tiene explicita una estrategia de crecimiento? (en qué mercados,

con qué productos y cuantos va a crecer)

si( ) No ()

CLIENTE Y CONSUMIDOR. ]

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

SU EMPRESA:
¢Podria describir el perfil de sus clientes actuales?
S No (]

¢ Tiene claramente identificadas las necesidades y expectativas de
estos clientes?

si(J No (3

¢ Sabe como piensan sus clientes de sus productos y servicios?

si No (]

¢Conoce los habitos de consumo que influyen en su consumidor?
(p.e. frecuencia de uso, consumo, volumen de compra, etc.)

si™ No (J

¢ Tiene identificado los habitos de compra?

si() No (3

¢ Tiene identificado el proceso de compra?

si™) No ()

¢ Sabe cual es el criterio clave de compra?

si No (]

¢ Tiene dimensionado el niumero de clientes que realizan recompra
de sus productos?

si(@ No ()

¢Conoce los niveles de satisfaccion_ insatisfaccion de sus clientes
y usuarios actuales?

siC_] No (3

¢La retroalimentacién recibida por sus clientes y consumidores es

compartida sistematicamente por el equipo de mercado y ventas?

160



sid No (]

11) ¢La retroalimentacién recibida por sus clientes y consumidores es
compartida sistematicamente por todo el personal de la compafia?
s No ()

12) ¢Las estrategias aplicadas en la actualidad aseguran fidelidad de
sus clientes a mediano y largo plazo?
si(J No (3

13) ¢Estd en capacidad de predecir patrones y tendencias del
comportamiento de sus clientes?
si(] No (3

14) ¢Puede un cliente potencial reconocer y apreciar la oportunidad de

una ganancia mutua “aliandose” con su compaiiia a largo plazo?

siC] No (]

| COMPETENCIA. |
SU EMPRESA:
1) ¢Tieneidentificado su principal competidor?
si™ No ()
2) ¢Conoce su principal competidor?
si No ()
3) ¢Tiene claramente identificado su ventaja competitiva?
sid No (]

4) ¢Conoce Ud. las fortalezas y debilidades de su principal

competidor?
sid No ()
5) ¢Sabe cual es la participacion en el mercado de su principal
competidor?
Si( ) No ()
6) ¢Existe algun sistema o mecanismo que le permita hacer un

seguimiento y analisis de la competencia?
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si(] No(D

7) ¢Tiene identificadas cuales son las empresas seguidoras en el
mercado?
Si() No ()

8) ¢Conoce la ventaja competitiva de estas empresas?
siC] No ()

9) ¢Tiene identificada cuales son las principales fortalezas vy
debilidades?
sid No ()

10) ¢ Tiene identificada la posible competencia indirecta?
si( No (]

11) ¢ Tiene identificado cuales son los principales productos sustitutos
que le pueden competir?
si@D No L

12) ¢ Tiene acceso a fuentes de comunicacion de su competidor?
si(C ) No (3

13) ¢, Su producto ofrece una solucién total sin igual en el mercado?

si(] No (D)

[1l. POSICIONAMIENTO. |
SU EMPRESA:
1) ¢Tiene definida una estrategia de posicionamiento?
si3 No ()
2) ¢Dichaestrategia es diferencial por producto?
sid No ()
3) ¢Tieneidentificado como el cliente percibe este posicionamiento?

si] No ()

4) ¢Ha validado con clientes si los atributos que son percibidos por el

cliente son los que la empresa queria destacar?

siC ) No ()
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(1. PRODUCTO.)
SU EMPRESA:

1) ¢Tiene Ud. claras las diferencias de su producto vs. La

competencia?
sit) No (]
2) ¢Tiene un proceso para desarrollar nuevos productos en la
empresa?
si(J No (3
3) ¢Tiene identificados con que productos va a crecer el préximo
trimestre y qué mercados lo va a hacer?
si(J No (3
4) ¢Tiene identificado en que momentos el ciclo de vida esta cada uno
de sus productos?
sit™ No (]
PRECIO.
[SU EMPRESA: )
1) Tiene definida una politica de precios?

sill) No (]

2) ¢Tiene Ud. idea de cdmo se realiza la fijacién de precios de sus

productos?
sit™) No (]
3) ¢Considera coherente su estrategia de precio con la estrategia

competitiva?

sid No (]
4) ¢Cree que su precio estimule la demanda?
sid No (]

5) ¢Considera que si se incrementa el precio de su producto (S) se

modificaria la demanda?

siC] No (]
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1)

2)

3)

1)

2)

3)

1)

2)

(IV. TACTICAS DE PRODUCTO MARCA. )
SU EMPRESA:

¢Ha identificado si el numero de clientes que compran su marca es

significativo?

si No (]

¢Considera usted que el cliente percibe lo que la empresa desea
comunicar con la marca?

siC No ()

¢Podria decir que su marca es un nombre con valor para sus

clientes?

SiD NoC]

[ V. EMPAQUE. |

SU EMPRESA:

¢Considera que el empaque es importante para sus productos?
sitd No ()

¢Conoce que perciben los clientes/consumidores de su empaque?
si(] No (3

¢Ha utilizado la estrategia de “empaquetar productos” o la

presentacion de “portafolio especializado de productos”?

si(] No ()

[ VI. PROMOCION. |
SU EMPRESA:

¢Conoce el resultado de sus tacticas promocionales frente a la

competencia?
si(] No (]
¢ Tiene definido los objetivos que busca cumplir al realizar

promociones?

sicd No ()
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3)

1)

2)

1)

2)

3)

4)

5)

¢,Cumple un alto porcentaje los objetivos propuestos?

siC ) No ()

(VIl. MERCHANDISING]

SU EMPRESA:

¢ldentifica cuales son los objetivos generales al utilizar
merchandising?

SsiC ) No( )

¢Cuenta con un sistema que le permita medir la efectividad del
merchandising?

si( ) No (3

( X. VENTAS. ]

SU EMPRESA:

¢,Cuenta con un documento que contenga claramente definido un

plan de ventas?

si No ()

¢ Tiene una estructura sélida en el departamento de ventas?

sit™ No ()

¢Sabe el total de clientes que tenia hace 5 afios atras, cudles
conserva en la actualidad?

Si ™ No ()

¢Cuenta con sistemas efectivos para medir cumplimiento de
objetivos?

si (] No (3

¢ Conoce el tiempo requerido para recuperar la inversion realizada al

adquirir un nuevo cliente?

si (] No (OO
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1)

2)

3)

4)

5)

1)

2)

1)

2)

(XI. SERVICIO. ]

SU EMPRESA:
¢Considera que esta enfocado el cliente?
si( No (]

¢,Cuenta en la actualidad con una estrategia de servicio efectiva?
si(] No (3

¢Cuenta con sistemas que le permitan medir la satisfaccion del

cliente?

si(] No (3

¢, Sabe cuantos clientes leales tiene?
s No (J

¢ Realmente escuchala voz del cliente?
siC ) No (3

(Xll. MERCADEO DIRECTO.]

SU EMPRESA:

¢ Utiliza una estrategia de mercadeo directo?

sil] No (3

¢Cuenta con un sistema que le permita conocer el nivel de la
respuesta?

siC_J No (3

(Xll. COMERCIALIZACION VIRTUAL .|

SU EMPRESA:
¢, Cuenta con péagina de internet?
siC] No ()

¢Conoce aproximadamente cual es la cantidad de personas que la

visitan mensualmente?

si] No ()
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3) ¢Sabe aproximadamente que cantidad de negocios hasta el

momento se han realizado por este medio?

si( ) No ()

DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

4.2.Resumen del diagnéstico

La empresa Honda y Yamaha tiene cuenta con el capital necesario el cual
contribuira al buen desempefio, y lleva un presupuesto para su portafolio de
productos y la rentabilidad que obtiene de estos, sabe del continuo
crecimiento que ha tenido en los ultimos 10 afios el mercado en este tipo de
movilizacion, y no tiene conocimiento del porcentaje de participacion en el
mercado de sus productos ni el de la competencia, esta informacién externa
es necesaria y fundamental para la empresa, al no saber de la medicién de la
satisfaccion del cliente y no conocer el nivel respuesta, no se le esta
escuchando al principal socio de la empresa y parte esencial de la misma,
una ventaja competitiva de las otras empresas es el precio del producto que
relativamente es muy competitivo en el mercado, los repuestos otro motivo
de compra por su mayoria en demandantes se pueden conseguir de marcas
chinas pero de tiempo de vida util corta, a lo contrario de lo ofertado de la
empresa Honda y Yamaha, motos de durabilidad caracterizadas en
desempeiio y afios de vida util, por lo que son importadas de marcas
reconocidas con precios realmente costosos, tiene una politica de precios de
financiamiento llamado Credi-Honda que va seguido o de la mano con una
promocién de rebaja de precios y plazos de pago, esto se informa mediante
la pagina web de la empresa INDUMOT S.A. concesionaria comercial a la
que pertenece Honda Motors y Yamaha, y hojas volantes en el local

comercial.
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Conclusion:

Si No

El diagnostico brinda la informacién de la situacion del marketing que utiliza
la empresa, en donde se demuestra que respuestas negativas corresponden
al 33 de un total de 88 aplicadas, este resultado es un indicador de que urge

la necesidad de poner en marcha un plan estratégico de marketing que

potencie las ventas y asegure su posicionamiento en el mercado.
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ENCUESTA

Objetivo: El motivo de la presente encuesta tiene por objetivo la empresa

Motos & Motos, investigar el conocimiento de la imagen corporativa en la

empresa, dirigido a trabajadores de la empresa.

1.

¢ Qué cargo desempefia usted en la compafia?

Gerente () Administrador () Asesor comercial motos
() Asesor comercial repuestos ( )

¢Cuenta con una identificacion personal de la empresa?

Si() No() Cual:

¢Han realizado camparfias publicitarias en los diferentes medios de

comunicacion?
Si() Cual:
No () Por qué:

¢Cree Ud. conveniente un cambio de imagen empresarial y
fortalecerla en el mercado?

Acuerdo ( ) Ni acuerdo ni Desacuerdo ( )
Desacuerdo ( )

¢,Cuentan con uniformes para el recurso humano?
Si() No ()

¢ Tienen productos promocionales con el respectivo logotipo de la
empresa?

Si() No ()

¢, Qué recomendaciones daria usted a la compafia para que mejore

y sea competitiva?

Gracias
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