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RESUMEN

La publicidad bien lograda se encarga de estimular la mente del
consumidor por diversos medios de comunicacion e informacién para
comprar cierto producto o adquirir algun servicio en el mercado, esto
abarca a todas las personas que tienen acceso a estos medios; y, esto es
lo que los comerciantes de la ciudad de Ibarra demandan, no solo disefos
llamativos, realizados por centros graficos, sino trabajos profesionales,
que sirvan de guia y apoyo a los nuevos y actuales empresarios para
desarrollar un pais lleno de oportunidades y fortalezas para sus
habitantes. La poblacién para el presente estudio estd dada por las
personas que se dedican a alguna actividad comercial en la ciudad de
Ibarra, que el 45.5% de la poblacion total, es decir 82446 personas
dedicadas al comercio. Como fuente de informacion utilizamos el ultimo
Censo de Poblacion y Vivienda, realizado por el INEC en el afio 2010. La
metodologia de esta investigacion serd de desarrollo factible, definida
dentro de un estudio cualitativo, descriptivo, exploratorio y propositivo.
Luego de la recopilacion de informacion de manera aleatoria simple, se
procedera a graficarla estadisticamente, realizandose el andlisis e
interpretacion correspondiente, en cada grafico estadistico. En el estudio
de factibilidad, se desarrollara el estudio de mercado, el estudio técnico y
el estudio econdmico, esto se hace para ver si la inversion propuesta sera
econdémicamente rentable. Y, finalmente se llega a la conclusion de que la
publicidad impresa es la mas utilizada por los costos bajos, con relacion al
namero de personas al que puede llegar el mensaje publicitario. La gran
mayoria de quienes hacen del comercio su profesion habitual, tienen
identificado a su clientes potenciales y les es muy importante invertir en
publicidad, porque necesitan estar presentes en sus mercados meta; no
obstante los presupuestos disponibles para publicidad no son altos,.
Razén por la cual buscan que el servicio publicitario sea econémico, con
precios bajos, exequibles para ellos.
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ABSTRACT

The well made advertising is responsible for stimulating the minds of
consumers through various means of communication and information to
buy a certain product or acquire a service in the market, this covers all
persons who have access to the media; and this is what traders claim the
city of Ibarra, not just flashy designs, graphics made by centers, but
professional work, to guide and support new and existing entrepreneurs to
develop a country full of opportunities and strengths for its inhabitants. The
population for this study is given by the people who are engaged in a
commercial activity in the city of Ibarra, that 45.5% of the total population,
ie 82 446 persons engaged in trade. As a source of information we used
the last Census of Population and Housing, conducted by the INEC in
2010. The methodology of this research will be feasible development,
defined in a qualitative, descriptive, exploratory and purposeful study. After
gathering information simple random, it will proceed to statistically graph it,
performing the corresponding analysis and interpretation, each statistical
graph. In the feasibility study, the study of markets, technical study and
economic study will develop, this is done to see if the proposed investment
is economically profitable. And finally we reach the conclusion that print
advertising is the most commonly used low cost, relative to the number of
people you can reach the advertising message. The vast majority of those
who make trade their usual occupation, have identified your potential
customers and find it very important to invest in advertising, because they
need to be present in their target markets; however the budgets available
for advertising are not high ,. Why seek the advertising service is
economical, with low prices, exequibles for them.
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INTRODUCCION

En la ciudad de Ibarra, existe solo centros graficos que se dedican a
realizar algunos trabajos publicitarios, por lo general de manera empirica,
los personas que aprenden a manejar un programa de disefio vectorial y
con ello ya se sienten publicistas o disefiadores graficos y no se dan
cuenta que solo se preocupan por la estética. Y realmente es la
profesionalizacion la que hace que los trabajos tengan una buena

sustentacion.

En el Ecuador, como en la mayoria de paises del orbe, la publicidad se
ha vuelto de suma importancia en el medio comercial, ya que siempre
existen productos y servicios que precisan darse a conocer al consumidor
a través de los diferentes medios de comunicacion. Con la finalidad de
plantear una solucion eficaz a esta realidad y a los giros sociales y
econdmicos que esta situacion provoca, es preciso adaptarse a los
nuevos esquemas ofreciendo opciones caracteristicas dindmicas y

atractivas.

La realizacion de este proyecto, nace para satisfacer una necesidad
colectiva de publicitar los negocios, a mas de tomar en cuenta las
necesidades del Grupo Corporativo del Norte, pionero en cuanto a
comunicacién (radio, prensa, multimedia) que refiere, crear una agencia

de publicidad para ampliar sus servicios y prestar atencion.

Para lo cual se realizard el analisis de factibilidad, mediante una
evaluacion técnica, econdmica, financiera, identificando los
requerimientos institucionales para su implementacion. Y identificando la

rentabilidad del proyecto para el primer afio y para 5 afios a futuro.

Sin embargo, para crear empresa es necesario tener en cuenta varios

factores, como: las condiciones del entorno (situacion actual del pais



donde se vaya a crear la empresa) y las necesidades del consumidor. Lo
cual se realizar4 mediante el diagndstico y la investigacion de mercados.

Finalmente el presente proyecto se realizara con la consecucion de los

siguientes objetivos especificos:

e Determinar las caracteristicas de las empresas que actualmente se
dedican a la publicidad en la ciudad de Ibarra.

e Analizar las ventajas diferenciales que debe tener la Empresa de
Publicidad de PUBLINORTE .

e [Establecer cuanto estan dispuestos los clientes a invertir en
publicidad.

e Identificar qué tipo de estrategia publicitaria es la preferida por el

cliente.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

En el Ecuador, como en la mayoria de paises, la publicidad se ha
vuelto de suma importancia en el medio comercial, los productos y
servicios precisan darse a conocer al consumidor a través de los
diferentes medios de comunicacion. Con la finalidad de plantear una
solucién eficaz a esta realidad y a los giros sociales y econdmicos que
esta situacién provoca, es preciso adaptarse a los nuevos esquemas

ofreciendo opciones caracteristicas dinamicas y atractivas.

En la comunicacion social se requiere la integracion tanto de los
disefiadores, publicistas, mercadotécnicos y  comunicadores,
como de los miembros de la sociedad, para participar del proceso
comunicador que genere cambios conductuales en la adquisicion de una
conciencia de responsabilidad social, que permita informar y no maquillar

la realidad.

La estrategia publicitaria, tiene mucha influencia sobre los miembros de
la comunidad cuando es utilizada en el envio de mensajes que pueden
manipular la toma de decisiones y marcar una diferencia en tendencias,

gue pueden ir en contra de los intereses colectivos.

En los medios comunicacion hoy en dia se requiere hacer un trabajo
gue humanice esta funcion, el mensaje no es solo una mera transmision,
se debe tomar en cuenta que es lo que se transmite y a quienes llega este

mensaje, esto es a través de la investigacion y el proceso de estudio de



segmentacion de mercado; para definir qué decir, como decirlo y a

quienes.

Ademas, para crear una empresa es necesario tener en cuenta varios
factores, como: las condiciones del entorno (situacion actual del pais o
sector donde se vaya a crear la empresa) y las necesidades de los

clientes.

1.2. Planteamiento del problema

Los cambios que se producen en la sociedad y las nuevas tendencias,
son argumentos que se manifiestan en el mercado constantemente y que
la empresa debe analizar para amoldarse a estas caracteristicas con el

propasito de aportar al desarrollo del medio en el que desenvuelve.

Puesto que en este medio es muy comun ver personas que trabajan de
manera empirica que aprenden a manejar un programa de disefio
vectorial y con ello ya se sienten publicistas o disefiadores graficos y no
se dan cuenta que solo se preocupan por la estética. Y realmente es la
profesionalizacion la que hace que los trabajos tengan una buena
sustentacién, donde entran elementos como psicologia, economia,
sociologia, antropologia, comunicacién, disefilo, mercadeo, relaciones

publicas, entre otros.

Por tanto, la empresa de publicidad “PUBLINORTE” debe estar
capacitada para desarrollar, preparar y colocar la publicidad, para el
anunciante y ademas dar asesoramiento en marketing, comunicacion,
produccion de elementos técnicos, compra y control de espacios

publicitarios y finalmente control de evolucion de la campafas.


http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing

1.3. Formulacion del problema

Como incide la ausencia de una Empresa de Publicidad en
“‘PUBLINORTE?” en la ciudad de Ibarra.

1.4. Delimitacién

La necesidad de la creacion de una Empresa de Publicidad, nace del
diagnostico realizado al interior de la Agencia “PUBLINORTE”
perteneciente al Grupo Corporativo del Norte y se confirma su factibilidad
en la investigacion de mercados realizada en enero del 2013 a los clientes
potenciales pertenecientes a la ciudad de Ibarra. Con una muestra

calculada tomando como universo a la poblacién econémicamente activa.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Realizar un estudio para la creacibn de la empresa de publicidad

“‘PUBLINORTE” perteneciente al Grupo Corporativo del Norte.

1.5.2. Objetivos especificos

e Determinar las caracteristicas de las empresas que actualmente se
dedican a la publicidad en la ciudad de Ibarra.

e Analizar las ventajas diferenciales que debe tener la Empresa de
Publicidad de PUBLINORTE.

e |dentificar qué tipo de estrategia publicitaria idonea para llegar al

consumidor.



1.6. Justificacién

La libertad de opinidn debe ser un principio aplicado en cualquier lugar,
las autoridades publicas deben luchar contra la concentracion de los
medios, y como dijo Bru Alonso: “El derecho a informar y a ser informado
es de todo ciudadano, y como todos los ciudadanos no pueden ejercer el
derecho a informar, los profesionales de la comunicacion deben asumir
esa representatividad de la sociedad para convertirse en los principales

actores de la comunicacion”

Por tanto, como profesional de la comunicacion mi deseo es propugnar
por la ética de la objetividad, que en el fondo no es otra cosa que
honestidad; la responsabilidad social ante la propia conciencia de
comunicar con objetividad y respeto a la dignidad humana.

Sin lugar a dudas los réditos econémicos en todo negocio privado son
fundamentales, no obstante porque se cambie la perspectiva de cémo
deben funcionar las cosas, la publicidad no va a dejar de ser buen
negocio, las estrategias de mercadeo dentro de las instituciones pueden
ser las mismas, los valores éticos y morales son los que se debe rescatar

en pro del profesionalismo de la comunicacion social.

Es asi, que nada mas compensatorio y estimulante como profesional
que establecer una dualidad entre la teoria y la practica, para lograr
aportar con una propuesta que el conocimiento y la experiencia de
antemano nos confirma que es necesaria e imprescindible para la

colectividad.

Ademas, la implementacion del presente proyecto es importante para el
Grupo Corporativo del Norte, que tiene la necesidad de implementar, una
agencia de publicidad que de alguna manera unifique los servicios que

sus empresas ofrecen, y a la vez permita dar un servicio profesional a la



ciudadania que por afios han sido sus clientes y demandan de trabajos
publicitarios cada vez mas exigentes, que a ellos les permitan ser

competitivos y mantenerse en el mercado.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacion teorica

2.1.1. Historia de la publicidad

Donde realmente aparece la publicidad por primera vez, al menos
todos los indicios hacen pensar asi, es en la Grecia Clasica, donde los
primeros comerciantes tienen una vida ndémada. En su deambular
constante llegan a una ciudad con posibilidad de desarrollar la venta de

sus mercancias y la pregonan, la vocean, de alguna forma la anuncian.

Posteriormente, esta costumbre se extiende al Imperio Romano, donde
aparece la "Ensefia" que sirve para localizar un centro de trabajo, ocio o
venta. Roma incorpora a la Ensefla y a la voz del pregonero la
materialidad del texto escrito: El "album" y el "libellus". El Album es una
superficie blanqueada sobre la que se escribe. Unas veces son
pergaminos, otras papiros, otras las propias paredes blanqueadas y en
definitiva, todo aquellos liso y blanco que sirviera para enumerar y
clasificar las mercancias, anunciar espectaculos circenses, venta de

esclavos y decisiones politicas de las autoridades.

El Libellus, antecesor del cartel, es de menor tamafio que el Album.
Una vez gque se habia escrito en él el mensaje o comunicado, se pegaba

a la pared. Normalmente era usado para incitar a la sedicion o a la lucha.

En la Edad Media aparece el "pregonero”, que era anunciado con el

sonar de trompetas, posiblemente para llamar la atencion del pueblo



sobre el pregonero, que transmitia las 6rdenes y deseos de los nobles.
Por el contrario, en esta época el Cartel entra en decadencia, siendo
sustituido por la "Ensefia”, que diferenciaba los comercios entre si. Es una
semejanza con lo que en la actualidad conocemos por "logotipos” de una

empresa.

Con el Renacimiento y la aparicion de la imprenta, la publicidad va
tomando forma y es definitivamente en el Siglo XVI, con la aparicion de
los periddicos donde de una manera definitiva la publicidad toma asiento.
Se cree que fue el "The Times Handlist", periddico inglés, fundado en

1622, donde el primer anuncio de prensa, propiamente dicho, aparecio.

Es en el Siglo XVIII, cuando en la lucha por independizarse la prensa
acepta el apoyo de lapublicidad, que constituia una forma de financiacion
para los editores de peridédicos. Con el transcurso de los afios este
negocio mueve demasiado dinero y cobra gran importancia como para
estar en manos de aficionados, apareciendo a principios del Siglo XIX las
agencias de publicidad, que se dedican a disefar, estudiar y difundir

campafias para sus clientes.

Con el Siglo XX la publicidad llega a su maximo apogeo. Se ve
potenciado con nuevos medios de comunicacién: Cine, Radio,
Television... Aparece la publicidad ofensiva y en wuna sociedad
industrializada de grandes competencias es terreno abonado para ella,
donde se intenta por todos los medios posibles captar la atencion de los
clientes, lo que obliga a plantearse una "ética profesional de la
publicidad”, con el fin de que no se convierta en un campo de batalla

comercial. (Thompson, 2005)



2.1.1.1. La publicidad en el Ecuador

Partiendo de la enorme brecha que existia entre los niveles de
desarrollo alcanzados por la publicidad en otros paises de Sudamérica, y
la casi inexistente practica de la misma en nuestro pais, vamos a hablar
un poco acerca de los precursores que dieron el primer paso para que

nuestro pais avance de a poco a la comunicacion global.

Se hablard de precursores ya que lastimosamente a las agencias de
publicidad no se las puede calificar como tales. Al principio los servicios
del anunciante estaban limitados a las condiciones en que el producto o
servicio encajaba de mejor modo en el mercado para después de esto

realizar cualquier tactica.

Dado que la prensa era el principal medio publicitario del momento, los
publicistas armaban el aviso publicitario para que el periédico los copie
con tipografia. Las artes eran de buen gusto, pero tenian un criterio semi-

empirico.

En la década de los 50 los dibujantes venian de Ibarra, de la escuela
Daniel Reyes, superando en numero a los que salian de la Escuela de
Bellas artes de Quito. Los provenientes de Ibarra tenian una ilustracién
mas socorrida para el avisaje; que para la fotografia, mientras que los

quitefios eran mas abstractos y pretenciosos.

A continuacién veremos la evolucion de los textos aplicados a los artes.

e Enla primera etapa los textos eran levantados en imprenta de galeras
moviles.

e En la segunda etapa los textos se levantaban en linotipo en
gigantescas maquinas que casi en su totalidad estaban compuestas

por hornos de fundicién de plomo y solo un rincén para la tipiadora.



e En la tercera etapa los titulares siguen levantdndose pero en
imprentas de tipografia variada.

e Enla cuarta etapa llegan los textos en cuticula, transportables.

e Y en la quinta y ultima etapa llegaron las electronicas. Mientras tanto
la produccién especializada para radio y luego para television no
existia, cada agencia de publicidad producia de todo, ayudada por los

medios.

Una vez terminados los dias de los precursores, se podria decir que
entramos en la historia propiamente dicha. Hoy en dia es conocido por los
publicistas que para poder ejercer una buena comunicacion se invade el
motivacionismo profundo al igual que una investigacion de habitos
regionales y locales. Ademas se han adaptado términos americanos para
referirse a un sinnUmero de cosas y conceptos mejor conocidos en
Castellano. (Salazar, 2004)

2.1.2. Publicidad

Stanton, Etzel y Bruce (2009) afirma:

Una comunicaciobn no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve
ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta
mas habituales para los anuncios son los medios de
transmision por television y radio y los impresos (diarios y
revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, desde los espectaculos a las playeras

impresas y, en fechas mas recientes, el internet. (p.569)

Es una técnica de la comunicacion de masas, y su finalidad es difundir
mensajes a traveés de los medios de comunicacion con la intencion de

persuadir al publico al consumo de los productos hacer uso de los



servicios.

2.1.2.1. Tipos de publicidad

La publicidad es compleja porque muchos anunciantes diferentes tratan
de llegar a muchos tipos de audiencias diferente. Al considerar estas
diversas situaciones de publicidad, se identifican siete tipos principales de

publicidad.
a. Publicidad de marca
“Esta se centra en el desarrollo y recordacion de la marca a largo plazo,

no nos promueve ningun producto en especifico sino la marca en

general”. (Vasquez, 2012, p.1)

Nestle

Figura 1: Publicidad de marca
Fuente: http://wwl.nestle.com.ec

Fiel ejemplo de este tipo de publicidad es Nestle, que posee un extenso
portafolio de productos, pero su publicidad siempre estd enfocada al
posicionamiento de la marca relacionada al producto que estan

impulsando.

b. Publicidad detallista o local

“En esta se envia un mensaje con productos u ofertas de una zona
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geografica en especifico, y tiende a enfocarse en estimular el transito por

la tienda y en crear una imagen distintiva del detallista”. (Vasquez, 2012,
p.1)

Cambiate a
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Figura 2: Publicidad detallista o local

Fuente: prezi.com/awwp3jviidvg/publicidad-detallista-o-local/

Se envia un mensaje con la oferta televisiva de una zona geogréfica

especifica.

c. Publicidad de respuesta directa

“Esta utiliza cualquier medio de publicidad, pero el mensaje es diferente
al de la publicidad nacional o detallista, ya que este se enfoca en provocar
una venta directamente. Se utilizan mucho por correo, telemarketing,
emailing, entre otros. Y el consumidor puede responder a esta por los

mismos medios por el cual le ha sido enviada”. (Vasquez, 2012, p.2).

amazon

Shop by

Department -

Figura 3: Publicidad de respuesta directa

Fuente: http://www.amazon.com/ref=nav_logo
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Dentro de este tipo de publicidad esta Amazon.com, Inc. Que es una
compafia estadounidense de comercio electronico y servicios de cloud

computing a todos los niveles.

d. Publicidad de negocio a negocio

“También llamada business to business, esta es la que se envia de un
negocio a otro. Suele incluir mensajes dirigidos a empresas que
distribuyen productos, asi como compradores industriales y profesionales,
esta es colocada comunmente en publicaciones o revistas profesionales,

pues no va dirigida al consumidor general”. (Vasquez, 2012, p.2).
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Figura 4: Publicidad de negocio a negocio

Fuente: https://www.macsales.com/

Este tipo de publicidad lo hacen por ejemplo los proveedores o
importadores de equipos informativos a los almacenes o puntos de venta

de expendio de equipos informaticos.

e. Publicidad institucional

“Se le llama también publicidad corporativa y se enfoca en establecer

una identidad corporativa o en ganarse al publico sobre el punto de vista

12


https://www.macsales.com/

de la organizacién”. (Vasquez, 2012, p.2).

ecuador

ama la vida Ministerio

de Educacion

Oferta Educativa  Programas  Com

Somos maestros,
FUNDADORES DEL CAMBIO.

Figura 5: Publicidad institucional

Fuente: http://educacion.gob.ec/

A este tipo de publicidad pertenecen los spot publicitarios emitidos por
los Ministerios, como por ejemplo, El ministerio de Educacion del Ecuador,

y Su pautaje en televisién nacional.

f. Publicidad sin fines de lucro

“Los anunciantes de esta publicidad son las organizaciones sin fines
de lucro, fundaciones, asociaciones, casa de beneficencia, instituciones
religiosas, entre otros. Y los mensajes que transfieren son principalmente
participacion en programas de beneficencia o incentivando las

donaciones”. (Vasquez, 2012, p.2).

Figura 6: Publicidad sin fines de lucro

Fuente: https://www.loteria.com.ec/inicio
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A este tipo de publicidad pertenece la Junta de Beneficencia de

Guayaquil, con la Loteria Nacional. Fuente:

g. Publicidad de servicio publico

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

donan su tiempo y espacio necesarios”. (Vasquez, 2012, p.2).

Figura 7: Publicidad de servicio publico

Fuente: Archivos Diario del Norte

Ejemplo de esta publicidad la realizada por La Direccion Nacional de
Transito de Policia “Corazones azules” que propulsaba “No mas
corazones perdidos en las vias”, esta buscé concienciar a las personas
para que conduzcan con precaucion y eviten los accidentes de transito,

en el Ecuador.

2.1.2.2. La publicidad como comunicacion

Well, Burnett, y Moriarty, (2008) dice: “La publicidad es, antes que
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nada, una forma de comunicacién. En un sentido, es un mensaje a un
consumidor acerca de un producto. Capta la atencién, brinda informacion

e intenta crear algun tipo de respuesta, como una venta”. (p. 99)

Los anuncios eficaces entregan el mensaje que pretende el anunciante
y los consumidores responden como el anunciante espera que lo hagan.
Para que el mensaje sea eficaz, una persona debe tener la oportunidad
de ver y oir el mensaje, debe prestarle atencién, comprender lo que se
esta presentando y después actuar de la manera deseada basado en el

mensaje.

2.1.2.3. El papel de la publicidad en la comercializacién

Antrim (1988) dice:

“La publicidad es parte de un proceso mas amplio de comercializacion,
mercadeo o marketing. El mercadeo consiste en los diversos procesos
que realiza una empresa para vender a la clientela los bienes o servicios
que produce. Entre estos procesos esta la publicidad que en el plan de
mercadeo es sélo uno de los cuatro elementos de la promocion, con la
funcién de informar y estimular al publico a que consuma los bienes y

servicios que ofrece la empresa.

Otros procesos de marketing plan son la investigacién del mercado, el
posicionamiento dentro del mercado, el desarrollo del producto, la
determinacién del precio, la seleccién de las plazas o lugares donde el
producto debera estar disponible, la eleccion de los canales de
distribucion y la promocion, que a su vez comprende la fuerza de ventas,

la promocion de ventas, las relaciones publicas y la publicidad misma”.
(p.11)
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El proceso de comercializacion, abarca todas las actividades realizadas
por un negocio, con el fin de vender sus bienes o servicios. Estas
actividades se refieren a la lucha de las empresas por el mercado, la
busqueda de ideas para vender los productos, la imagen y publicidad que

la compafiia usara.

2.1.2.4. Metas de la publicidad

El segundo paso de la planeacion de la publicidad es establecer y
aclarar las metas de la publicidad, que se derivan de los objetivos

generales de comunicaciéon de la empresa. Y son:

e Construir la imagen de la marca

e Proporcionar informacion

e Persuasion

e Apoyar los esfuerzos de marketing

e Estimular la accién. ( Baack, 2010)

Una de las premisas de la publicidad sera siempre que los clientes
reconozcan el nombre de la marca publicitada, como su preferida. Para
esto el mensaje publicitario tendra dentro de su contenido, a mas de la
descripcion detallada de las bondades del producto, la informacion
suficiente que induzca al cliente a adquirir el producto. Y esto

indudablemente seré el complemento para el trabajo de marketing.
2.1.2.5. Participantes claves de la publicidad

La industria de la publicidad es compleja porque en su ejecucion
intervienen diferentes organizaciones como los anunciantes, las agencias

de publicidad y sus proveedores, los medios de comunicacion ya la
audiencia o publico meta.
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a. Los anunciantes

“El proceso de la publicidad inicia con el anunciante, la persona u
organizacioén que envia un mensaje acerca de sus productos. El andnciate
define el publico meta o audiencia meta a la que se dirigen los mensajes,
el tamafio del presupuesto que se empleard para la publicidad y practica y
aprueba el plan de publicidad, con los detalles acerca del mensaje y al

estrategia de medios”. (Antrim, 1988, p.16)

La figura del anunciante es aquella que invierte, ordena y para quien se
elabora una campafia publicitaria; y, tiene la responsabilidad plena de su

campana, a nivel juridico y econémico.

b. Las agencias de publicidad

Antrim (1988) afirma:

El segundo participante es la agencia de publicidad, la
gue se encarga de planear, crear los anuncios y
administrar su difusién, con la aprobacion del anunciante.
La agencia de publicidad es una empresa independiente
del anunciante, debido a su refinada especialidad
creativa, ademas de que asi proporciona al anunciante un
punto de vista externa del esfuerzo de venta. La mayoria
de los anunciantes cuentan con un departamento de
publicidad cuya funcién principal es actuar como enlace
entre su departamento de mercadeo y la agencia de
publicidad. Sin embargo, algunos anunciantes tienen
agencias de publicidad internas dentro de su estructura.
Las agencias de publicidad utlizan los servicios

especializados de una variada gama de profesionales
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entre los que hay artistas, escritores, fotdgrafos,

directores, productores, impresores y otros. (p.16)

La agencia de publicidad es una organizacion independiente de
servicio profesional, que planifica y realiza comunicaciones en masa y
provee su talento para el desarrollo de las ventas, el que se integra a los

programas de marketing y relaciones publicas.

c. Los medios

Antrim (1988) afirma:

El tercer participante en la publicidad son los medios de
comunicacion, es decir, los canales que llevan los
mensajes del anunciante a la audiencia. Los principales
medios de comunicacion son los periédicos, las revistas,
la radio, la televisién, el Internet y las carteleras o
anunciantes exteriores. Cada medio cuenta con un
departamento o persona responsable de vender el
espacio o tiempo publicitario. Los medios masivos de
comunicacion tienen la capacidad de llegar a miles y miles
de personas y aunque son muy caros, Su costo se

distribuye entre un enorme nimero de personas. (p. 17).
Los medios de comunicacion son el canal que mercaddlogos y
publicistas utilizan para transmitir un determinado mensaje a su mercado
meta, por tanto, la eleccion del o los medios a utilizar en una campana

publicitaria es una decisién de suma importancia.

a) La audiencia
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Antrim, H. (1988) dice: “Toda estrategia de publicidad
comienza con la identificacion o definicion del cliente o
mercado meta, que es otro de los cinco participantes en la
publicidad. Las caracteristicas de este segmento tienen
una relacion directa con la estrategia total de publicidad,
en especial con la estrategia creativa y la de medios. La
tarea de aprender acerca de la audiencia meta es
laboriosa y lograrlo requiere recursos econdémicos y

tiempo”. (p.17)

La audiencia es la designacion del puablico que supuestamente
interactda con un medio de comunicacién, ya sea cine, television, radio,
etc. lo cual depende a su vez de ciertas variables tanto sociolégicas como
psicolégicas del individuo. Estas caracteristicas sirven para segmentar el
mercado meta, en grupos que tengan las mismas condiciones o
afinidades, esto es para que el mensaje llegue a quienes debe llegar y

tenga el efecto esperado.

2.1.2.6. El papel de una agencia de publicidad

Trevifio (2010) dice:

La agencia de publicidad tradicional, ahora denominada
de creatividad debe ser uno de los socios estratégicos
mas importantes de una anunciante. La relacion debe ser
tan cercana y transparente como la que tenemos con
nuestro mejor amigo: de respeto, mutuo entendimiento y
fidelidad. Todo ello hard que la relacion funcione o
fracase. Sin embargo, hay casos en que la relacion puede
complicarse si no existe un buen entendimiento entre el
talento humano y los contactos. Esto sucede cuando hay

una alineacién internacional, lo que significa que desde el
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extranjero se designa a una agencia de publicidad para un
grupo de paises. (p.350)

Las agencias profesionales (creativas y/o de medios) de publicidad

deben contar basicamente con cinco puntos:

« Especialidad y conocimiento del area.

« Criterio y punto de vista externo.

« Personal capacitado en el &rea.

» Soluciones de mercadotecnia y publicidad.
 Flexibilidad en la compensacion. (Trevifio, 2010)

Todos los condiciones de profesionalizacion que la agencia de
publicidad debe poseer, para ofrecer a sus clientes una campafa
publicitaria bien lograda; se ve afectado, porque sin duda hay quienes
consideran la posibilidad de NO trabajar con una Agencia de Publicidad,
pensando en ahorrarse el pago al profesional o de cualquier otro concepto
de servicio de agencia. No obstante, hacer el trabajo publicitario a través
del personal interno de la empresa junto con un Medio de Comunicacion
directamente, se traduce muchas veces en costos mayores y casi siempre

en una menor calidad.

2.1.3. Las empresas de publicidad

Dentro del sector servicios se encuentran las empresas de publicidad.
Estas empresas ofrecen un servicio, que es el de dar a conocer los
productos y servicios de otras empresas mediante la realizacion de

camparfas de comunicacion.

Las agencias de publicidad son definidas como “las personas naturales
o juridicas que se dedican profesionalmente y de manera organizada a

crear, preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un
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anunciante” (Art. 10 de la Ley General de Publicidad).

Por tanto las agencias de publicidad son empresas que prestan un
servicio a otras empresas, que es el de anunciar sus productos para que
estas puedan vender a mas personas sus productos o servicios. Cabe la
pena recalcar que el trabajo publicitario es un trabajo intelectual y creativo

desarrollado por profesionales.

2.1.3.1. Tipos de agencias

Las agencias de publicidad estan obligadas a romper los moldes de la
publicidad convencional, estdn comprometidas a sorprender y buscar
nuevos caminos de creatividad; lo que ha hecho que cada agencia se
especialice con caracteristicas propias; asi tenemos: agencias de
servicios plenos, agencias de publicidad general, boutiques creativas,
agencias especializadas en el desarrollo de la estrategia creativa,
agencias especializadas, y, centrales de compra. Todas estan
conformadas por personas creativas y gente de negocios que se
especializan en la elaboracién y preparacion de planes de mercadotecnia,

publicidad, anuncios y otras herramientas promocionales. (Antrim, 1988)

2.1.3.2. Servicios de una agencia de publicidad

 Planificacion de marketing y publicidad.

+ Servicio Creativo

 Planificacién de medios.

« Negociacion, contratacion y control de los medios.

« Servicios complementarios. (NM Comunicaciones
™ 2014)

En la actualidad, y sobre todo en las pequefias y medianas agencias,

deberiamos hablar de agencias de comunicacion, puesto que los servicios
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que se prestan son genéricos y lo mismo realizan una campafia de
publicidad, que disefian la pagina web de una empresa o elaboran el
manual de imagen corporativa, ademas de otras labores de

asesoramiento en temas de comunicacion.

2.1.3.3. Empresa

Garcia y Casanueva (2001) afirman: “Entidad que mediante la
organizacion de elementos humanos, materiales, técnicos y financieros
proporciona bienes o servicios a cambio de un precio que le permite la
reposicién de los recursos empleados y la consecucion de unos objetivos

determinados” (p.3)

Una empresa es una entidad legalmente constituida, que tiene por
objetivo el obtener rentabilidad del ejercicio econdmico sea este venta de

articulos o prestaciéon de servicios.

2.1.3.4. Organizacion de la agencia publicitaria

a. Constitucion Legal de una empresa

Elias (2014) “Constituir legalmente nuestra empresa nos permite que
ésta sea legalmente reconocida, que califique como sujeto de crédito, que
podamos emitir comprobantes de pago, y que podamos producir,
comercializar y promocionar nuestros productos o servicios con autoridad

y sin restricciones”.
Todas las empresas que desean trabajar en el Ecuador deben estar

legalmente constituidas y cumplir con las leyes y reglamentos que les

preceden para no tener ningun problema, ni ser sujetas a sancion alguna.
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b. Organizacién

Gbomez (2007) dice:

Organizacion es la estructura técnica de las relaciones
gque deben existir entre las funciones, niveles vy
actividades de los elementos humanos y materiales de un
organismo social, con el fin de lograr maxima eficiencia en

la relacidn de planes y objetivos sefialados” (p.191)

Una estructura de organizacion debe estar disefiada de manera que
sea perfectamente clara para todos quienes realizan determinadas tareas
y para quien son responsable por determinados resultados; es decir, la
organizacibn es una estructura que permite a las personas laborar
conjuntamente en forma eficiente y agil, basado en métodos con técnicas

especificas.
2.1.3.5. Estudios para la creacién de una empresa
a. Estudio de mercado

Baca (2010) dice: “Con este nombre se denomina a la primero parte
de la investigacion formal del estudio. Consiste basicamente de la
determinacién y cuantificacion de la demanda y la oferta, el analisis de los
precios y el estudio de la comercializaciéon”. (p.7)

Se puede calcular oferta y demanda de acuerdo a la recopilacion de

informacion primaria, asi como también de informacién secundaria como

estadisticas; esto dependera del a base de datos de la que se disponga.
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b. Estudio técnico

Baca (2010) afirma: “Esta parte del estudio puede subdividirse a su vez
en cuatro partes, que son: determinacion del tamafio 6ptimo de la planta,
determinacion de la localizacion oOptima de la planta, ingenieria del

proyecto y analisis administrativo”. (p.7)

El estudio técnico tiene que ver con toda la infraestructura externa e

interna para la implementacion de la agencia publicitaria.

c. Estudio econémico

El andlisis econdmico estudia la estructura y evolucion de los
resultados de la empresa (ingresos y gastos) y de la rentabilidad de los
capitales utilizados. Este analisis se realiza a través de la cuenta de

Pérdidas y Ganancias. (Sotero, Romano y Cervera, 2010).

El estudio econdémico se realiza con la finalidad de demostrar si la
ejecucion del proyecto es rentable o no, para esto se realiza todo el
ejercicio econ6mico tomando en cuenta todos los costos, gastos y
posibles ingresos; en los que se puede tener con el funcionando la

empresa en un lazo de tiempo determinado.

2.1.3.6. Creacion de la agencia de publicidad

A continuacién se detalla los servicios departamentales que cada

agencia adapta segun su tamafo.

a. Planificacién de marketing y publicidad

Si la agencia, cuenta con un departamento especifico de marketing,

puede ofrecer al cliente otras actividades como son: investigaciones ad
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hoc (del mercado, productos, determinacibn de publico objetivo,
objetivos...) destinadas a la obtencion de la informacion ad-hoc necesaria
para la elaboracion del briefing (informacion basica para la definicion y
desarrollo de las estrategias publicitarias); y, control publicitario: pretest de
conceptos, de anuncios... y postest para medir la eficacia de la campania.
(Garcia, 2011, p.135)

El departamento de marketing ayuda a los comerciantes y empresarios
a llegar a sus posibles clientes (clientes potenciales) con un mensaje que
logre que mas personas adquieran sus productos.

b. Trabajo creativo

“Este servicio abarca la concepcion y codificacion del contenido de la
campania, y lo efectia el departamento de creacion. Su direccion artistica,
compuesta por los directores de arte y copies (redactores), se encarga de
la redaccion y realizacion de los mensajes, adecuandolos a los soportes

seleccionados por el departamento de medios”. (Garcia, 2011, p.135).

El trabajo creativo tiene que ver con la redaccion de los mensajes
publicitarios, que estos a mas de cumplir con las estrategias creativas de

texto, siempre deberan captar la atencién del target group del producto.

c. Planificacién estratégica de medios

Garcia (2011) Afirma:

La principal tarea del departamento de medios es
conseguir eficacia econémica para la inversion de los
clientes. Por ello, el departamento de medios, de acuerdo
con la estrategia publicitaria, define sus estrategias fijando

sus objetivos en términos de cobertura, frecuencia y
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recuerdo. Y en colaboracion con el departamento de
creacion, en términos de calidad, selecciona los medios y
los soportes precisos, para distribuir de manera rentable

el presupuesto de que dispone. (p.136)

La planificacion de medios, identifica el medio publicitario mas
adecuado para publicitar un determinado anuncio, tomando en cuenta la
capacidad del medio en cobertura, para llegar a mas potenciales

consumidores, sin incurrir en costos desmesurados.

d. Negociacion, contratacién y control de los medios

(Garcia, 2011) “La negociacion de los medios es una técnica en virtud
de la cual las agencias de publicidad procuran obtener las mejores
condiciones (econdémicas y de calidad) en la contratacion de espacios

publicitarios por cuenta de sus clientes”. (p.136)
La agencia de publicidad lograr captar espacios, y horarios 6ptimos de
emision, al mejor precio del mercado, para salvaguardar la economia de
sus clientes y prestarles los mejores servicios a los mejores precios.
2.1.3.7. Coordinacion de todas estas fases para su correcta ejecucién
Garcia (2011) Dice:
Controla todos los trabajos que se empiezan en la
agencia y verifica que se han terminado y se entregan en

la fecha acordada con el cliente. Su trabajo corre paralelo

al de los ejecutivos de cada cuenta. (p.137)
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a. Administracién

Se ocupa de la contabilidad y facturacion del personal y de la agencia.
Mantiene contactos administrativos con los clientes, los medios y los
proveedores. Una buena administracion es necesaria para garantizar la

rentabilidad de una empresa publicitaria. (Garcia, 2011).

b. Servicios complementarios

Garcia (2011) dice:

Las agencias de publicidad pueden prestar servicios complementarios
relacionados con técnicas de impulsidn, como la produccién de ventas, el
marketing directo, acciones de merchandising, actuaciones de relaciones
publicas (convenciones, congresos, gabinetes de prensa...) vy
organizacién de eventos. En muchas ocasiones, la agencia presenta la
idea a desarrollar, pero la realizacion y la produccion de ésta se confia a
otras empresas especializadas. (p.137)

2.1.3.8. Equipo humano de la agencia
Vamos a descubrir el perfil de cada uno de los puestos relevantes
existentes en una agencia de publicidad agrupandolos por
departamentos: (Garcia, 2011)
a. Direccion general
Garcia (2011) Afirma:
El puesto de Director General debe estar ocupada por una

persona experta en publicidad. Entre sus atributos se

incluye la capacidad financiera y administrativa, como
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gerente de recursos econdmicos, y ciertas cualidades
para poder tomar decisiones al respecto de los recursos
humanos. Ha de ser un buen vendedor, ya que es el
encargado de captar nuevos clientes, y poseer la
suficiente flexibilidad para adaptarse a situaciones
adversas. (p.138)

Es la méaxima autoridad en la empresa y estda a su cargo la
organizacion administrativa de la empresa, el velar que todos los

departamentos funcionen adecuadamente y optimicen recursos.

b. Departamento de cuentas, contacto o gestion

Este departamento adopta una estructura piramidal. Bajo un Director
de Cuentas, el departamento se estructura en Grupos de Cuentas. Cada
uno de ellos se encarga de uno o mas clientes, y esta formado por el
Director de Cuentas y el Supervisor de Cuentas, quienes coordinan,
controlan y valoran el trabajo de los ejecutivos de cuentas. (Garcia, 2011)

c. Departamento creativo

En este departamento coparticipan como principales responsables de
la elaboracion del mensaje publicitario, desde su concepcién hasta su
realizacion final, el Director Creativo, el Director de Arte y el redactor o
Copy. (Garcia, 2011)
d. Departamento de produccion

Garcia (2011) Afirma:

En la actualidad, la figura del productor, por lo general, ha

desaparecido. Por ello, las funciones del productor de
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material impreso, esto es, contactar con las imprentas,
con fotocomposicion, con foto mecanicas. Con estudios
graficos externos, con free lancers, y las propias del
productor de audiovisuales: contactar con las productoras,
conocer a los realizadores, estar al dia de los castings,
saber estimar costes de rodaje..., conocer los estudios de
grabacion, los locutores..., son realizadas por las
personas que configuran el departamento creativo,
principalmente por el Director de Arte, en colaboracion
con las del departamento de contacto. (p.143).

En las agencias de publicidad el departamento de produccion,

enlaza a sus proveedores y los recursos para realizar el trabajo.

e. Departamento de medios

Garcia (2011) Dice: En este departamento figura como maximo
responsable el Director de Medios. A su cargo se encuentran los grupos
de trabajo, formados cada uno de ellos, por el planificador y el comprador
de medios. (p.143)

Distribuye los recursos econdémicos para la captacion de los medios

gue permitan realizar de mejor manera su estrategia publicitaria.

f. Grupo de trabajo de la cuenta

El grupo de trabajo de una cuenta estd formado por un grupo de
contacto o gestiéon, formado por el Director de Cuenta, el supervisor y el
ejecutivo de cuenta asignado, un grupo de creacién, formado por un
Directo de Arte y un redactor o copy, bajo la supervision del Director de

Medios. Estos tres grupos giran en torno al eje central del grupo que es el
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Planificador de la Cuenta. Existe un contacto continuo entre los grupos
para el desarrollo coherente y rentable de la campania.

El grupo de creacion de la cuenta dispone: del Estudio Grafico de la
agencia para la realizacion de los originales y del material preciso para la
presentacion de la campana al cliente; y del Now-How (saber hacer) del

equipo de produccion para ultimar sus mensajes. (Garcia, 2011)

g. Remuneracién de la agencia

Debido a las diferentes actividades que la agencia desarrolla desde
gue capta una cuenta (cliente) hasta que esta finaliza, es obvio que debe

percibir, bajo diferentes sistemas, su remuneracion total. (Garcia, 2011)

2.1.3.9. Planificacion estratégica dentro de las agencias de publicidad

Marketing implica pensar antes de actuar, mantener a toda la empresa
en contacto continuo con el entorno para percibirlo y comunicarse con él.
También significa investigar, analizar, disefiar la oferta comercial, competir
con otras empresas y conseguir beneficios para subsistir, de acuerdo a
los objetivos que se le ha asignado y cuyo cumplimiento hay que

controlar.

Las fases del proceso de planificacion estratégica que debe llevar a
cabo una empresa para definir y ejecutar con éxito una campafa de

publicidad.

En primer lugar, el responsable de marketing debe conocer cual es el
objetivo que la empresa le ha asignado en términos de imagen, ventas y-0
participacion en el mercado, y tener claro a quién tiene que dirigirse, esto

es, identificar su mercado de consumidores, su publico objetivo. Todo ello
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para poder establecer las estrategias de marketing-mix encaminadas a la
consecucion de dicho objetivo de mercado, en el plazo de tiempo fijado.

Todas las acciones que el responsable de marketing decida
emprender, para lograr este objetivo, deben estar fundamentadas en
datos béasicos recogidos en el Brief, datos tanto internos como externos a

la empresa. (Garcia, 2011)

a. Estrategia creativa: (Coémo decirlo?

Esta fase concreta el contenido y la forma de los mensajes
publicitarios. Por lo que: por un lado, se debe concretar la Estrategia de

Contenido de nuestros mensajes, esto es, el ¢Qué decir?

Para ello hay que seleccionar un eje de comunicacion, el valor mas
significativo del producto asociado a la motivacion mas fuerte del receptor.
Si los estudios anteriores de la planificacion estan bien hechos, este eje
sera el beneficio del Copy Strategy. Y, para hacer vivir esa satisfaccion
que aporta el producto en la mente del receptor, debemos presentarla
mentalmente en un concepto, una idea creativa que conciba y ademas
estructure el contenido del mensaje de forma que facilite su correcta
interpretacion, es decir, adecuandolo al proceso de percepcion del
receptor. Es aconsejable testar su compromiso e interpretacion.

Por otro lado, esta representacion simbdlica del contenido del mensaje
se debe traducir de forma palpable y comprensible al receptor a través de
codigos visuales verbales o sonoros, es decir, codificar manteniendo esta
estructura creativa, es decir, original, sorpresiva, comprensible vy
sintonizada con el target y memorizable. Para ello se concreta la

Estrategia de Codificacion, esto es, el ¢ Como decirlo?
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Este es el momento de dar forma (crear proyectos) al contenido del
mensaje representado en el concepto, es decir, de seleccionar y organizar
los elementos simbdlicos que mejor cumplan nuestras expectativas, en los
anuncios base. Independientemente del grado de desarrollo de estos

proyectos, deberan ser testados como primeras expresiones creativas.

La realidad que se produce durante este proceso de creacion es un iry

venir de la mente a la forma, del concepto o la idea a su expresion formal.

b. Estrategia de medios ¢a través de?

Esta es la fase de la estrategia de publicidad se desarrolla de forma
paralela a la estrategia creativa ya que coparticipan en la consecucion de
los objetivos de publicidad.

Esta fase desarrolla la difusion del mensaje, para lo cual, el equipo de
medios desarrolla la estrategia de medios, que se materializaran en un
Plan de Medios, es decir, en la seleccion de medios y los soportes mas
adecuados de rentabilidad, en términos de cobertura y frecuencia eficaz y,

en términos de recuerdo.

A continuacién se trabaja la fase de Adecuacién mensajes-medios. La
forma que se les dé a los anuncios, se debe desarrollar paralelamente a
la seleccién de medios y viceversa. Esto es necesario ya que, por un lado,
el departamento de medios es importante conocer la complejidad de
descodificacion del mensaje a transmitir, para planificar la frecuencia
(repeticién) de contacto necesaria. También es importante conocer la
importancia del color, la necesidad de textos largos, los tamafos de las
piezas publicitarias, pues todo ello determina la forma en la que hay que
distribuir el presupuesto. Y, por otro lado, para el departamento de
creatividad, también es importante saber en qué medios se van a difundir

los mensajes. Esto permite, adecuarlos a las caracteristicas de los
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soportes concretos (coédigos de significacion), y conocer la frecuencia que
el presupuesto permite, para hacer mas o menos compleja la codificacion
de los mismos, cuya percepcidn requerira mas 0 menos participacion

activa del receptor.

Esta adecuacion de materializar4 en los Anuncios Base que son los
bocetos, proyectos terminados (story board, maqueta, texto de cufia...)
que se utilizan para representar la campafia al cliente, para su

aprobacion. Esta fase se conoce como presentacion de campania.

Una vez aprobada la campafa por el anunciante de desarrolla la fase
de Realizacion de los originales, esto es, el rodaje de los spot, las
grabaciones de las cufas... Todo bajo estricto control presupuestario y

por supuesto del cliente. (Garcia, 2011)

c. Bief de marketing

Garcia (2011) Dice:

El Bief de marketing es el marco de acumulacion del
departamento de marketing. Es la informacion que el
responsable de marketing, y en especial el del area de
comunicacién, necesitan para definir el objetivo
comunicacional, y desarrollar el mix de comunicacién
adecuado que asigne, en su caso, a la publicidad un
papel correcto. Son datos internos de la empresa y, sobre
todo, datos externos del entorno que nos ayudan a
conocer el posicionamiento del producto en el mercado,
esto es, su situacién en relacion con los productos de la
competencia y su evolucion, el ciclo de la vida del
producto y la demanda del producto, esto es, su situacion

respecto a los consumidores. (p.235)
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Es un documento o la sesion informativa que proporciona informacion a
la agencia de publicidad para que genere una comunicacién, anuncio o

campafa publicitaria.

d. Datos de competencia a destacar en el briefing

La informacion que de la competencia, tanto de la mas directa como de
la mas lejana, tenemos que recoger en el briefing es la misma que nos
hemos planteado obtener de nuestra empresa y productos. Recordamos
que el comprador, hasta llegar al producto que le interesa, lo normal es
que haya tenido que elegir y descartar varias veces, incluso en

comparacion con otros productos que parecen muy alejados.

Por ello, uno de los apartados que hay que rellenar en el briefing es “un
cuadro comparativo” para cada marca y para cada fabricante, haciendo un
especial hincapié en el comportamiento de los productos en el punto de
venta. (Garcia, 2011)

e. Objetivos publicitarios

Mientras que en el briefing lo normal es que el producto y el publico
objetivo estén bien definidos, no ocurre lo mismo con los objetivos de la
campafa u objetivos publicitarios. La publicidad la podemos utilizar para
muchas cosas, por lo que es preciso definir bien y concretar con claridad

el objetivo concreto.
2.1.4. Caso exitoso de una empresa de publicidad en el Ecuador
La exitosa y reconocida agencia de publicidad BBDO Ecuador fue

reconocida por su trabajo con 5 Condores en el Festival Ecuatoriano de
Publicidad 2010.
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Gracias a su premisa “Si el trabajo es bueno, lo demas no importa”
que ha llevado a esta importante agencia a crecer de manera sostenida

incorporando nuevos cliente a su cartera de trabajo.

A través de su trabajo publicitario organiza eventos sociales con
auspicio de las empresas con las que esta agencia trabaja; ademas
cuenta con una pagina web denominada Guayaquil Caliente.com, que fue
creada con el objetivo de ser el portal principal de encuentro para los
Guayaquilefios, a través de servicios de Actualidad, Musica, Farandula,
Inmigracion, Noticias, Variedad, etc., ademas de brindar entretenimiento y
humor. “Reconocida y exitosa agencia de publicidad BBDO gana 5

coéndores” (s/f)

2.2. Posicionamiento teérico personal

Existen alrededor de 19 modelos de la comunicaciéon y analizarlos y
mencionarlos a todos, por individual, por si solo seria un buen tema de
tesis; no obstante de entre todas estas corrientes ideoldgicas segun la
perspectiva de distintos autores; se escogié la que mas se ajusta a las

necesidades, de la presente investigacion.

Y es, el Modelo Lineal Descriptivo de Comunicacién de Marshall
Mcluhan, el cual destaca el efecto del Feed — back; donde la codificacion
y la decodificacion se hacen casi simultaneamente; y estas operaciones
se “adornan” con una interpretacion de los mensajes emitidos. Esto
permite una reaccién inmediata del receptor, la cual se traducird por una

reaccion inmediata del emisor.
Este modelo sintetiza a la comunicacion, con el efecto que la publicidad

pretende alcanzar; el cual es lograr posicionar productos y marcas en la

mente del consumidor, para que estos se conviertan en clientes
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potenciales y esto a su vez termine generando los réditos econémicos que

las empresas productoras esperan tener.

Es por esto que este modelo es el que mas se acerca a lo que con la
Agencia de Publicidad PUBLINORTE perteneciente al Grupo Corporativo
del Norte; se piensa hacer, es decir, convertirse en quienes puedan a
través de la publicidad, captar clientes para cualquier empresa que

requiera de sus servicios.

2.3. Glosario de términos

e Agenciade publicidad
Martinez (2014). Define: Es una empresa especializada en prestarles
servicios publicitarios a los anunciantes. Los servicios basicos que
presta una agencia para ser reconocida como tal por las asociaciones
y entidades calificadoras en la mayoria de los paises son: estrategia
de comunicacion, creatividad y planificacion y compra de medios. Las
agencias ofrecen, asimismo, servicios de produccion grafica y
audiovisual, es decir, la realizacion de piezas publicitarias para todos
los medios: television, cine, diarios, revistas, radio, via publica,
material de punto de venta y promocional, impresos, folletos,
papeleria, etc. Otros servicios habituales son: asesoramiento y/o
realizacion en investigacion de mercado, promocion, relaciones

publicas e institucionales, marketing directo y de relacion.

e Definicion de marketing
Es la técnica de administracion empresarial que permite anticipar la
estructura de la demanda del mercado elegido, para concebir,
promocionar y distribuir los productos y/o servicios que la satisfagan
y/o estimulen, maximizando al mismo tiempo las utilidades de la

empresa. (Kotler, P.y Armdtrong, G. 2008).
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Plaza o Distribucion

Kotler y Armdtrong (2008). “En este caso se define como dénde
comercializar el producto o el servicio que se le ofrece (elemento
imprescindible para que el producto sea accesible para el

consumidor”.

Precio

Kotler y Armdtrong (2008). “Es principalmente el monto monetario de
intercambio asociado a la transaccion (aunque también se paga con
tiempo o esfuerzo). Este a su vez, es el que se plantea por medio de
una investigacion de mercados previa, la cual, definird el precio que

se le asignara al entrar al mercado”.

Producto o servicio

En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible)
gue se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso 0 consumo y
que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse
producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares,

organizaciones o ideas”. (“Marketing”, 2010)

Promocién

Kotler y Armdtrong (2008). Dice: Es comunicar, informar y persuadir al
cliente y otros interesados sobre la empresa, sus productos, y ofertas,
para el logro de los objetivos organizacionales. La mezcla de
promocién esta constituida por Promocién de ventas, Fuerza de venta
o Venta personal, Publicidad, Relaciones Publicas, y Comunicacion
Interactiva (Marketing directo por mailing, emailing, catalogos, webs,

telemarketing, etc.).
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Posicionamiento

El posicionamiento es el resultado de la percepcion de los mensajes
comunicacionales que el receptor recibe, principalmente, de los
publicitarios. Por ello, lo mas importante es conseguir una codificacion
del mensaje que permita la adecuada interpretacion mental de la
publicidad. (Garcia, 2011)

La competencia

Garcia (2011) “Al hablar de competencia lo primero que tenemos que
hacer es delimitar cudl es la nuestra para saber de quién, empresas y
productos, debemos obtener la informacion que recogeremos en el

briefing”.

Ventaja Competitiva
Well, Burnett y Moriarty (2008) “Recae en el area donde se tiene una
caracteristica fuerte que es importante para la audiencia meta y en

donde en el mismo punto la competencia es débil”. (p. 291).

2.4. Subproblemas / Interrogantes de investogacién

¢, Como trabaja la competencia?
¢ Qué se debe hacer para captar mas clientes?
¢ Cuanto invierten las empresas y comerciantes en publicidad?

¢, Cuadles son las estrategias publicitarias favoritas de los usuarios?
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2.5. Matriz categorial

Tabla 1: Matriz categorial

Pina (s/f) “La empresa es una entidad conformada

béasicamente por personas, con aspiraciones con o
_ _ _ _ _ e Constitucion legal
capacidades técnicas y financieras lo cual, le permite .
. y » . e Estudio de mercado
Empresa dedicarse a la produccion y transformacion de productos o Andlisis
L . . . e Estudio Técnico
la prestacidon de servicio para satisfacer necesidades y

. . . e Estudio econ6mico
deseos existentes en la sociedad, con la finalidad de

obtener una utilidad o beneficio”.

Empresa de servicios cuya actividad es la creacion e Texto
Agencia de artistica del mensaje publicitario, produccién del Publicidad e Disefio
publicidad anuncio, elaboracion de la campafia y seleccién de impresa e Calidad

medios. e Color

Elaborado por: La autora
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de Investigacion

Esta investigacion serd de Desarrollo Factible, definido dentro de un
estudio cualitativo, descriptivo, exploratorio y propositivo. Y pertenece al
disefio de investigacion no experimental, porque la investigacion se

realizara a una sola fecha sin manipular deliberadamente las variables.

3.2. Métodos

3.2.1. Inductivo

Méndez (2001) dice: “Relacidon con premisas como el todo lo esta con
las partes. A partir de verdades particulares, concluimos verdades
generales” (p.144).

Es un método general, que se utilizd al estudiar y procesar la
informaciéon primaria y generalizarla en las conclusiones al final del

estudio.
3.2.2. Deductivo

Méndez (2001) dice: “El conocimiento deductivo permite que las
verdades particulares contenidas en las verdades universales se vuelvan
explicitas”. (p.145).

El método deductivo se aplicé en la elaboracion de Marco Teoérico, en
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donde se observd fendmenos generales y se sefiala verdades

particulares.

3.2.3. Andlisis

Méndez (2001) dice: “Argumenta el conocimiento de la realidad
iniciando con los elementos mas simples y faciles de conocer para
ascender poco a poco, gradualmente, al conocimiento de lo mas

complejo” (p.146).

Es un método especifico, que se utiliza para analizar, descomponer la
informacion de campo y para volverla a organizar en ideas coherentes; en

cada uno de los andlisis realizados en cada pregunta en las encuestas.

3.3. Técnicas

Deymor (s/f) afirma: “Son procedimientos metodologicos y sistematicos
que se encargan de operativizar e implementar los métodos de
Investigacion y que tienen la facilidad de recoger informacién de manera
inmediata, las técnicas son también una invencion del hombre y como tal

existen tantas técnicas como problemas susceptibles de ser investigados”.

En este estudio se utilizaron técnicas especificas en la recoleccion de
informacion primaria, como encuestas y entrevistas. Mientras que la
informacion secundaria se obtuvo mediante técnicas bibliograficas, para el

desarrollo de la investigacion documental e informacioén teérica.
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3.4. Instrumentos

3.4.1. Encuestas

Stanton, Etzel y Walker (como se cité en Thompson, 2010), “Una

encuesta consiste en reunir datos entrevistando a la gente”.

El formato de encuesta disefiado, para el presente estudio, fue
estructurado para potenciales clientes de la Agencia de Publicidad
“‘PUBLINORTHE”, ubicados en la ciudad de Ibarra, sector urbano.

3.4.2. Entrevistas

Benjamin, (como se citd en Grados (s/f) “Para mi una entrevista es una

conversacion seria y con un proposito”.

Se realizé entrevistas a tres profesionales del area para captar

informacion relevante, sobre lo que es una agencia de publicidad.

3.5. Poblacion

La poblacién para el presente estudio est4 dada por las personas que
se dedican a alguna actividad comercial en la ciudad de Ibarra, y esto es
el 41.5% de la poblacién, segun datos del dltimo censo de poblacion y
vivienda del 2010. Por tanto, si la poblacion de Ibarra es de 181200 el
45.5% de esta es 82446 dentro de los cuales estan los posibles clientes
de la Agencia Publicitaria; y es sobre este dato que se calculara la
encuesta. (INEC, 2010)
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3.6. Muestra

n— PQE.ZN
(N-1)E5+PQ

n = Tamafo de la muestra.

PQ = Varianza de la poblacion, valor constante = 0.25

N = Poblacién / Universo

(N-I) = Correccidén geométrica, para muestras grandes >30

E = Margen de error estadisticamente aceptable: 0.05= 5%

K = Coeficiente de correccion de error, valor constante = 2

- 0.25 x 82446
(82446-1) 0.052 + 0.25
22

- 20611.5
51,778125
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CAPITULO IV

4. ANALISIS Y TABULACION DE RESULTADOS

4.1. Entrevista dirigida al Ing. Oscar Castro Gerente General Grupo

1.

Corporativo del Norte

¢Por qué el GCN tiene la necesidad de una agencia de
publicidad?

Estamos en un mundo globalizado en el que la publicidad juega un
papel importante para cada persona que necesita dar a conocer un
producto o servicio. En nuestra localidad hemos visto la necesidad de
nuestros clientes, a través de los diferentes medios de comunicacién
gue tenemos, de una agencia que les asesore sobre todo para tomar
la mejor decision en cuanto a un plan de marketing y también que les
brinde todo lo necesario para llevarlo a cabo. En esto me refiero a la

parte de creatividad, ideas, disefio, entre otros.

¢ Cudles son las necesidades primordiales de los clientes?
Vender, lograr posicionarse en el mercado y crear una buena imagen.
¢ Cudles son las condiciones generales del mercado?

Si bien es cierta la crisis afecta a todos, y muchas personas deciden
recortar el presupuesto de la publicidad, no se puede negar que esa

necesidad siempre va a existir. Tal vez el principal problema sera el

econdémico, pero lo interesante sera encontrar a una agencia que nos
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permita tener en la localidad lo que nos ofrecen en las grandes
ciudades a precios realmente altos.

¢Por qué considera que en Ibarra no existe una agencia

publicitaria?

Creo que se debe a que no existe esa educacion y ese conocimiento
acerca de las diferencias entre un centro grafico y una verdadera
agencia. Todavia buscamos lo barato, un disefio simple solo para
hacernos notar, pero lo que las personas no saben es que no estan
haciéndose notar o no de la forma que ellos esperan. Una agencia de
publicidad bien constituida es mucho mas de lo que estamos

acostumbrados.

¢, Cudl seria el perfil que deberia tener Publinorte?

Una agencia integral de publicidad, y medios alternativos, que busca
satisfacer las necesidades puntuales de crecimiento, posicionamiento,
expansion de pequefias y medianas empresas, brindando diferentes
opciones, para que la publicidad empleada sea algo asequible,
dindmica y efectiva. ldeas jovenes, para garantizar la calidad en
nuestros servicios y de esta manera exceder las expectativas de

nuestros clientes.

¢, Qué haria que Publinorte esté por delante de su competencia?

Al tener una buena condicion financiera, gracias a un grupo de
comunicacién solido, se puede hacer que los precios bajen al menos
por un tiempo determinado para atraer mas clientes con mejores
ofertas. El capital obtenido puede volverse a invertir para captar mas

clientes.
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4.2. Encuesta realizada personas que se dedican a alguna actividad

comercial en la ciudad de Ibarra

1. Nivel académico de los encuestados

Nivel Académico

0%

M Primaria
M Secundaria
M Universidad

m Profesionales

Figura 8: Nivel Académico de los encuestados
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014
Elaborado por: La autora

Andlisis

La encuesta abarca en porcentajes mayores a personas con estudios
superiores, lo que permite evidenciar que cada vez es mayor el numero
de profesionales, decididos a iniciar su propia actividad econdmica,
desechando la idea de trabajar en relacion de dependencia. Esto se
apega a la realidad que vive el Ecuador, que a través del actual gobierno
busca impulsar la pequefia y mediana empresa, como una alternativa

generadora de ingresos y empleo, beneficiando el crecimiento del pais.
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2. Género

Género

W Femenino M Masculino

Figura 9: Género encuestados
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014

Elaborado por: La autora

Andlisis

La poblacién encuestada esta representada en porcentajes similares
por hombres y mujeres, demostrando que cada vez es mayor la incursion
de la mujer en actividades econdmicas como emprendimientos, pequefias
y medianas empresas que buscan diversificar la economia y posicionar la
necesidad de instaurar la equidad de género para beneficio de la
sociedad. Dentro de esta realidad es indispensable mencionar que se
cuenta con opiniones de varios segmentos de la poblacién, lo que
facilitara la construccion de la realidad exacta sobre la cual se va a
desarrollar la investigacion y la propuesta.
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3. Edad

Edad

mDe 20 240
mde 41 a 60

mde 61 a mas

Figura 10: Edad encuestados
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014
Elaborado por: La autora

Andlisis

Los datos obtenidos demuestran que la poblacién econdémicamente
activa de la ciudad de Ibarra, dedicada a actividades comerciales es cada
vez mas joven y se encuentra en un mayor porcentaje entre los 20 y 40
afos, afirmando que en la actualidad el emprendimiento y creacién de las
propias fuentes de empleo, es uno de los recursos que mas atrae a
jovenes y adultos, ante la escases de empleo que existe en el pais. El
contar con varias caracteristicas en la poblacién encuesta facilitara el
diagnéstico de la factibilidad de la propuesta objeto de esta investigacion,
al disponer de informacién que permite consolidar un panorama real de la
situacion del entorno.
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4. ¢Se dedica usted a alguna actividad comercial?

Actividad comercial

B Empresa M Negocic B Ninguna de las Anteriores

0%

Figura 11: Actividad comercial
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014
Elaborado por: La autora

Andlisis

Las cifras obtenidas a través de la encuesta demuestran que la mayor
parte de la poblacion determinada para efecto de la presente
investigacion, se dedica a actividades comerciales propias, producto del
emprendimiento y la autogestion, como repuesta a la creciente necesidad
de empleo latente en el pais. Esto permite afirmar que existe la
oportunidad y el mercado adecuado para ofertar servicios de publicidad, a
precios accesibles, a los pequefios y medianos negocios ubicados en la
ciudad de Ibarra, donde es evidente que estos comercios requieren de
una empresa que contribuya en la promocion de sus productos, requisito
indispensable para toda actividad que desea sobresalir sobre la

competencia.
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5. ¢Ha solicitado servicios publicitarios de centros graficos?

Utilizacion de servicios
pubicitarios

4%

M Si

H No

Figura 12: Utilizacion de servicios publicitarios
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014

Elaborado por: La autora

Analisis

La mayor parte de la poblacion encuestada manifesté haber solicitado
servicios de publicidad, en lo referente a impresién de hojas volantes,
afiches u otro producto impreso que permita difundir la naturaleza de su
negocio. Sin embargo los encuestados desconocen el significado de
publicidad y lo que esto demanda de la empresa de publicidad,
considerando que en la ciudad de Ibarra, lo Unico que existe es centros
graficos o de impresion, entidades que desconocen sobre la manera
adecuada de disefiar un concepto publicitario adecuado, por consiguiente
estas tareas no se realizan con profesionalismo y no representan un
beneficio para los negocios, generando descontento y una pérdida del
interés por invertir en publicidad.
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6. ¢Con que frecuencia los visita?

Frecuencia de utilizacion de

centros graficos
Nunca
4%
Frecuente
mente
42%

Figura 13: Frecuencia de utilizacién de centros graficos
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014

Elaborado por: La autora

Analisis

Las cifras obtenidas a través de la encuesta permiten reconocer que la
poblacion en estudio, afirma en porcentajes semejantes acudir
frecuentemente y en ocasiones a contratar los servicios de estos centros
graficos para imprimir hojas volantes, calendarios, tarjetas de
presentacion y otros recursos de publicidad, con sus propias ideas,
afiadiendo que en estos establecimientos no se les proporciona asesoria
sobre el contenido adecuado a presentar, de manera que los beneficios
se han positivos y representen una inversion necesaria para el negocio.
Es logico que al existir en la ciudad de Ibarra solo centros graficos
dedicados a realizar trabajo publicitario, las personas que se dedican al
comercio como su profesion habitual, en alguna oportunidad hayan

visitado estos establecimientos.
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7. (Al momento de hacerle publicidad a su negocio, ¢qué es lo

primero que tiene en cuenta?

Motivos que insiden en la adquisicion del
servicio publicitario

M Precio

m Aceptacidn del
21%liente

m Responsabilidad

20%
m Calidad

W Rapidez

Figura 14: Motivos adquisicion servicio publicitario
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014

Elaborado por: La autora

Analisis

Los datos obtenidos a través de la encuesta demuestran que la
variable o aspecto que mas condiciona a los encuestados al momento de
contratar servicios de publicidad es el precio, desconociendo que se trata
de una inversion donde la calidad y la responsabilidad son factores
decisivos al momento de requerir este tipo de servicios, sobre todo por
tratarse de un elemento decisivo para toda organizacibn que busca
consolidarse en el mercado como un referente sobre sus competidores.
Es indispensable mencionar que la imagen de un negocio
independientemente de su naturaleza demuestra la calidad que oferta en

cuanto a productos, atencidn y servicios.
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8. ¢Qué medio publicitario utiliza usted?

Medios publicitarios

10% MW Periodicos
i

7%

M Revistas
m Material POP
m Radial

M Televisiva

m Vallas

Internet

Figura 15: Medios publicitarios
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014
Elaborado por: La autora

Analisis

Una vez concluido el andlisis de la presente interrogante de la
encuesta dirigida a la poblacién dedicada a actividades comerciales en la
ciudad de lbarra, es evidente que los encuestados consideran como
principal medio de publicidad por su versatilidad y accesibilidad, al
periddico y el material POP, considerando que son los recursos de mayor
aceptacion en la ciudad de Ibarra, donde la television y la radio local, no
han logrado consolidarse como mecanismos de promocion, al no disponer
de una programacion regular y de aceptacion general por parte del
mercado objetivo. En sintesis se puede determinar que en el medio donde
se pretende ejecutar la propuesta, las actividades de promocion y

publicidad se desarrollan de forma tradicional.
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9. ¢Tiene usted identificado sus clientes meta?

Identificacion de clientes
meta

M Si

W No

Figura 16: Identificacion de clientes meta
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014

Elaborado por: La autora

Analisis

Uno de los aspectos a considerar para la investigacion y disefio de la
propuesta, de manera que su contenido se adapte a la realidad del
negocio y comportamiento del mercado, fue el puablico meta que considera
cada comercio encuestado, donde se pudo identificar que la mayor parte
de la poblacion afirma reconoce y tiene bien identificado el mercado al
cual pretende llegar con sus productos y servicios, frente a un minimo
segmento que no tiene claro su objetivo en el mercado. Esto se constituye
un aspecto positivo para la creacién de la agencia de publicidad, porque
los consumidores se muestran interesados en adoptar mecanismos y
estrategias de promocion, que incrementen sus ventas y posicionen su
presencia en el mercado, asegurando su crecimiento y expansion hacia

nuevos nichos.
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10. ¢Cree usted necesario invertir en publicidad?

Necesidad de Inversion

No en publicidad
10%

Figura 17: Necesidad de inversion en publicidad
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014
Elaborado por: La autora

Andlisis

La poblacién encuestada reconoce la importancia de invertir en
publicidad, ante la competencia que existe en el mercado para todas las
actividades comerciales, esto por la falta de empleo y gran recesion
econdémico que vive el pais y el mundo en general, situaciéon que ha
obligado a la sociedad a iniciar sus propios negocios como una medida
que les permita subsistir, sin necesidad de encontrarse en relacion de
dependencia. Esta apertura mostrada por el mercado meta de la agencia
de publicidad a crearse, asegura la aceptacion de los productos y por
consiguiente la generacién de ingresos y ventas suficientes para
mantenerse en el mercado, manteniendo plazas de trabajo para un
segmento importante de la poblacion conformado por profesionales en
disefio grafico y publicidad.
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11. ¢Cuéanto esta dispuesto a pagar por obtener una publicidad de
calidad?

Inversion en publicidad

0%

® Menos de 100
EDe 101 a 200
m De 201 a 400
W De 401 a 600
E De 601 a 800
= Mas de 801

Figura 18: Inversion en publicidad
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014

Elaborado por: La autora

Analisis

La gréfica permite identificar que el 28% de los encuestados pagarian
entre $201 a $400 por obtener una publicidad de calidad, el 24% de $ 101
a $ 200; el 21% de $401 a $600, el 18% de $601 a $800, el 9% menos de
$ 100, mientras que nadie estaria dispuesto a pagar mas de $800 por
publicidad. Los negocios y aun las empresas hoy por hoy no pueden
incurrir en gastos excesivos, por lo que la gran mayoria estan dispuestos
a destinar de $ 200 a $ 400; como gasto de publicidad. Sin embargo es
indispensable mencionar que el precio es subjetivo, y depende de los
requerimientos del cliente y el concepto que desee difundir en el mercado
para persuadir a los clientes y elevar sus ventas, principal objetivo de todo
negocio que quiera mantenerse en el mercado, con un margen de

rentabilidad aceptable.
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12. ¢Visitaria nuestra agencia de publicidad para informarse sobre
nuestras promociones por apertura y alianzas estratégicas que

estamos en capacidad de ofrecerle?

Visitara la agencia
publicitaria

0%

m Si

B No

Figura 19: Visitara la agencia publicitaria
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014

Elaborado por: La autora

Analisis

La totalidad de los encuestados se muestra interesado por los servicios
y productos que ofertaria la agencia de publicidad, por tratarse de una
idea innovadora, donde no existe competencia, al ser la primera en la
ciudad de Ibarra, que se encargaria de desarrollar conceptos publicitarios
especificos para cada tipo de negocio, reconociendo la importancia de
promocionar su actividad, si se desea ampliar su cartera de clientes y
aceptacion por parte del mercado. Las cifras obtenidas, se derivan de la
crisis del sector comercial, ante la presencia de la competencia y la
depreciacién del peso colombiano, que demanda la atencién urgente de
los propietarios para contrarrestar los efectos negativos de estos

fendmenos sociales.
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13. ¢Segun su criterio donde se le facilitaria que este ubicada

nuestra agencia?

Ubicacion de la agencia

Bl Norte M Centro sur

Figura 20: Ubicacion de la agencia
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014

Elaborado por: La autora

Analisis

La informacién rescatada muestra que en opinidon de los participantes
la agencia debe estar ubicada en el centro de la ciudad, informacion
respaldada con el 67% de las respuestas brindadas, el 22% opina que
deberia estar al Norte de la ciudad, y finalmente el 11% al sur. Los
potenciales clientes de la agencia prefieren que la agencia esté ubicada
en el centro de la ciudad de Ibarra, para facilitarles el acceso a la misma.
Es evidente que la poblacion encuestada reconoce al centro de la ciudad,
como el eje de la actividad comercial en la ciudad, donde se concentra la
mayor parte de los negocios y por consiguiente resultaria beneficioso y
facilitaria el acceso de los clientes a los servicios de la agencia publicidad.
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14. ¢De los servicios que a continuacion le presentamos cuales son

los que usted ha necesitado con mayor frecuencia?

Servicios de la agencia publicitaria

M Publicidad exteriores
m Material POP

W Impresos

119% M Prensa y revistas

®m Comunicacion interna

99 m Radio

Fotografia y Video

6% Eventos

Creatividad

Marketing

Figura 21: Servicios de la agencia publicitaria
Fuente: Encuesta poblacion comercial de Ibarra, 2014

Elaborado por: La autora

Analisis

Analizando la informacién obtenida se identifica tres grupos principales
de servicios que los participantes consideran mas adecuados para hacer
publicidad, y estos son: Material POP (Logos, camisetas, estampados,
etc), Impresos (carpetas, hojas volantes, etc) y Marketing (investigaciones
de mercado, pruebas de mercado, etc.) cada uno de estos grupos de
servicio presenta una participacion del 13% dando un total acumulado de
39%. El otro 41% esta disperso entre el 11% para estrategias creativas;
el 9% para publicidad exteriores, papeleria para comunicacion interna, y
eventos. El 8% publicidad en prensa y revistas, y finalmente el 6% para
fotografia y videos. El portafolio de servicios que la agencia estd en
capacidad de proporcionar a los clientes, es grande y muy variado no
obstante se ha identificado a tres como los que tienen mayor acogida,
entre quienes se dedican a publicitar sus negocios estos son: Material
POP, impresos y Marketing.
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4.3. Discusion de resultados

Una vez concluido el analisis de la entrevista realizada al gerente del
Grupo Corporativo del Norte (GCN) y la encuesta realizada a la muestra
obtenida de la poblacion conformada por los propietarios de negocios de
la ciudad de Ibarra, se pudo evidenciar que la decision de crear la
Agencia de Publicidad obedece a la demanda de los usuarios del Diario
del Norte por obtener asesoria, en cuanto al contenido de las
publicaciones que comparten en su medio de comunicacién para

promocionar los productos.

Dentro de esta realidad el GCN identifico la oportunidad de incrementar su
cartera de productos y servicios, ofreciendo al comercio de Ibarra un
alternativa para promocionar su marca, de manera profesional,
garantizando un impacto negativo para sus negocios, a precios accesibles
con la direccion y manejo adecuado de la informacion, como solo los

profesionales de la rama de publicidad pueden dar.

En los datos y cifras recolectadas fue evidente que se trata de una idea
innovadora que no tiene competencia, al no existir ninguna agencia de
publicidad en la ciudad, razén por la cual estas competencias eras
ejecutas por las imprentas de forma empirica, generando que el cliente no

evidencia los beneficios de invertir en promocion y publicidad.

A su vez se identificé que para la poblacion ibarrefia, si resulta atractiva la
idea de crear una agencia de publicidad, reconociendo que es una
necesidad actual para todos los negocios, considerando la gran crisis
econdémica que se vive a nivel mundo y pais, a consecuencia de la
depreciaciébn de la moneda de paises vecinos como él es caso de
Colombia, situacion que exige de los comercios, implementar estrategias

de persuasion para llamar al cliente.
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Sin embargo al tratarse de un tema nuevo se evidencia que las poblacion
se guiara Unicamente por el precio que se ofertaria para cada producto o
servicio, aspecto que ha sido considerado por el GCN, quien gracias a la
solidez e historia de su institucion en el mercado, estaria en la posibilidad
de iniciar con precios referenciales y de introduccion, y asi lograr
consolidar una cartera importante de clientes que les permita posicionarse
en el mercado y expandir su campo de accidén a otros cantones de la

provincia de Imbabura.

En sintesis se afirma que la creaciéon de una agencia de publicidad por
parte del GCN, contaria con la aceptacion del mercado meta, al
encontrarse dispuestos a invertir en publicidad, como la Unica estrategia

capaz de subir sus ventas, en un mercado tan competitivo.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

« El realizar un proyecto, no es sino tratar de identificar qué pasara en
el futuro si se pone en marcha el proyecto y decidir antes de su

ejecucion si conviene 0 no su implementacion.

+ La gran mayoria de quienes hacen del comercio su profesion habitual,
tienen identificado a su clientes potenciales y les es muy
importante invertir en publicidad, porque necesitan estar presentes en
sus mercados meta; no obstante los presupuestos disponibles para
publicidad no son altos, son de $ 200 a $ 400, en su gran mayoria.
Razén por la cual buscan que el servicio publicitario sea econémico,

con precios bajos, exequibles para ellos.

+ Los servicios mas utilizados para hacer publicidad son todos los
impresos, y material POP o Merchandising, Cuando una compafia
agrega publicidad impresa a su mezcla de comercializacion se debe a
gue el producto o servicio que se vende se retrata mejor a través de la
publicidad visual. Lo grandioso sobre los anuncios impresos es que
pueden verse multiples veces por una amplia variedad de personas

sin necesidad de una inversion adicional.

« El realizar un proyecto, no es sino tratar de identificar qué pasara en
el futuro si se pone en marcha el proyecto y decidir antes de su
ejecucion si conviene 0 no su implementacion. Durante la

investigacion se identifica clientes potenciales y se desarrolla una
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investigacion que brinde las herramientas necesarias para conocer la

factibilidad comercial, econdémica y financiera del proyecto.

5.2. Recomendaciones

+ Se recomienda, que la agencia de publicidad, se vea reflejada entre
otros factores, en la creatividad estratégica, que genere campafnas
gue conecten emocionalmente con los consumidores. Para que se

venda mas, la marca crezca y la inversion publicitaria resulte rentable.

+ Existe demanda de servicios publicitarios, no obstante el presupuesto
con el que cuenta las empresas y locales comerciales en la ciudad de
Ibarra no es muy significativo, por lo que, es recomendable que la
Agencia de Publicidad, inicie sus actividades comerciales ofertando
como ventaja diferencial el precio, para captar fidelidad con los

servicios ofertados por la agencia.

* La publicidad impresa es recomendable por los costos bajos, con
relacion al niumero de personas al que puede llegar el mensaje
publicitario. 'Y es muy recomendable para campafas de
posicionamiento de marca, porque la combinacién O6ptima de
imagenes, colores y texto, del anuncio impreso puede ayudar a
construir consciencia de marca, especialmente cuando la misma

combinacion se usa una y otra vez en los siguientes anuncios.

« Para la implementacion del proyecto debe tomarse en cuenta los
analisis aclaratorios, del estudio econémico, sus supuestos validos y
proyecciones; es decir todas las premisas planteadas que han sido
sometidas a convalidacion a través de los distintos mecanismos y
técnicas de comprobacion; esto debe hacerse con la finalidad de
prever y plantear posibles soluciones estratégicas ante eventuales

contingencias.
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5.3. Subproblemas / Interrogantes de investigacion

¢,Como trabaja la competencia?
En Ibarra no existe una agencia de publicidad por lo tanto no hay
competencia directa. Existen centros graficos que se dedican a la

impresion

¢, Qué se debe hacer para captar mas clientes?
Se debe ofertar precios accesibles para todos ya que el presupuesto
de las empresas y locales comerciales en la ciudad es limitado.

Ademas ofrecer servicios de calidad con gran creatividad y contenido

¢ Cuéanto invierten las empresas y comerciantes en publicidad?

De 200 a 400 ddlares es lo que invierten en publicidad

¢Cuales son las estrategias publicitarias favoritas de los
usuarios?
Los servicios mas utilizados son los impresos material POP.

Lapublicidad visual atrae mucho

64



CAPITULO VI

6. PROPUESTA

Tema

CREACION DE LA EMPRESA DE PUBLICIDAD “PUBLINORTE”
PERTENECIENTE AL GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE

Objetivo

Diversificar las actividades del Grupo Corporativo del Norte, incluyendo en
sus productos los servicios de publicidad para incrementar la rentabilidad

de la empresa y posicionar la marca en la poblacién ibarrefia

Introduccidén

Una gran parte de las agencias publicitarias en el Ecuador
desarrollan su trabajo de forma tradicional y son pocas las agencias que
complementan el disefio y la produccién en soportes que atraigan de
manera mas efectiva la atencion del publico, creando una relacion mas

directa entre producto y consumidores.

El valor agregado adicional a la estructura de una agencia
publicitaria que se plantea en el presente trabajo es ofrecer un servicio
especializado, utilizando una alta dosis de creatividad y por ende
proponiendo una alta calidad tanto para clientes grandes como clientes
pequefios, optimizando costos de produccion, y priorizando siempre el
presupuesto determinado por el cliente ya que se trabajara con lo que

éste vaya a invertir.
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6.1. Estudio de mercado

6.1.1. Mercado meta

Los 82446 habitantes de la ciudad de Ibarra, que son el 45.50% del
total de habitantes de la ciudad, segun datos del Ultimo censo de
poblacién y vivienda realizado por el INEC 2010. Que son quienes se
dedica a alguna actividad comercial como: comercio al por mayor y menor
23.1%; Industrias manufactureras 13.9%, Actividades de alojamiento y
servicio de comidas 4.5%; y, a actividades de los hogares como

empleadores 4%.

6.1.2. Segmento de mercado

Hombres y mujeres con niveles de instruccion medios y universitarios; que
hacen del comercio su profesion habitual, sea porque tienen un pequefio
negocio o0 una gran empresa. Con edades comprendidas entre mayores

de 20 afios hasta menores de 60, quienes son econémicamente activos.

6.1.3. Identificacién de la demanda

Tabla 2: Identificacion de la demanda mediante célculo estadistico

Variable conocida a variable de prediccion

Proyeccion de la demanda de los servicios de prensa, revista e
Impresos de los que existe estadistica de afios pasados
Demanda

Meses X : X2 Xy
clientes
1 0 220 0 0
2 1 118 1 118
3 2 120 4 240
4 3 170 9 510
5 4 215 16 860
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6 5 225 25 1125
7 6 180 36 1080
8 7 150 49 1050
9 8 600 64 4800
10 9 400 81 3600
11 10 500 100 5000
12 11 600 121 6600
n=12 66 3498 506 24983

Elaborado por: La autora.
Nota: Los datos que constan en la tabla como demanda clientes, son
datos reales del 2014, clientes del diario en ese afio.

natbyX=>Y ayX+bTX2 = TXY

12a + 66b = 3498 (-66) 66a + 506b = 24983 (12)
792a + 6072b = 299796

-792a — 4356b = - 230868 a

-792a — 4356b = - 230868
792a + 6072b = 68928
b = 68928
1716
b = 40,17

12a + 66b = 3498
12a + 66(40,17) = 3498
12a + 2651,22 = 3498
12a = 3498 — 2651, 22
a=846,78

12
a=70,565
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Tabla 3: Proyeccion de la demanda mediante calculo estadistico

Proyeccion de la demanda para 5 afios

X Mensual
13 593
14 633
15 673
16 713
17 753
18 794
19 834
20 874
21 914
22 954
23 994
24 1035
25 1075
26 1115
27 1155
28 1195
29 1235
30 1276
31 1316
32 1356
33 1396
34 1436
35 1477
36 1517
37 1557
38 1597
39 1637
40 1677
41 1718
42 1758
43 1798
44 1838
45 1878
46 1918
47 1959
48 1999
49 2039
50 2079
51 2119
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9765

15549

21333
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52 2159
53 2200
54 2240
55 2280
56 2320
57 2360
58 2400
59 2441
60 2481

Elaborado por: La autora

30000

25000

20000

15000

10000

Nuamero de Clientes

5000

Proyeccion de la Demanda a 5 anos

e

/

/

/ = Seriesl

Figura 22: Grafico de la proyeccién de la demanda para 5 afios futuros

del servicio de prensa

Fuente: La autora mediante férmulas y calculos estadisticos

Elaborado por: La autora

6.1.3.1. Identificacion de la demanda de servicio de Material P.O.P y

Marketing

El calculo de la demanda de productos con los que aun no se ha

trabajado, pero que son los mas requeridos segun la investigacion de
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mercados realizada, como es el caso de Material P.O.P. Y Marketing, se
va a trabajar con el 1.33% de incremento mensual, que es el mismo
incremento con el que se trabajé para el célculo de la demanda de
Prensa, revista e impresos. Solo que para este caso iniciamos el céalculo
con 10 clientes que es un dato estimado, no es un dato real como fue en

el caso anterior.

Tabla 4: ldentificacion de la demanda mediante céalculo estadistico

Variable desconocida variable de prediccién
Proyeccion de la demanda de los servicios de Material P.O.Py
Marketing, en namero de clientes

Meses X  Demanda clientes X2 Xy
1 0 10 0 0
2 1 13 1 13
3 2 18 4 35
4 3 24 9 71
5 4 13 16 53
6 5 18 25 88
7 6 24 36 141
8 7 31 49 219
9 8 42 64 333
10 9 55 81 498
11 10 74 100 736
12 11 98 121 1077

n=12 66 419 506 3265

Elaborado por: La autora

narbaX=2¥ ad X+bY X2 =y XY
12a +66b = 419 (-66) 66a + 506b = 3265 (12)
-792a — 4356b = - 27654 792a + 6072b = 39180

-792a — 4356b = - 27654
792a + 6072b = 39180
b =11526
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1716
b=6,72

12a + 66b = 419
12a + 66(6,72) = 419
12a + 443,52 = 419
12a = 443,52 — 419
a=24,52

12

a=2

Tabla 5: Proyeccién de la demanda mediante calculo estadistico

X Mensual Anual

13 89 1516
14 96

15 103

16 110

17 116

18 123

19 130

20 136

21 143

22 150

23 157

24 163

25 170 2484
26 177

27 183

28 190

29 197

30 204

31 210

32 217

33 224

34 230

35 237

36 244

37 251 3451
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38 257
39 264
40 271
41 278
42 284
43 291
44 298
45 304
46 311
47 318
48 325
49 331 4419
50 338
51 345
52 351
53 358
54 365
55 372
56 378
57 385
58 392
59 398
60 405

Elaborado por: La autora

6000

5000

4000

3000

2000

1000

= Seriesl

Figura 23: Proyeccion de la demanda para 5 afios futuros del servicio

materiales P.O.P
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6.1.4. Andlisis de la competencia

En la ciudad de Ibarra no existe una Agencia de Publicidad, por tanto
no hay competencia directa. Lo que existe es Centros Gréficos, que se
dedican a impresion en plotter, gran formato, offsett, vinil, rotulacion,

disefio grafico, vinil decorativo, impresos, etc.

6.2. Planeacion estratégica

Para la creacibn de una empresa es necesario contar con una
adecuada direccion del negocio, basada en directrices y principios que
garanticen el trabajo conjunto de todos los elementos que componen el

negocio para la consecucion de objetivos y metas claras.

6.2.1. Valores corporativos

Tabla 6: Principios Filoséficos mandatorios para la institucion

Humanos:

Honradez y transparencia en las acciones laborales.

Sinceridad para crear un buen ambiente y fomentar el trabajo en equipo.
Valores éticos y morales:

Responsabilidad con los recursos institucionales.

Lealtad con la institucion.

Civicos:

Respeto de los derechos y obligaciones de todos los clientes internos y

externos.

Elaborado por: La autora
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6.2.2. Misién empresarial

Tabla 7: Mision

¢ Qué? La Agencia Publicitaria “PUBLINORTE” ofrece servicios
publicitarios profesionalizados

¢Para Para satisfacer las necesidades publicitarias de Ibarra y el

qué? Norte del pais.

¢Con A través de un servicio profesional de alta calidad y un

qué? amplio portafolio de productos.

¢,Como? Desarrollando estrategias creativas para solucionar
problemas puntuales.
MISION
“‘PUBLINORTE”, brinda servicios publicitarios en la ciudad de lIbarra,
desarrollando estrategias creativas que permitan alcanzar los objetivos de
nuestros clientes. Ademas de ejercer la comunicacién social bajo la
filosofia de propugnar la ética de la objetividad y responsabilidad social,
ante la propia conciencia de comunicar con objetividad y respeto a la
dignidad humana.

Elaborado por: La autora

6.2.3. Vision empresarial

Tabla 8: Vision

Direccion institucional

Liderar la empresa publicitaria a nivel nacional.

Imagen de futuro

Mantener elevados niveles de calidad y competitividad, apoyada con un

talento humano que busque la excelencia.

Accion global

Satisfacer los deseos y necesidades de los clientes internos y externos.
VISION

Ser una empresa lider en publicidad nacional, con elevados niveles de

calidad y competitividad, apoyada con talento humano que busque

diariamente la excelencia, aportando ideas creativas utilizando

herramientas del disefio, comunicacién e imagen, optimizando recursos,

orientando sus esfuerzos a satisfacer las necesidades de los clientes.

Elaborado por: La autora
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6.2.4. Manual de identidad corporativa

FILOSOFIA
CONCEPTUAL

El redssfic de la marca
PUBLINORTE &= un intsnic por
refrescar la imagen actuel de la
empreza, pare lo odal ss ha
usado una sere de slementos
gue an conjunto doten de fusrza
v simboliamo a la propussta.

So pensd en al cifouly como o
slemenic principal va qgue actia
a mansra ds fondosformea v dota
de un espactc amigabls &l
logotipe; que postericrments s
meodificd para former un globo
de habla, el cdal es un simbolc

grafico Jusa danota

comunicacion, esto se hizo con

ol propésio de gus =sa =
facimente asimiable por of PN
target.

Figura 24: Manual de identidad corporativa 1

Elaborado por: La autora
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FILOSOFIA
CONCEPTUAL

El siguierts slements parts tambisn
de un ciroulo, eeia vez S8 superpong
g glkbc de habla vy ieta de
gsemejarss a una brijula.

Esta rocdsado de una linea blanca que

divide & las dos formas y en su interior =

gg ubica una flecha argueada Que ,-"“‘HHH

gpunta hacie ambg, o©on una ,J"r T

inclinacidn de 26 grados denctando J,FJ:“‘- F

slevacién, crecimiento y la dirsccidn i o - w';;

noirte. H““-H { -/
T

Fa

Figura 25: Manual de identidad corporativa 2

Elaborado por: La autora
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FILOSOFIA
CONCEPTUAL

Le adinidn de color supone B stapa
final de construccion del isolipo, s
eligid al azul por zer una tonalidad gue
genera conflenza y simpeta; sl
degmdedo cislc  mpressnta sl
horizonts el cdal =e asocie con la
infinidad v grandeza.

El color gris que ocoupa a la mitad
derscha de la fischa se usd para darks
un aspecto metdlico ¥ voluméirico,

El nombre consta de una tipografla de

aepocto roundad, para Ques Se8
sdlide pero & |8 vz tenga un especto

amigabls. El color de esta no es
totalmente negro sind de un grs al

20% pera evitar que robs atencibn del

\NORTE

Se optd por el usc de meylsculas,
oomtranc a la propussta onginel pero
=& respetd la divisitn de las palsbras
en dos eapanios.

Figura 26: Manual de identidad corporativa 3

Elaborado por: La autora
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FAMILIA
TIPOGRAFICA

Para ests caso =5 ha seleccionado la El lsading debs ser de "B8", el tracking
familia “Assnine”; la cdal al no tenar 126" para la palabma “publi® v de 07
una variacién bold se compensa con perg la palabra “nore” v el keming 07
una outling del misme color para pars ambas.

logrer ests efecto | tal tipografie debe

ser de uao exolusio del logotipo.

" (senine

Fsenine Regular
cbcdefghi jdmmhoparstuvensayziE3456 7890
ABCDEFGH KLMNNOPGQRSTUVW XY ZI§%8/()

Asenine Regur Outine
abedefghijdmrioparstvvwxgzi234567890
ABCDEFGHIKLMNNOPGRSTUVWXYZ $%2/)

Figura 27: Manual de identidad corporativa 4

Elaborado por: La autora
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CONSTRUCCION

La unkdad de medda "< guald la
medida ds |8 mited de | afura de
Dbl persnacents A a
tipografia d= ia marca. g

El oirculo ectressliants dal EH:It':H:I
satard rodsado por una linsa
oancd de "0,2%: en tooae sus
variaoicnes.

£
§

La ditancia anire &l Eotipo y &
tipo eera de 0,500

R e L)
Py
el B

El s2pacio & aing minimo 88 de

Lna Jetencid de ¥ arededor as

cada lado de la manca. ﬁ:ﬂ"‘“
e B

La proporcken dsl lectpe 8 de
7,76 y |a del ipe de "8,B5".

Figura 28: Manual de identidad corporativa 5

Elaborado por: La autora
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El identificador comporative poses ung Tal medida debbe ser respeteda pera

proporcidn minma de reduccidn que qus 2 lectura  del  logolipo

no debs ser infenor &2 1.2 om o permanszoa lo suficientements clara y

ancha x 0.8 om de alto. definica para BU debido
reconooimiento.

Tamano minimo vertical: 0.8 cm ancho x 1,8cm alto.

Figura 29: Manual de identidad corporativa 6
Elaborado por: La autora
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CROMATICA

Le varants de oolor azul ssusaenal  El gris se usa sclamerts on e
degradedo, el cusl fiene |2 miema  tipografia v en la mitad de la flecha an
proporcion en ceda oolor ¥ =6 usa  log porosntgjes indicedos.

oon angule 0.

Croerarticn THEK. Cromertics THYK

CEITMOIYDIED CI00fMOFYOJED

Cromaitics RGH Croraiticn PCH

RA37 /090478 235 RZ3|IGIS578 218 ROJG136/E 203

Figura 30: Manual de identidad corporativa 7
Elaborado por: La autora
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APLICACIONES
CROMATICAS

ldentificador corporativo
full coler

PUBLI
NORTE

ldentificador corporative monocrome y

escala de grises

PUBLI || PUBLI
NORTE || NORTE

Identificador corporative sobre fondos de
color y texturas

4 )
(_..fj

PUBLI
NORTE

Figura 31: Manual de identidad corporativa 8

Elaborado por: La autora
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UsSOS
INCORRECTOS

Munca alierer la proporcidn, diegramecidn y orden de sus slementos.

PUBLI,
NORTE Q X
No se debe rotar sl &ngui dal B
imotipo.
X

PUBLI
NORTE

Mo usar eombras.
, X

PUBLI
NORTE

Mo =s debs oBmbiar Ia
tipografia. , X

PUBLI
NORTE

Mo =e debe cambiar el orcden
de lectura an relacidn al isctipo.

Figura 32: Manual de identidad corporativa 9
Elaborado por: La autora
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Uso del

Sistema Grafico

Figura 33: Manual de identidad corporativa 10

Elaborado por: La autora
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PAPELERIA

Hoja Membretada

Formaio: Layanida
Ad (21 x 297 om) EH!}H - 1220 2o
- Maoteriak
L !undr;}gr ||= = fincos g
FTIHE] |
- A I |
S \
PUBL \
MCHTH \\
\\H.-

Figura 34: Manual de identidad corporativa 11

Elaborado por: La autora
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PAPELERIA

Tarjeta de Presentacion
Formate: Lyl
91 x56aom Pi
\&Q'H = 09 x05m
Materiak:
— Papal Nacarado ” e i
Slanco 250g
Tiro
i;.‘ .
Nombre Nombre Apellido Apelido
Vet CARGD
:IM‘ s .
i@‘]lﬁﬂwm W20 Com acatinena C82 00070

Figura 35: Manual de identidad corporativa 12
Elaborado por: La autora
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Figura 36: Manual de identidad corporativa 13
Elaborado por: La autora

87



PAPELERIA

Farmsoto:
(ficio

Materialk
Sond 90 gr

Sobre Oficie

Laywada

ﬁHﬁ'lLEI =120 =xFem

I= =='-_5.|;u

[

Figura 37: Manual de identidad corporativa 14

Elaborado por: La autora
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SISTEMA PARA
FORMATOS
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fines publicitarios tanto  impresos
come digitales.
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para el fonde  del slemanto
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Figura 38: Manual de identidad corporativa 15
Elaborado por: La autora
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Figura 39: Manual de identidad corporativa 16
Elaborado por: La autora
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APLICACION DE
MARCA EN
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Recepcion

Lobby

Figura 40: Manual de identidad corporativa 17
Elaborado por: La autora
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APLICACION DE
MARCA EN

ENTORNO

w7 Pasillos
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Figura 41: Manual de identidad corporativa 18
Elaborado por: La autora
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APLICACION DE
MARCA EN
ENTORNO

Departamento de Creativos

Figura 42: Manual de identidad corporativa 19
Elaborado por: La autora
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6.3. Plan de marketing

6.3.1. Briefing Publicitario

El brief, es un resumen donde se citan las caracteristicas, metas y
entorno, agrandes rasgos, de una empresa o0 producto. Nos permite
conocer mejor al cliente y asi tener un mejor panorama para realizar una

planeacién mas efectiva”. (Carreto (2015)

Es una herramienta muy flexible que se debe adaptar a nuestras
necesidades. Cada empresa maneja una estructura particular de brief,
pero indistintamente de ello, es que todas buscan siempre rescatar la
informacion mas importante para asi estructurar mejor las estrategias y

objetivos a sequir.

6.3.2. Logotipo

PUBLI
NORTE

Figura 43: Logotipo PUBLINORTE

Distintivo o emblema conformado a partir de letras, abreviaturas, entre
las alternativas mas comunes, con el cual se identifica a una empresa,

producto o marca determinada.

Los colores dan vida en publicidad, y el logotipo de publicidad contiene

el:
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a. Verde: Que Es un color que remite a la naturaleza y transmite valores
ecolégicos. Es un color que se utiliza para el cuidado de la salud y de
las buenas intenciones. Es versatil, agradable y con onda. Es un color
que por lo general siempre funciona sin error. “Los 10 colores que
mas venden y atraen en publicidad” (2014). Color universal que
simboliza la paz y la pureza, se suele utilizar en fondos o en espacios
negativos del disefio. En la publicada se ve en campafias minimalistas
generalmente o de productos totalmente nuevos. “Los 10 colores que

mas venden y atraen en publicidad” (2014)

b. El negro es, técnicamente, la ausencia de color. Es poderoso y
conjuga autoridad, elegancia y tradicion. Puede ser encontrado en
muchos logotipos por su peso, simplicidad y sofisticacion.

“Significados de colores en publicidad” (s/f)

6.3.3. ldentificacion del producto

Servicios publicitarios a través de una agencia de publicidad, que
busca publicitar, bienes o servicios de sus anunciantes, al difundir a sus
potenciales consumidores, los beneficios de adquirir o consumir sus

productos o servicios.

Tabla 9: Servicios en los que la Agencia de Publicidad esta en capacidad

de ofrecer
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200-300
2000
80
100

200 por mes

5-45
5
0.70 cada uno

200
150

240 por millar
400 por millar

300
300
250 por millar
300 por millar
500por millar
80
500 por mil
200 por mil
75 por mil
85 por mil
70
80

300-400 por mil
35 por mil
700 por mil
1.50 c/u
80-85
2.00
80 por cien
15
15
30 c/u
15
250
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10 por pagina
20 por pagina

500
700-800
1500
200
1000
200
2500

300
700
500
700
700
300

300
400

Elaborado por: La autora
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6.3.4. Estrategias de marketing

6.3.4.1. Caracteristicas diferenciadoras

e Una agencia de publicidad que tenga como publico meta los
pequefios productores, comerciantes y microempresarios, pero sin
limitarse a los mismos ya que se dejard puerta abierta a grandes
empresas y organizaciones.

e La agencia de publicidad se socializara dentro de la poblacion de
modo que sea reconocida por su efectividad y principalmente por su
accesibilidad a los pequefios empresarios con bajo presupuesto para
la promocion de sus productos o servicios.

e La agencia de publicidad contard con planes de comunicacion que
estén basados principalmente en lineas de productos promocionales
basicos y estrategias BTL que puedan ser financiadas sin mayor
presupuesto.

e Ofrecer beneficios y extensas facilidades de pago (la idea es
desarrollar el trabajo no interés econémico).

e Dependiendo del tipo de empresa, la agencia gestionara la
comunicaciéon del producto o servicio a través de medios
convencionales, publicidad exterior — interior, material P.O.P. o
publicidad en la web.

e Ademas de las empresas de tipo comercial, la agencia de publicidad
también sera enfocada a organizaciones sociales. En tal caso, las
estrategias se dirigiran a la gestibn con otras empresas que
promuevan la responsabilidad social, provean patrocinios y busquen
fomentar el desarrollo de la comunidad.

e Las estrategias mas complejas seran planteadas en base a estudios
de mercado y analisis socioeconémicos de la poblacién.

e La agencia buscard convenios con proveedores mayoristas de
materia prima en caso de ser necesario, para que asi se posibiliten

planes econdémicos a los pequefios empresarios.
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e La agencia publicitaria buscard también convenios con instituciones
superiores para los que profesionales en formacién contribuyan con
sus conocimientos a la creacién de los productos comunicacionales

solicitados por los clientes con mayores necesidades econémicas.

6.3.4.2. Posicionamiento

La etapa de introduccion al mercado se pretende desarrollar bajo una
estructura que consiste en el reconocimiento de una agencia de
publicidad con un enfoque creativo-estratégico dirigida principalmente al
segmento PYMES sin dejar de lado a los mercados mas grandes y

especializados.

Teniendo como base esta concepcién general, lo que se procura
conseguir es una nueva cartera de clientes cuya composicion general
esté dada por pequeflas y medianas empresas en busca del
perfeccionamiento de sus procesos para llegar a puntos de madurez y

crecimiento empresarial.

Tabla 10: Estrategias de comunicacion

Fase Acciones sugeridas

e Crear el conocimiento de los productos/servicios y
explicar sus bondades

e Dirigir la comunicacion al mercado masivo

Crecimiento e Gasto publicitario para reposicionar la imagen de

Introduccion

Publinorte
e Mantenimiento de la imagen corporativa
Madurez o Fortalecer la diferenciacion y beneficios adicionales del
servicio

e Reducir a niveles minimos los costos para mantener
los clientes leales
Declinacion e Y con los costos minimos es posible utilizarlo como
estrategia para revitalizar la  demanda,
promocionandolos.

Elaborado por: La autora
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Tabla 11: Estrategias

Objetivos

Informar

Planificacion estratégica de marketing

e

interactuar con los

clientes

potenciales

Introducir el nuevo

portafolio de
productos de la
Agencia
Publicitaria

Prestar servicio
permanente de
preventa y
posventa

Asesorar a los
clientes en los
beneficios del
marketing y la

Estrategias

Se utilizara la herramienta del Marketing Directo,
entregando a las empresas potenciales un dossier
con el objetivo de mostrar: quiénes somos, qué
hacemos, cual es nuestro enfoque, algunos trabajos
desarrollados por cada uno de los integrantes de la
agencia, la experiencia laboral de los integrantes, los
objetivos, el valor diferencial de la agencia, la
ubicacion y finalmente la forma de contacto. La
forma de entregar esta documentacion sera dada de
tal modo que genere un impacto positivo y sobre
todo funcional, a través de una presentacion fisica
creativa del dossier; el contacto, la visita y el
seguimiento del cliente en potencia, ya que la idea
es conseguir una cita formal, en la que se tenga la
oportunidad de presentar personalmente la agencia
y ofrecer los servicios.

El futuro cliente podra hacer uso de una plataforma
digital que ofrecerd a los usuarios la facilidad de
conocer quién es el grupo que conforma la agencia,
mostrar el portafolio de servicios y constatar la
experiencia en el mercado por medio de trabajos
realizados, y a su vez mostrar la seriedad y
accesibilidad a esta agencia de publicidad.

Para reforzar esta estrategia se planteara una sub
estrategia de e-mailing, que consiste en desarrollar
una pieza grafica que comunique la inauguracion de
la pagina Web, dando a conocer los servicios,
trabajos y soporte a través del link de acceso
insertado en dicha pieza.

Una estrategia de servicio que conste de 3 pilares
basicos: Entera disposicién, dedicacion y mostrar lo
importante que es para la agencia el cliente; visitas
y asesorias constantes al empresario sin
sobrecostos; convocar reuniones posteriores en las
instalaciones de la agencia para generar una
cercania y familiaridad con el cliente a su vez para
gue conozca las metodologias de trabajo.

Trabajar con una comunicacion integral, la cual
permita a las organizaciones incorporar a la
publicidad tradicional los servicios de mercadotecnia
relacional, promocién de ventas y eventos para
llegar, incluso, a la incorporacion de la comunicacion
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publicidad

Conclusiones

corporativa. Todo con un fin especifico: comunicar
un mismo mensaje que permita al empresario o
micro empresario darle un posicionamiento Gnico a
Su negocio y un valor de marca diferencial.

Se suma a los beneficios de la estrategia anterior, la
integridad creativa; mensajes consistentes vy
diseccionados; recomendaciones de marketing
imparciales; mas y mejor uso efectivo de los medios,
mayor precision en la estrategia; eficiencia operativa
(ahorro en costos, servicios mas consistentes) vy
relaciones de trabajo mas faciles y agradables (tanto
en la empresa como con la agencia de
comunicacion).

e Sea cual sea el tipo de servicios que se ofrezcan dentro de la agencia
publicitaria, lo cierto es que se debe encaminar el esfuerzo en
responder a las demandas cada vez mas amplias de los clientes que
buscan agencias capaces de dar una respuesta personalizada, rapida y
profesional al problema general de la comunicacion.

e Al desarrollar una estrategia creativa hay que arriesgar y crear una
publicidad distinta y creativa. Son numerosos los profesionales
creativos que consideran importante que los clientes asuman ciertos
riesgos si quieren publicidad sobresaliente, que llame la atencion.

Elaborado por: La autora

6.4. Estudio técnico

6.4.1. Macro localizacién

Sarmn Migu<sl
de Ibarra

Figura 44: Ciudad de Ibarra de 181200 habitantes

Fuente:https://www.google.com.ec/maps/place/lbarra
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6.4.2. Micro localizacion
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Figura 45: Ubicacién del Diario del Norte, Ibarra: Juan José Flores 11-55.
Fuente: https://www.google.com.ec/maps/@0.3506336,-78.1197748,17z

6.4.3. Ubicacién

Figura 46: Instalaciones del Diario del Norte

Elaborado por: La autora
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6.4.4. Disefio interno de instalaciones

Figura 47: Area de Ejecutivos de cuentas

Elaborado por: La autora

Figura 48: Departamento administrativo

Elaborado por: La autora
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Figura 49: Disefio creativo
Elaborado por: La autora

Figura 50: Area fotografia

Elaborado por: La autora
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Figura 51: Director creativo

Elaborado por: La autora
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Figura 52: Recepcion

Elaborado por: La autora
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6.4.5. Distribucién de la Planta

CALLE JUAN JOSE FLORES

F18YTI08NE YAN3Nd
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PRENSA
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Figura 53: Distribucion de la planta
Elaborado por: La autora
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6.4.6. Flujo grama del proceso
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Figura 54: Flujograma de procesos
Elaborado por: La autora
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6.4.7. Estructura organica

SFCRFT
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Figura 55: Estructura organica
Elaborado por: La autora
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6.4.8. Manual de funciones

6.4.8.1. Direccion general

AGENCIA DE PUBLICIDAD DEL GRUPO
CN CORPORATIVO DEL NORTE

IDENTIFICACION

Nombre del Puesto: Direccion General

Nivel: Directivo

Jefe(s) Inmediato(s): Junta General del Grupo Corporativo del
Norte

Subordinado(s) Director de cuentas, Director de Crédito,

Inmediato(s): Director de Produccién, Director de

Medios, Director de Marketing, Director
del departamento Administrativo
financiero
NATURALEZA DEL PUESTO
El Director General de una Agencia de Publicidad debe ser una persona
experta en publicidad, poseer capacidad en ventas, finanzas vy
administracion.
FUNCIONES
e Toman decisiones y las imparten a sus subordinados
e Asignan recursos tanto humanos como materiales
e Es el negociador de la organizacion
e Da cumplimiento interno y externo de informaciones que pueden ser
Gtiles para su empresa
e Crea planes formales y controla la ejecucion. Castillo (2015)
PERFIL
e Capacidad de liderazgo, poder trabajar en equipo, baja presiony
tomar decisiones rapidas.
e Tiene que tener mucho talento, rapidez mental, ser organizado y
poder trabajar varias cosas a la vez.
e Tener bastante cultura general artistica, sobre todo ser una persona
con buen humor, pues se va a tener que enfrentar con
muchos problemas. Rodriguez (s/f)

Figura 56: Manual de funciones / Director general

Elaborado por: La autora
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6.4.8.2. Secretaria

AGENCIA DE PUBLICIDAD DEL GRUPO
CN CORPORATIVO DEL NORTE

IDENTIFICACION
Nombre del Puesto: Secretaria
Nivel: Auxiliar y Apoyo
Jefe(s) Inmediato(s): Director General
Subordinado(s) Inmediato(s): Ninguno
NATURALEZA DEL PUESTO

FUNCIONES

e Actuar como secretario(a) de los Directivos.

e Notificar y certificar las resoluciones

e Llevar los libros y documentos que correspondan a sus funciones

e Mantener el archivo actualizado

e Coordinar y tramitar la correspondencia

e Dan seguimiento y a los estimados de produccién y creatividad.

e Dan seguimiento a las copias de videos o anuncios solicitadas por los
clientes y proveedores.

e Asisten al Director de Produccion, Creatividad o Cuentas.

e Participan cuando asi lo requieren sus jefes a reuniones con clientes,
proveedores, y personal de la agencia.

e Reciben 6rdenes y son responsables ante sus jefes inmediatos.
Rodriguez (s/f)

PERFIL

e Tener titulo superior en secretariado o afines.

e Tener solidos conocimientos en el manejo de programas de
computacion.

e Seminarios generales de produccion, creatividad

e Experiencia requerida para este puesto 6 meses

Figura 57: Manual de funciones / Secretaria

Elaborado por: La autora
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6.4.8.3. Directivo de cuentas

CN AGENCIA DE PUBLICIDAD DEL GRUPO
CORPORATIVO DEL NORTE

IDENTIFICACION

Nombre del Puesto: Director de Cuentas
Nivel: Directivo
Jefe(s) Inmediato(s): Director General

Subordinad . . . .
. or. inado(s) Ejecutivos de cuentas, produccion y transito
Inmediato(s):

NATURALEZA DEL PUESTO

Sirve entre agencia y cliente. Responsable de estudiar el mercado y las
necesidades de sus clientes para desarrollar estrategias efectivas.
Planifica y ejecuta planes y campafas, ofrece servicio de publicidad y
mercadeo a las cuentas asignadas. Rodriguez (s/f)
FUNCIONES
e "Desarrollar estrategias efectivas para los clientes.
e Coordinar inversion del presupuesto.
e Atender requerimiento de los clientes ya sea en reuniones o
mediante llamadas telefonicas.
e Preparar presentaciones de campafas.
e Resolver problemas que se le presenten.
e Preparar "status reports" de los clientes.
e Pedirles a los ejecutivos juniors "status report".
e Revisar periddicamente los "budgets controls".
e Dar seguimiento al cobro de los clientes.
e Presentaciones de "Brand review".
e Preparar presentaciones para los nuevos negocios.
e Tener informado a la gerencia del "status" de diferentes cuentas.
e Realizar andlisis de la competencia y de la situacion del mercado.
PERFIL
Titulo Universitario y adiestramiento en computadora, redaccion y estilo,
adiestramiento en los diferentes departamentos de la agencia. Haber
asistido a seminarios de mercadeo o publicidad, experiencia haber
trabajado 3 meses en cargos similares. Rodriguez (s/f)

Figura 58: Manual de funciones / Director de cuentas
Elaborado por: La autora
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6.4.8.4. Ejecutivos de cuentas, produccién y transito

AGENCIA DE PUBLICIDAD DEL GRUPO
CN CORPORATIVO DEL NORTE

IDENTIFICACION

Ejecutivos de cuentas, produccion y
Nombre del Puesto:

transito
Nivel: Operativo
Jefe(s) Inmediato(s): Director de cuentas

) _ Ejecutivos de cuentas, produccion y
Subordinado(s) Inmediato(s): _
transito
NATURALEZA DEL PUESTO
Funcion principal servir como intermediario el cliente y la agencia.
Coordinar todo proceso requerido para dar servicio al cliente. Administrar
todos los esfuerzos publicitarios para cada cliente. Rodriguez (s/f).
FUNCIONES

e Aconsejar y guiar a los clientes

e Recoger la informacion relevante para el desarrollo de las campafas

e Presentar las recomendaciones de la agencia

e Fijar las fechas de las reuniones

e Preside las reuniones con el cliente y redacta informes de contacto.

e Presenta al anunciante el material creativo y el plan de medios.

e Su mision es vigilar que todos los servicios se realicen de acuerdo con

las necesidades del anunciante. Luna (2005)

PERFIL

Titulo a fin al cargo, adiestramiento en computadora, redaccion y estilo.

Figura 59: Ejecutivos de cuentas, produccion y transito

Elaborado por: La autora
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6.4.8.5. Director creativo

CN AGENCIA DE PUBLICIDAD DEL GRUPO
(AN
CORPORATIVO DEL NORTE

IDENTIFICACION

Nombre del Puesto: Director Creativo
Nivel: Directivo
Jefe(s) Inmediato(s): Director General

Disefiadores, tipégrafos y redactores de
Subordinado(s) Inmediato(s):
texto
NATURALEZA DEL PUESTO

Tienen a su cargo el desarrollo de la funcion creativa que comienza con la
elaboracién del mensaje publicitario, desde su concepcién hasta su
realizacion final, comienza con la recepcion del briefing, a partir del cual
hay que crear la idea que se desea transmitir, la expresion grafica o
audiovisual de la misma, y la redaccion del mensaje en si. Luna (2005)

FUNCIONES

e Prepara la presentacion de la campafia asegurandose de la calidad de
la misma.

e Tiene que estar presente cuando se filma o desarrolla la camparfia

e Sirve de asesor a clientes en las areas de comunicacion y produccion.

e Contacta a sus clientes.

e Supervisa a los empleados

e Controla proveedores

e Controla calidad de trabajos y tiempos de entrega. Castillo (2015)
PERFIL

e Titulo Universitario y cursos especializados. Ademas tener
adiestramiento en computacion, mercadeo, cine, ventas, seminarios de

publicidad (creatividad, medios y produccion)

Figura 60: Director creativo

Elaborado por: La autora
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6.4.8.6. Disefiadores, tipégrafos y redactores de texto

AGENCIA DE PUBLICIDAD DEL GRUPO
CN CORPORATIVO DEL NORTE

IDENTIFICACION

Disefiadores, tipégrafos y redactores de
Nombre del Puesto:

texto
Nivel: Operativo
Jefe(s) Inmediato(s): Director Creativo
Subordinado(s) )

Ninguno

Inmediato(s):

NATURALEZA DEL PUESTO
Tratamiento visual creativo y efectivo de la publicidad de las cuentas. Crear
bocetos, llustradores y es responsable de la calidad de sus trabajos.

FUNCIONES
e Disefiar material grafico para las diversas necesidades de los clientes
de la compafiia.
e Dividir toma fotogréfica.
e  Supervisar y dirigir ilustraciones. Rodriguez (s/f).
PERFIL

Titulo Universitario en el area de disefio gréafico, publicitario o arte, cursos
especiales de computadoras, programas adobe ilustrato, freehand, page
maker o quark exprés, fotografia, cursos de disefio grafico y dibujo, curso
de fotomecénica y separacion de colores, impresion, diagramacion.

Rodriguez (s/f).

Figura 61: Disefiadores, tipégrafos y redactores de texto
Elaborado por: La autora
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6.4.8.7. de medios

AGENCIA DE PUBLICIDAD DEL GRUPO
CN CORPORATIVO DEL NORTE

IDENTIFICACION

Nombre del Puesto: Director de medios
Nivel: Directivo
Jefe(s) Inmediato(s): Director General

Subordinado(s)
Inmediato(s):
NATURALEZA DEL PUESTO

Coordinacion y administracion general del departamento de medios.
FUNCIONES

e Negociar con los diferentes medios.

e Hacer los volumenes de discouts.

e Controlar la inversion por medios.

e Atender a los medios y supervisar el trabajo del dia.

e Realizar periédicamente reuniones.

e Hacer planes y presentaciones anuales.

e Hacer presentaciones a clientes prospectos (nuevos negocios).

e Asistir a reuniones del comité gerencial.

e Esresponsable del contacto con clientes, registros de informes, dinero,
adiestramiento y contacto con suplidores.

e EI Director de medios recibe instrucciones y rinde informes al
presidente, supervisa a todos los empleados del departamento de
medios. Rodriguez (s/f).

PERFIL

Titulo Universitario y tener cursos de computadoras, gerencia y sistemas
de medios. Se necesita tener por lo menos 10 afios de experiencia en
algun trabajo directamente relacionado con inversiones en medios. El
tiempo de duracién para entrenarse para este puesto va depender de la
habilidad que tenga la persona. Rodriguez (s/f).

Figura 62: Director de medios
Elaborado por: La autora
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6.4.8.8. Contador

CN AGENCIA DE PUBLICIDAD DEL GRUPO
™ CORPORATIVO DEL NORTE

IDENTIFICACION

Nombre del Puesto: Contador
Nivel: Auxiliar
Jefe(s) Inmediato(s): Director General
Subordinado(s) Auxiliar de contabilidad
Inmediato(s): (Si hubiese)

NATURALEZA DEL PUESTO
Iniciativa y creatividad en las actividades econdémicas y financieras.
FUNCIONES

e Mantener, organizar y controlar los registros y asientos contables
correspondientes a operaciones de: finanzas, adquisiciones,
produccion y ventas.

e Elaborar informes peridédicos de las actividades de: produccion,
adquisicién, comercializacion y control de bienes muebles e inmuebles
de la Agencia.

e Informar oportunamente al Director, cualquier variacion en los costos
de produccién.

e Coordinar politicas de produccion y comercializacion.

e Observar ética profesional en todas las actividades que realiza dentro y
fuera de la Agencia.

e Vigilar y coordinar las actividades relacionadas al trabajo contable en
todos los estamentos.

e Mantener un control permanente sobre los bienes que constituyen en

el inventario.
PERFIL
e Poseer titulo superior de Contador Publico (CPA), con su licencia
actualizada.

e Tener tres afios de experiencia por lo menos en el area contable

e Solvencia moral acreditada con certificaciones

e Tener conocimientos basicos en el manejo de programas de
computacion

Figura 63: Contador

Elaborado por: La autora
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6.5. Estudio econdmico

6.5.1. Balance inicial

La Agencia de Publicidad del Grupo Corporativo del Norte va iniciar sus

actividades como una empresa mas del grupo, y va a llevar su

contabilidad independiente, y los resultados van a ser presentados al

grupo, mediante los Balances de Resultados. Al no contar con activos

propios por concepto de infraestructura, se pagara un canon de

arrendamiento. La Agencia inicia sus labores con equipo y muebles de

oficina que se detallan a continuacion:

Tabla 12: Balance inicial

Datos de los equipos con los que se inician las actividades

Equipo de oficina $9.945
Impresora EPSON $ 3.000
Impresora pequefia EPSON laser $ 600
Proyector $ 800
Camara digital $ 800
Scanner $ 100
Computadora MAC: USD $2.700
Computadoras $1.800
Central telefénica $ 145
$9.945
Muebles de Oficina 1.353
7 Sillas giratorias USD 40 c/u. $ 280
Mesas de oficina con 2 cajones USD 200 c/u $ 600
1 Counter para recepcion USD 180 $ 180
1 archivador de 8 gavetas $120
1 silla de espera de tres puestos $ 130
Botiquin: USD 15 $15
Extintor CO2 de 5 kilos: USD 28 $ 28
$1.353

Elaborado por: La autora

Nota: Equipo de oficina y muebles con los que se iniciaria la agencia
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Por tanto el Balance Inicial con el que la Agencia inicia sus actividades
es:

BALANCE INICIAL
Agencia de Publicidad de “Publinorte”

Enero del 2014

Tabla 13: Balance inicial

ACTIVO
Bancos 5000
Equipo de oficina 9945
Mobiliario y equipo de Of. 1353
Gastos de Organizacion 1000
TOTAL

_ 17298
Activo
PASIVO
PATRIMONIO
Capital Social
Reservas 17298
Resultados 0
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

17298

Elaborado por: La autora
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6.5.2. Presupuesto de lainversion

La proyeccion de la inversion esta calculada en base a una tasa de

crecimiento anual del 1.033. Y es una tasa de incremento anual constante

para todos los afos; y, se esta haciendo el calculo en este sentido puesto

que la inversion deberd satisfacer la demanda existente en cada afio

especifico, tomando en cuenta que al tratarse de la venta de un servicio,

no sera necesario que la inversibn aumente de una manera significativa,

con mejorar las instalaciones de la oficina y el equipo, estaria bien. La

cuenta bancos si aumentara en un 25% cada afio, para mejorar el

circulante.

Tabla 14: Inversion inicial y proyectada para 5 afios

INVERSION INICIAL Y PROYECTADA PARA 5 ANOS A FUTURO

Activo Inicial |Afio 1|Afio 2 |Afio 3| Afio 4| Ao 5
Bancos 5000| 7500|11250|16875| 25313 | 37969
Equipo de oficina 9945|10940(12033|13237| 14560| 16017
Mobiliario y equipo de Of. 1353| 1488| 1637| 1801| 1981 2179
Gastos de Organizacion 1000

Total activo 1729819928 | 2492131913 | 41854 | 56164
Pasivo

Patrimonio

Capital Social 1729819928 | 2492131913 | 41854 | 56164
Total pasivo y patrimonio 1729819928 2492131913 | 41854 | 56164

Elaborado por: La autora

6.5.3. Determinacién de ingresos

Al no tener ningun ingreso extra; las ventas constituyen el Unico ingreso

que la Agencia va a tener. Y su manera de cdélculo se detalla a
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continuacién, de acuerdo a dos servicios que se ha identificado en el
estudio de mercado como los que tienen mayor aceptacion, por parte de

los clientes potenciales.

Tabla 15: Estadisticas del 2014 del Diario del Norte

Enero 220 5000
Febrero 118 24000
Marzo 120 1920
Abril 170 2000
Mayo 215 48000
Junio 225 49000
Julio 180 2200
Agosto 150 1800
Septiembre 600 15000
Octubre 400 10000
Noviembre 500 13000
Diciembre 600 15000
Venta promedio por cliente $ 54

Elaborado por: La autora

Nota: Clientes y monto mensual de ventas 2014

6.5.4. Calculo de ingresos por servicios de prensa, revista e

Impresos

Tabla 16: Célculo de ingresos por servicios de prensa, revista e impresos

Calculo de ingresos por servicios de prensa, revista e impresos

Ao N° de clientes proyectado Precio Ingresos
2015 3498 $ 54 188.892,00
2016 9765 $54 527.310,00
2017 15549 $54 839.646,00
2018 21333 $ 54 1.151.982,00
2019 27118 $54 1.464.372,00

Elaborado por: La autora
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Por motivos de célculo para los servicios de prensa, revista e impresos,
se ha calculado una venta promedio de $ 54 por cliente, segun datos
estadisticos del 2014; los cuales multiplicamos por el nimero de clientes
proyectado para cada afio, segun los datos obtenidos en el calculo de la

demanda para este tipo de servicio.

6.5.5. Calculo de ingresos por servicios de los servicios de Material
P.O.P y Marketing

Tabla 17: Calculo de ingresos por servicio

Calculo de ingresos por servicios de material P.O.P y marketing

ANO N° de clientes proyectado Precio Ingresos
2015 419 $ 54 22.626,00
2016 9765 $ 54 6.458.562,00
2017 15549 $ 54 40.500,00
2018 21333 $ 54 1.152.007,92
2019 27118 $ 54 1.464.369,84

Elaborado por: La autora

Para los servicios de material P.O.P y marketing, como no existen
datos estadisticos historicos y es algo totalmente nuevo, se inicia el
calculo con 10 clientes para el primer mes, aplicados al programa para el
calculo de la demanda, que da como resultado para el primer afio 419
posibles clientes, para el segundo afio 9765, tercer afio 15549, cuarto afio
21333 y finalmente quinto afio 27118. Numeros de clientes que se
multiplicara de igual manera para $ 54, por mantener relacion con el
calculo del anterior servicio, tomando en cuenta que son datos netamente

estimados.
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6.5.6. Identificacién de gastos

Los gastos que se prevé tener son: pago de arriendo $ 500 por 12

meses $ 6000; internet de 3 megas, para 8 usuarios, $ 170 mensuales,

al afo $ 2040; suministros $ 300 mensuales por 12 meses $ 3.600; utiles

de aseo $ 80 por 12 meses $ 960; servicios basicos, luz $ 70, agua $ 3,

telefono $ 80, multiplicado por 12 meses $1836. Y finalmente sueldos y

salarios $ 91294 anual, que se detalla a continuacion.

Tabla 18: Identificacion de gastos

No Denominacion - Mensual IESS D. D. |Vacacio | Fondo | Egresos
del Cargo pto. unificado 3ro. | 4to. nes Reserva Ano 1

1 | Gerente Gerencia 1200 | 133,80 | 1200 | 294 600 1200 | 18.099,60

1 | Gerente Financier 750| 83,63| 750| 218 375 750 | 11.346,50
Contador (a) o]

1 |Secretario(a) |Humanos 400| 44,60 400| 292 200 400 | 6.227,20

p |Directorde Dpt. 900 | 100,35| 900| 293 450 900 | 13.647,20
cuentas cuentas

q | Director Dpt. 800| 89,20 800| 294 400 800 | 12.164,40
creativo creativo

p |Directorde Dpt. 800| 89,20| 800| 292 400 800 | 12.162,40
medios medios

o |Disefadores, | ivo 800| 89,20| 800| 293 400 800 | 12.163,40
tipégrafos

1 |Hecutvode o0 tivo 750| 83,63| 750| 292 375 750 | 11.420,50
cuentas

8 TOTAL 97.231,20

Elaborado por: La autora

6.5.6.1. Depreciaciones

La depreciacién se calcula debido al desgaste natural, al uso o al

desuso, por el paso del tiempo, los activos fijos pierden su valor, esta

disminucién del valor del activo es un gasto de operacion del negocio y

se conoce con el nombre de depreciacion.
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Los equipos de oficina tendran una vida util de 3 afios, y los muebles y

enseres de 10 afos.

Tabla 19: Depreciaciones

. Valor Vida L
Activos Valor : o Depreciacion
residual atil
Equipo de oficina 9.945,00 994,5 3 2983,5
Muebles y enseres 1.353,00 135,3 10 121,77
Total $11.298,00  $1.129,80 $ 3.105,27
Elaborado por: La autora
6.5.7. Proyeccion de gastos
Tabla 20: Proyeccion de gastos
PROYECCION DE COSTOS Y GASTOS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Pago alquiler Internet 2040,00 2244,00 2468,40 2715,24 2986,76
Gto suministros 3600,00 3960,00 4356,00 4791,60 5270,76
Gto publicidad 3000,00 3300,00 3630,00 3993,00 |  4392,30
Utiles de aseo 960,00 1056,00 1161,60 1277,76 1405,54
Servicios Basicos 1836,00 2019,60 2221,56 244372 2688,09
Gasto arriendo 6000,00 6600,00 7260,00 7986,00 8784,60
Sueldos 97231,20 | 106954,32 | 117649,75 | 129414,73 | 142356,20
Total de costos y gastos 114667,20 | 126133,92 | 138747,31 | 152622,04 | 167884,25

Elaborado por: La autora

Se establece los costos y gastos para el afio uno; y para los afios

subsiguientes se incrementa un 10 % en todos los rubros, este porcentaje

incluye cualquier variacion no prevista al momento del calculo.
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6.5.8. Proyeccion de estados financieros

Tabla 21: Proyeccién de estados financieros

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS Afio 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5

INGRESOS

Servicios de (prensa, revista e impresos) 188.892,00 527.310,00 | 839.646,00 | 1.151.982,00  1.464.372,00
Servicio (P.O.P y marketing) 22.626,00 | 6.811.231,68 40.500,00 | 1.152.007,92  1.464.369,84
TOTAL INGRESOS 211.518,00 | 7.338.541,68 | 880.146,00 | 2.303.989,92 | 2.928.741,84
GASTOS

Pago alquiler Internet 2040,00 2244,00 2468,40 2715,24 2986,76
Gto suministros e insumos 3600,00 3960,00 4356,00 4791,60 5270,76
Gto publicidad 3000,00 3300,00 3630,00 3993,00 4392,30
Utiles de aseo 960,00 1056,00 1161,60 1277,76 1405,54
Servicios Basicos 1836,00 2019,60 2221,56 2443,72 2688,09
Sueldos 97231,20 106954,32 | 117649,75 129414,73 142356,20
Gasto arriendo 6000,00 6600,00 7260,00 7986,00 8784,60
Depreciacion Activos 3105,27 3415,80 3757,38 4133,11 4546,43
TOTAL GASTOS 117772,47 129549,72 142504,69 156755,16 172430,67
Utilidad antes del 15% part. trabajadores 93745,53 103120,08 | 113432,09 124775,30 137252,83
15% partic. trabajadores 14061,83 15468,01 17014,81 18716,30 20587,92
Utilidad proyectada antes de impuestos 79683,70 87652,07 96417,28 106059,01 116664,91
25% impuesto a la renta 19920,93 21913,02 24104,32 26514,75 29166,23
UTILIDAD NETA 59762,78 65739,05 72312,96 79544,25 87498,68
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Tabla 22: Flujo de caja

FLUJOS DE CAJA

INGRESOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
Servicios de (prensa, revista e impresos) 188.892,00 | 527.310,00 | 839.646,00 | 1.151.982,00 | 1.464.372,00
Servicio (P.O.P y marketing) 22.626,00  6.811.231,68  40.500,00 | 1.152.007,92 | 1.464.369,84
TOTAL INGRESOS 211.518,00 | 7.338.541,68 | 880.146,00 | 2.303.989,92 | 2.928.741,84
GASTOS

Pago alquiler Internet 2040,00 2244,00 2468,40 2715,24 2986,76
Gto suministros e insumos 3600,00 3960,00 4356,00 4791,60 5270,76
Gto publicidad 3000,00 3300,00 3630,00 3993,00 4392,30
Utiles de aseo 960,00 1056,00 1161,60 1277,76 1405,54
Servicios Béasicos 1836,00 1980,00 2178,00 2395,80 2635,38
Sueldos 97231,20 106954,32 | 117649,75 129414,73 142356,20
Gasto arriendo 6000,00 6600,00 7260,00 7986,00 8784,60
Depreciacion Activos 3105,27 3415,80 3757,38 4133,11 4546,43
TOTAL GASTOS 117772,47 129510,12 | 142461,13 156707,24 172377,97
UTILIDAD NETA 93745,53 | 7209031,56 | 737684,87 | 2147282,68  2756363,87

Elaborado por: La autora
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6.5.9. Costo de oportunidad

Inversion inicial 17298
Financiado 0.00
Propio 17298

Tasa pasiva 5.51 x 100% = 551 costo de capital
701 riesgo pais

1252 /100 = 12.52 tasa de redescuento
El Costo de oportunidad, es el coste de la inversion de los recursos
disponibles, en una oportunidad econdémica, a costa de las inversiones
alternativas disponibles, o también el valor de la mejor opcion no
realizada.

6.5.10. Evaluacion de lainversién VAN y TIR

Tabla 23: Evaluacion de la inversion TIR y VAN

INFORMACION

INVERSION 17298,00

ANO FLUJOS

93745,53

7209031,56

737684,87

2147282,68

gl wNFO]

2756363,87

Elaborado por: La autora

6.5.10.1. Valor actual neto

El valor actual neto representa el valor actual de los beneficios netos
por encima del costo de oportunidad del dinero. Es decir que puede

definirse también como la sumatoria de los valores actualizados a una
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tasa atractiva minima de rendimiento, o lo que es lo mismo, a una tasa
adecuada o pertinente para el inversionista, del flujo neto de sus
inversiones. Para esto es necesario que el VAN sea mayor a 0, por
cuanto las utilidades deben ser superiores a los costos realizados para la
evaluacion de un proyecto por lo tanto debe estipularse bajo las
siguientes posibilidades:

1. VAN =0 Quiere decir que la ejecucidon del proyecto no dejara
utilidades pero tampoco perdidas

2. VAN <0 Quiere decir que al proyecto le genera esa misma cantidad,
invertida, o sea genera perdidas

3. VAN >0 Quiere Decir que el proyecto le genera esa misma cantidad
como remanente, 0 sea genera ganancias ,rentabilidad para el

proyecto

La formula del VAN es:

VAN=Y ... - Inversion

Tabla 24: Valor actual neto (VAN)

ANOS FLUJO NETO FLUJO N. ACTUALIZADO
0,1252

0 17298,00 93745,53

1 93745,53 83314,55

2 7209031,56 5694000,23

3 737684,87 517823,44

4 2147282,68 1339585,16

5 2756363,87 1528227,22
9069205,07

Elaborado por: La autora
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El resultado del VAN es positivo, por lo que se establece que es un
proyecto rentable, al ponerle en ejecucion generara una ganancia de
9069205,7 dolares por lo que supera por mucho a la inversion que fue de
$ 17298.

6.5.10.2. Tasa interna de retorno

La tasa interna de retorno establece la rentabilidad del dinero a través
del tiempo sobre la duracion del proyecto y significa el interés que iguala
al valor actualizado del flujo de los ingresos con el valor actualizado del

flujo de costos.

Un proyecto puede ser rentable si el TIR es mayor que el costo de
oportunidad del capital, de lo contrario no se debe tomar la decision de
invertir en el proyecto.

La férmula del TIR es:

TIR=tm + (TM-tm ) X .o
VAN tm — VAN TM

Dénde:

Tm = Tasa menor = 25%
TM= Tasa Mayor = 64%
VAN tm= Valor actual neto de la tasa menor = 6755458,05
VAN TM= Valor actual neto de la tasa mayor = 3340162,56
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Tabla 25: Tasa interna de retorno (TIR)

ANOS FLUJO NETO FLUJO N. ACTUALIZADO
0,64

0 -1617472,22 93745,53

1 93745,53 57161,91

2 7209031,56 2680335,95

3 737684,87 167239,68

4 2147282,68 296834,13

5 2756363,87 232336,43
3340162,56

Elaborado por: La autora

La tasa de redescuento es utilizada a criterio, tomando en cuenta el

incremento de los afios futuros; en este caso el van es negativo por lo que

no conviene aplicar esta tasa.

Tabla 26: Tasa de descuento

ANOS FLUJO NETO FLUJO N. ACTUALIZADO
0,25

0 -1617472,22 93745,53

1 93745,53 74996,42

2 7209031,56 4613780,20

3 737684,87 377694,65

4 2147282,68 879526,99

5 2756363,87 903205,31
6755458,05

Elaborado por: La autora

La tasa de redescuento (i) se aplica a criterio, tomando en cuenta que

siempre va a ser mas alta que la tasa activa presente (tasa activa 8.45%).

Dado gue se toma en consideracion un margen de incremento que puede

suscitarse con el transcurso de los afios venideros.
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Por tanto, si la tasa activa habiamos dicho que es al momento del
8.45%; para este calculo estamos aplicando una tasa del 25% vy
obtenemos que el Valor Actual Neto VAN es superior a la inversion con $
6755458,05 por lo que se puede afirmar que la ejecucion del presente

proyecto superara ampliamente a la inversion.

1.- 3340162,56 -6755458,05 =  -3415295,49
2.- 6755458,05  3340162,56 = 341529549
39 = -3415295,49
39 =  3.415.295,49 x = 334016256
X =  6755458,05
X = 7414
TIR =25 + 74.14 TIR = -64 — 38.14
TIR = 102 TIR = - 102
TIR=25+ (64— 25)x =___ 6755458,05

6755458,05 - (-3340162,56)

TIR =25 + (64 — 25) x =_6755458,05
10095620,61

TIR =25+ 39 x 0.669147377
TIR=51.1 El proyecto es rentable

En el célculo de la Tasa Interna de Retorno; si la tasa resultante es
superior a la tasa Activa establecida en los indicadores del Banco Central
del Ecuador, la inversion analizada es conveniente. Y, para el caso en

estudio el resultado del TIR es del 51.1 % mientras que la tasa Activa es
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del 8.45% por tanto existe un margen de diferencia que augura buenos
resultados en la ejecucién del presente proyecto.

6.5.10.3. Periodo de recuperacion

PR = 100%
TIR

PR = 100
51.1

PR = 1.96

Dénde:

Periodo de recuperacion del capital = 1.96

Afo = 1 afio

Meses =0.96 x 12(meses del afio) = 11.52 meses
Dias 0.52 x 30 = 16dias.

El tiempo de recuperacion de la inversion es en 1 afio, 11 meses y 16
dias. Es realmente un tiempo corto, pero este particular se da porque la
Agencia, no incurre en gastos fuertes, ni cuenta con infraestructura propia,
solo serd manejada como una empresa aparte que brinda los servicios de
publicidad, y posee una oficina amplia para realizar su trabajo. No
obstante cuenta con personal profesional en todas sus éareas, lo cual

constituye su mayor gasto.
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ANEXOS



Anexo 1: Datos Imbabura

FICHA DE CIFRAS GENERALES

CANTON » Cantén IBARRA, Provincia de IMBABURA se encuentra en la Zona 1 de planificacion.
UBICACION URICAGION OFL CANTON BARRA £X LA TOWA 1

GEOGRAFICA 5

« El canton IBARRA cuenta con 8 parroquias. l

* Representa el 24.1% del territorio de la provincia de IMBABURA (aproximadamente 1.1 mil km2).

woicaBores | Poblacion: “ 181.2 mil hab. ( 45.5% respecto a la provincia de IMBABURA). |
[ urbana: | 72.8% |

[Rural: [27.2% ]

| Mujeres: | 51.5% |

Hombres: 48.5% ‘

PEA: 55.0% ( 47.7% de la PEA de la provincia de IMBABURA) |

| Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |

IBARRA: Poblacién Ocupada por Rama de Actividad ‘

INDICADORES
ECONOMICOS
comercio al por mayory menor | :  +
Industrias manufacturerss | 13 *
Agricultura, ganaderiz, sibiculiura y pesca | 13.0%
Ensefienza || |73%
construccion |6 8%
Transporte y almacenamiento -B.ﬁ%
Administacitn poblica y defensa |G- 2%
Actividades de alojamiento y servicio de comidas -4.5% %
Actividades de los hogares como empleadores i4.0%
Actividades dz la atencion de |2 salud humana i! 2%

ores | 11 5%

Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |

* Recaudacion de impuestos:
En el 2012 el Impuesto a la Renta recaudado en el canton BARRA represento el 67.8% del total de la provincia

IMBABURA. Respecto al 2010 crecio en 48.1%.

Fuente: http://app.sni.gob.ec



Anexo 2: Formato de encuesta para clientes potenciales

OBJETIVO: Analizar las 4Ps del marketing mix, para la creacion de la
Empresa de Publicidad PUBLINORTE.

1. Marque con una (x) la respuesta correcta.

NIVEL ACADEMICO GENERO EDAD
Primaria Femenino De 20 a 40 afnos
Secundaria Masculino De 41 a 60 afios
Universidad De 61 a mas
Profesional

2. ¢Se dedica usted a alguna actividad comercial?

Empresa

Negocio

Ninguna de las anteriores

3. ¢Hasolicitado servicios publicitarios de centros graficos?

Si

No

4. ¢Con que frecuencialos visita?

Nunca

Pocas veces

Frecuentemente




5. ¢Al momento de hacerle publicidad a su negocio, ¢qué es lo

primero que tiene en cuenta?

Precio

Aceptacion del cliente

Calidad

Rapidez

Responsabilidad

6. ¢Qué medio publicitario utiliza usted?

Periddico

Revistas

Material P.O.P.

Radial

Televisiva

Vallas

Internet

7. ¢Tiene usted identificado sus clientes meta?

Si

No

8. ¢Cree usted necesario invertir en publicidad?

Si

No




9. ¢Cuéanto esta dispuesto a pagar por obtener una publicidad de
calidad?

Menos de $ 100

De $101a$ 200

De $ 201 a $ 400

De $ 401 a $ 600

De $ 601 a $ 800

Mas de 801

10. ¢Visitaria nuestra agencia de publicidad para informarse sobre
nuestras promociones por apertura y alianzas estratégicas que

estamos en capacidad de ofrecerle?

Si

No

11. ¢Segun su criterio donde se le facilitaria que este ubicada

nuestra agencia?

En el Norte de la ciudad

En el Centro de la ciudad

En el Sur de la ciudad

12. ¢De los servicios que a continuacion le presentamos cuales son

los que usted ha necesitado con mayor frecuencia?

Publicidad exterior

(Vallas, fachadas, sefialética, etc.)

Material P.O.P.

(Logos camisetas, estampados, etc.)

Impresos




(Carpetas, hojas volantes, etc.)

Prensay Revista

Comunicacion Interna

(Formatos de papeleria interna, etc.)

Radio

Fotografiay Video

Eventos

Creatividad
(Creacion de campafias publicitarias, estrategias creativas,

etc.)

Marketing
(Investigaciones de mercado, pruebas de mercado, etc.)




[ [ el | Ll
7% — o

Anexo 3: Fotografias instalaciones del diario




Anexo 4: Indicadores econémicos

Banco Central del Ecuador
\ /N

BCE Transparencia Comunicacion Atencién Ciudadana Dinero Electronico Facturacion Electronica
Buizoueda

Usted estd aquit Inicio » Indicadores Econdmicos

TICKER
L]
3 Deuda Externa Plblica como % del PIB (Diciembre 2044 A7.40%
4 Inflacion Anual (hazo-2015/Maee-20 14 3.76%
3 Inflacidn hensual (Wamo-20157: 0.41%

4 Tasa de Desempleo Urbano a Marze-21-2015:

3 Taza de interés activa fmayal15):

3 Taca de interés pasiva (maye/15%

13 Baril Petrdlea AUTI 23-Abr 15 G2.58US0
3 Indice Dow Jones (22-ABR-2015): 12035.53
.3 Riesgo Fais (26-Abr2015); f01.00

Fuente: http://www.bce.fin.ec/index.php/indicadores-economicos
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