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RESUMEN

Durante la realizacién de esta tesis titulada “Estudio del grupo objetivo
para el desarrollo de la campafia publicitaria en medios virtuales de la
empresa de disefio grafico DIMEV publicidad de la ciudad de Tulcan”, la
recopilacion y el analisis de informacion en lo que respecta al mundo de la
empresa y del mercado nos permitieron formar el marco teérico. Es por
eso que la presente investigacion nos ayudara a determinar la importancia
de imagen corporativa de DIMEV Publicidad de la ciudad de Tulcan y la
campafa publicitaria por medios virtuales para poder satisfacer los
deseos del lector en esta area.Nuestra investigacién consta de los
siguientes capitulos: En el capitulo | ElI Problema de investigacion, la
delimitaciéon del mismo, los objetivos tanto el general como los especificos
y se encuentra detallada la respectiva justificacion de nuestra
investigacién. En el capitulo Il EI Marco Teodrico donde citaremos y
analizaremos las fuentes para sustentar nuestra investigacion, asi como
también el glosario de términos. En el capitulo Il EI Marco Metodol6gico
que contiene el tipo de investigacion, los métodos, técnicas e
instrumentos a utilizarse. En el capitulo IV consta el cronograma de
actividades y los recursos finalizando con la bibliografia. Con la técnica de
investigacibn como es la encuesta obtuvimos los resultados, como
conclusiéon podemos decir que se demuestra claramente la necesidad de
la innovacién de Imagen Corporativa y una Campafia Publicitaria de
DIMEV Publicidad de la ciudad de Tulcan, para mejorar Su
posicionamiento en el mercado, por lo cual recomendamos que los
lineamientos sugeridos se lleven de la mejor manera para obtener el

posicionamiento necesario.



ABSTRACT

during the realization of this titled thesis "I study of the objective group for
the development of the advertising campaign in virtual means of the
company of design graphic dimev publicity of the Tulcan city", the
summary and the analysis of information in what concerns to the world of
the company and of the market they allowed to be formed the theoretical
mark. it is for that reason that the present investigation helped us to
determine the importance of corporate image of dimev publicity of the
Tulcan city and the advertising campaign for virtual means to be able to
satisfy the reader's desires in this area. our investigation consists of the
following chapters: in the chapter i the investigation problem, the
delimitation of the same one, the objectives as much the general as the
specific ones and it is detailed the respective justification of our
investigation. in the chapter 2 the theoretical mark where we will mention
and we will analyze the sources to sustain our investigation, as well as the
glossary of terms. in the chapter iii the methodological mark that contains
the investigation type, the methods, technical and instruments to be used.
in the | surrender iv it consists the chronogram of activities and the
resources concluding with the bibliography. with the investigation
technique like it is the survey we obtained the results, as conclusion we
can say that it is demonstrated the necessity of the innovation of corporate
image and an advertising campaign of dimev publicity of the Tulcéan city
clearly, to improve their positioning in the market, reason why we
recommend that the suggested limits are taken in the best way to obtain

the necessary positioning.



INTRODUCCION

Siendo la identidad corporativa y la campafa publicitaria, el medio
fundamental para dar a conocer la existencia de una empresa y asi tener
la relacion entre individuos, existe la necesidad que el intercambio de
informacion sea confiable y sin distorsiones, para lograr los objetivos
planteados. Es por eso que la presente investigacion se enfoca en
desarrollar una solucion alternativa sobre la IDENTIDAD CORPORATIVA
y CAMPANA PUBLICITARIA EN MEDIOS VIRTUALES de la empresa de
disefio “DIMEV PUBLICIDAD”, explicando sus origenesy resultados

obtenidos, seguido de las metas que nos direccionaron a este estudio.

La técnica de investigacion que describe los métodos de campo,
documental, e instrumentos se basan en la investigacion; la encuesta se
aplicara a la poblacion de Tulcéan.

Muchas veces se suele confundir el término de “imagen corporativa” con
el de publicidad o incluso la marca, por lo que pensamos que antes de
nada, debemos aclarar los conceptos clave: la imagen corporativa es

estratégica mientras que la publicidad es tactica.

Xl






CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. ANTECEDENTES

Entre los retos que se plantea el mundo actual, se destaca como principio
interesante y trascendente el mejoramiento y la calidad del Disefio Grafico
y la Publicidad. DIMEV, es una empresa encaminada a cumplir este
mejoramiento, brindando un servicio de calidad basados en los recursos
humanos con experiencia técnica profesional, capaz de satisfacer todas

las necesidades de nuestros clientes.

En junio de 2004 es fundada la empresa de disefio grafico DIMEV
PUBLICIDAD en la Provincia del Carchi con el propésito de proporcionar
un producto publicitario que vaya acorde con las nuevas tendencias
publicitarias y las necesidades que necesita el consumidor ya que en la

provincia se observa la escasez de promover los recursos publicitarios

DIMEV esta ubicada en la ciudad de Tulcan — Provincia del Carchi en la
calle Rafael Arellano entre Panam& y Roberto Sierra junto a la Corte
Superior de Justicia. Desde nuestros inicios, la empresa se ha destacado
por la calidad de disefios e impresiones de Gigantografias, Vallas,
Rétulos, entre otros servicios; en materiales de buena calidad y con

buenos acabados.



1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la Ultima década el Disefio Grafico ha experimentado un auge
importante, gracias a la tarea progresiva y constante de promocion y
difusibn de lapublicidad por medio de las nuevas innovaciones
tecnoldgicas publicitarias que arrancé en 2004 y que tiene como objetivo
ubicar a DIMEV PUBLICIDAD en la linea de la oferta nacional.

Sin embargo factores como los pocos recursos econdmicos y la
interrumpida secuencia en la planificacion hacen que estos pardmetros no
se ejecuten eficaz y eficientemente en pro de la consecucion de dicha

meta.

En la Provincia del Carchi que presenta una escasa promocion y difusion
de la publicidad, provocada por ciertos aspectos entre ellos: la faltade
empresas publicitarias lo cual no permiten ofrecer productos y servicios
de buena calidad, ni material publicitario completo que satisfaga las

expectativas de quienes habitan en la provincia.

Para tal efecto planteamos la Elaboracion de Recursos Publicitarios que

constituyan el punto de partida para impulsar la publicidad
1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA
¢Como se definié el grupo objetivo de la empresa DIMEV para

determinar la elaboracion de la identidad aplicada en campafas a

través de medios virtuales?



1.4DELIMITACION

1.4.1 Unidades de Observacion

Grupo obijetivo, clientes

1.4.2. Delimitacién Espacial.
Ciudad de Tulcan

1.4.3. Delimitaciébn Temporal.
Afo 2012 — 2013

1.50BJETIVOS

1.5.1. Obijetivo General

Analizar la aceptacion de la Identidad Corporativa de la empresa “DIMEV
PUBLICIDAD” paradesarrollaruna Campafia Publicitaria en medios

virtuales y promocionar los servicios de disefio y publicitarios.

1.5.2. Objetivos Especificos

»  Desarrollar en forma preliminar del presente trabajo, mediante un

estudio de la imagen corporativa propuesta.

» Analizar la problemética y campo de accién de la propuesta
dentro del &mbito de la actividad comercial de la empresa que
servirdn como elementos en la fundamentacion vy justificacion de
la identidad.



»  Formar una imagen corporativa utilizando conocimientos criticos
y sisteméticos, que nos permitan mejorar, y realizar una nueva
propuesta con la asesoria y consultoria de los distintos pasos que
realizaremos relacionados con la creacién del logotipo de Dimev
Publicidad

»  Disefiar y elaborar la propuesta.

1.6 JUSTIFICACION

La importancia de elaborar y desarrollar este plan de trabajo para la
creacion de la Identidad Corporativa de la empresa “DIMEV PUBLICIDAD”
de la ciudad de Tulcan, es de caracter econdmico-cultural-metodolégico,
ya que pretende estructurar la creacion de una empresa que ofrecera
servicios derivados del Disefio de la comunicacion gréafica relacionados
con la marca e identidad corporativa con el fin de lograr una produccion
econdémica rentable a través de la busqueda de satisfacer las

necesidades de nuestros futuros clientes.

Al mismo tiempo se generara un impacto cultural al contribuir con la
evolucion de la comunicacion gréafico visual reflejado en nuestra marca de
DIMEV PUBLICIDAD a través de nuestros servicios. Y también sera un
modelo para que otros estudiantes universitarios conozcan una estructura

y la aplicacién de como crear una ldentidad Corporativa.

Este proyecto permitira la aplicacion de muchos conocimientos en el area
del disefio gréafico. Al mismo tiempo sera una experiencia real de como se
elabora toda la constitucion de un proceso de disefio grafico que pueda

generar recursos econdémicos a través del oficio del disefio.

Actualmente la empresa funciona y esta en capacidad de generar

ganancias rentables a través de la aplicacion del oficio del disefio grafico



en un contexto profesional real, buscando siempre satisfacer las

necesidades y expectativas de los clientes.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

Introduccion.-

En el marco tedrico explicaremos todos los términos y conceptos que a
nuestro punto de vista seran de relevante importancia para la
comprension y elaboracion del proyecto, ya que los temas se encuentran
vinculados directa e indirectamente a nuestro objetivo del proyecto que
es: Estudio del grupo objetivo para el desarrollo de la campafia publicitaria
en medios virtuales de la empresa de disefio grafico DIMEV PUBLICIDAD
de la ciudad de Tulcan mediante la aplicacién de técnicas y metodologias

de investigacion con propuestas alternativas

Se puede definir como la recopilacién y el andlisis de informacion, en lo
gue respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma
sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del

marketing estratégico y operativo.



El estudio de mercado es un método que nos ayuda a conocer a los
clientes actuales y a los potenciales. De manera que al saber cuéles son
los gustos y preferencias de los clientes, asi como su ubicacioén, clase
social, educacion y ocupacion, entre otros aspectos, se podra ofrecer los
productos que ellos desean a un precio adecuado. Lo anterior lleva a
aumentar las ventas y a mantener la satisfacciébn de los clientes para

lograr su preferencia.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la
empresa obtener la informacion necesaria para establecer las diferentes

politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.

2.1.2 Mercado Objetivo .- Para Van Den Berghe Edgar, en su obra
Gestion y gerencia empresariales aplicadas al siglo XXI dice. “El
mercado objetivo es un grupo de personas, posibles clientes, que
tienen similares deseos y necesidades y que se espe ra tengan
interés en los productos y/o servicios de la empres a; por tal razén la
compafia, mediante sus estudios de investigacion de mercados
debe conocerlos, dando como resultado una satisfacc ibn mutua,
para la compafiay para el cliente”

(p- 114)

La seleccion del publico al se quiere alcanzar es, junto con los objetivos
publicitarios y el presupuesto, la decision mas importante a la hora de
crear la campafa. Supone elegir al publico objetivo o target, conjunto de
personas con ciertas caracteristicas en comudn al que se dirige una accion

publicitaria.

El publico objetivo suele ser, por tanto, un segmento de la poblacién

seleccionado en funcion de sus rasgos y con un determinado nivel de



homogeneidad. De hecho la campafia puede estar dirigida a prescriptores
0 a compradores que no consumen personalmente el producto.

Para definir el publico objetivo se manejan tres tipos de criterios que
permiten agrupar a los miembros de una comunidad en funcién de
caracteristicas que, o bien les vienen dadas, o bien eligen, sea por

razones demograficas, econémicas o psicoldgicas.

+ Criterios sociodemograficos : agrupan a los individuos en funcién
de variables como el sexo, la edad, su habitat, el nivel de estudios

y su posicion en el hogar.

- Criterios socioeconémicos : relacionan a los individuos debido a
aspectos como su nivel de ingresos, su horizonte de consumo o la

clase social a la que pertenecen.

« Criterios psicograficos : aportan razones mas recientemente
consideradas que completan el conocimiento de la conducta de los
individuos. Entre ellas se tiene en cuenta la personalidad, el estilo

de vida y el sistema de valores.

FUENTE: Tomas Maldonado
http://es.wikipedia.org

2.2.3 Establecer estrategias

Una estrategia es un conjunto de acciones planificadas sistematicamente

en el tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin.

« Estrategia empresarial: Se refiere al conjunto de acciones

planificadas anticipadamente, cuyo objetivo es alinear los recursos



y potencialidades de una empresa para el logro de sus metas y

objetivos de expansién y crecimiento.

+ Estrategia de marketing: Esta dirigida a generar productos y
servicios que satisfagan las necesidades de los clientes, con mayor
efectividad que la competencia, a fin de generar en el cliente
lealtad hacia una empresa o una marca. Es una parte del marketing
gue contribuye en planear, determinar y coordinar las actividades

operativas.

FUENTE: Joseph Edward Shigley y Charles R. Mishke,
http://es.wikipedia.org

2.2.4 Control del Plan de Marketing.

El Plan de Marketing es una herramienta que sirve de base para los otros
planes de la empresa (por ejemplo, el plan de produccion o el financiero);
asigna responsabilidades, permite revisiones y controles periddicos para

resolver los problemas con anticipacion.

En un escenario cada vez mas competitivo hay menos espacio para el
error y la falta de prevision. Por ello el Plan de Marketing se convierte en

un poderoso instrumento de gestion para la empresa.

El Plan de Marketing es, un documento de trabajo donde se pueden
definir los escenarios en que se va a desarrollar un negocio y los objetivos

especificos.

Se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de accién y

determinar los programas operativos.



FUENTE: imagen hace alusion http://es.wikipedia.org/wiki/Plan de
Marketing

2.2.5 Orientacion.

2.2.6 La Publicidad.- Para Marinero Fernandez Antonio, en su obra
Marketing y ventas dice: “Es el conjunto de técnicas de comunicacion
que utiliza el marketing de las empresas para dar a conocer a los

consumidores sus productos y sus ofertas.” (p. 105)

Es una técnica de comunicacion comercial que intenta fomentar el
consumo de un producto o servicio a través de los medios de

comunicacion.

2.2.7 Relaciones Publicas.- Son un conjunto de acciones de
comunicacioén estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo,
gue tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos
publicos, escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr
consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o

futuras.
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Las Relaciones Publicas implementan técnicas de negociacion, marketing,
publicidad y administracion para complementar y reforzar su desempefio
en el marco de un entorno social particular y Unico que debe ser
estudiado con maximo esmero para que esas acciones puedan ser bien
interpretadas y aceptadas por los distintos publicos a quiénes se dirige un

programa de Relaciones Publicas.

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

2.2.8 Venta Personal.- Es la mas poderosa forma de comunicacion
persuasiva, y representa el Ultimo eslabon del ciclo de convencimiento del
cliente. EI elemento principal en esta forma de comunicacién, es la

capacidad de retro alimentacion inmediata al receptor.

Se dice que no habra nunca una venta en la cual no termine mediando un
ser humano: el vendedor.

La campafa de venta personal, pasa por las mismas fases de planeacion
gue la campafa de venta por teléfono, la campafia de correo directo y la

campafa de publicidad.

2.2.9 Promocion de ventas.- La promocién de ventas es una herramienta
de la mezcla o mix de promociéon que se emplea para apoyar a la
publicidad y a las ventas personales; de tal manera, que la mezcla
comunicacional resulte mucho mas efectiva. Es decir, que mientras la
publicidad y las ventas personales dan las razones por las que se debe
comprar un producto o servicio, la promocion de ventas da los motivos por

los que se debe comprar lo mas antes posible.

FUENTE: www.aplegis.com/

11



2.2.10 Campafas Publicitarias. Para Parrefio Selva Josefa, en su obra
Los Instrumentos de Marketing dice. “Es un indicador que, de forma
conjunta, evalla la penetracibn e intensidad de las campafas

publicitarias de una empresa” (p.276)

La campafa publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de
anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios
durante un periodo especifico. La campafia estd disefiada en forma
estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algin problema
crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona

durante un afilo 0 menos.

Un plan de campafa se resume la situacion en el mercado y las
estrategias y tacticas para las areas primarias de creatividad y medios, asi
como otras areas de comunicacion de mercadotecnia de promocion de
ventas, mercadotecnia directa y relaciones publicas. El plan de campafia
se presenta al cliente un una presentacion de negocios formal. También
se resume en un documento escrito que se conoce como libro de planes.
FUENTE: Biblioteca Premium Microsoft Encarta.

Tipos de campaiias publicitarias
A los tipos de campafia publicitaria se les da nombre con base en los

puntos de la llamada estrategia universal.
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1. Campafas segun la identificacion del producto.

- No comerciales.

< Propaganda.

Cuando no hay un interés econémico explicito de por medio, se habla de
la propaganda, es decir, del tipo de campafa que promueve ideas,
personas, ideologias, credos. La mal llamada publicidad politica (en
realidad propaganda politica) cabe en esta clase, asi como las campafas
de legalizacién del aborto, discriminacion y eliminacién de los fumadores

o incremento de la devocion por un santo.

< Civica o de bien publico.
Se llaman asi las campafas realizadas por entidades sin &nimo de lucro o

por empresas que se colocan en un papel similar.

- Comerciales.

< Institucional o de imagen

Algunas de sus manifestaciones pueden confundirse facilmente con las
civicas, pero las diferencia el tener un interés comercial. Se hacen porque
las empresas desean que la gente tenga de ellas una imagen favorable,

para obtener actitudes positivas hacia las mismas o hacia sus productos.
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- De Marketing.
< Industrial o genérica.
Elaborada para un grupo de fabricantes o comercializadores de un

producto comdun: la leche, los seguros, los articulos mejicanos.

< Cooperativa.
Se realiza para varios productos que se acompafan entre si por cualquier
razon: la empresa y la cadena distribuidora o un almacén, un licor y su

mezclador.

< De marca o corporativa

Gira alrededor del nombre de un fabricante o generador de servicios, o de
sus productos tomados en forma colectiva, con el fin de fortalecer la
marca que los respalda. Es especialmente apropiada para empresas que
llevan sus productos o servicios a través de la atencion personal de
vendedores, pues les abre las puertas, de importadores o de otro tipo de

intermediarios.

< Sombrilla.

Con el fin de abaratar costos, se amparan grupos de productos de la
misma empresa bajo la sombrilla de un solo mensaje (campafas
umbrella); generalmente disminuye mas la efectividad que la inversion: la

imagen total es confusa y la mortal extension de linea puede surgir en
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cualquier momento.

< Individuales, para bienes de consumo.

Se realizan para satisfactores concretos (Se entiende por satisfactor a
todo bien de consumo que cubre necesidades para el hombre), bien sean
productos o0 servicios: una clase de jeans, de cigarrillos, de cuentas

corrientes o de gaseosas.

FUENTE:http://es.wikipedia.org/wiki/Campaifias Publicitarias

2. Segun el objetivo de la campana.

En cada etapa de la vida de un producto, los consumidores lo posicionan
en forma diferente. La gente se refiere a éste posicionamiento cuando
resume sus caracteristicas relevantes en frases como "sabe rico pero
dura poco, entonces me parece costoso, no se justifica comprarlo en
lugar de este otro, aunque tal vez el empaque..." y similares. Cada
producto tiene un perfil y un lugar entre las preferencias de quienes lo
conocen, y existe una actitud hacia él, que invita o no a la accion, con
intensidad proporcional al atractivo que tenga en un  momento

determinado.

Posicionar es un proceso gradual con el que se hace penetrar en el
mercado una imagen total; el mercadeo debe hacer que el producto se
conozca, despierte interés y obtenga la actitud favorable para su

adquisicion, satisfaga en la prueba y cree un habito de consumo
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prioritario o fiel. En cada uno de estos pasos, que corresponden a los

ciclos de vida de los productos, la publicidad tiene una forma de ayudar:

- La campafia de expectativa (teaser o intriga).

Corresponde al objetivo de crear ansiedad en torno al cambio drastico de
un producto o al nacimiento proximo de uno nuevo. Asi, la campafia
posterior que anuncie su salida al mercado, caera sobre terreno abonado

por la curiosidad.

- La campafia de lanzamiento

Informa sobre la salida de un nuevo producto e introduce por lo menos su
concepto (como se llama, qué es, qué hace). Como el posicionamiento
futuro despega con ella, es vital que brinde el impulso inicial correcto. Las
campafas de lanzamiento deben provocar una ruptura, estar llenas de
innovacién, aunque se hagan para productos abiertamente imitativos (del

tipo me too).

- La campafa de sostenimiento.

Acompafa la vida normal de un producto cuando éste se mantiene en los
niveles esperados; soporta su posicionamiento estable en medio de los

cambios normales del mercado.

Para tener mayor eficacia, debe conservar un buen nimero de elementos
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de las anteriores, que sirvan de asidero al receptor para confirmar o

reformar leve o gradualmente lo ya asimilado sobre el producto.

- La campafia de reactivacion.

Refuerza el posicionamiento en situaciones fuertemente anormales en el
mercado, sean éstas ampliamente favorables o gravemente peligrosas,
como problemas laborales de la competencia, eventos especiales,
mejoras radicales en algunos factores de mercadeo, salida de nuevos
competidores, ausencia temporal en los canales de distribucion, zonas
cuyas ventas decaen duramente... En otras palabras: si el
posicionamiento se muestra muy afectado, una campafia de reactivacion

sirve para apuntalarlo con fuerza.

- La campafia de relanzamiento

Los cambios del producto o del mercado, programados o0 no, a veces son
tan intensos que la imagen total que los consumidores tienen en su
mente deja de parecerse al producto, a su posicionamiento comercial;
también puede ocurrir que otro producto se apodere de su puesto; o0 que
el tiempo desdibuje al producto hasta hacerlo irreconocible o poco
atractivo; o que haya cambios drasticos previsibles o ya perceptibles en

el mercado.
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- La campafia de reposicionamiento de la competencia

El ingreso de cualquier producto en una categoria "empuja", desplaza a
los demas, incluso a los que no son su competencia directa. El resultado
de esta forma de abrirse paso se concreta, en primer término, en la

transformacion de los posicionamientos tocados.

Los gustos y preferencias del consumidor varian, lo que hace que las
empresas tengan que alterar algunos de los factores de mercado; como
en el mercado hay una gama de productos, los productos de una
empresa siempre tienen que procurar satisfacer las necesidades de los

consumidores mejor que como lo hacen los productos en competencia.

- De venta fuerte.

La publicidad, como factor de mercadeo, en casi todos los casos trabaja
para el largo plazo y por eso no hace un gran énfasis en la urgencia de la
accion. Sin embargo, hay momentos en los cuales el objetivo debe
cumplirse en el corto plazo y entonces se usan sistemas de persuasion
rapida, que se conocen como de venta fuerte (HardSelling) y que se
expresan en frases como Ultima oportunidad, sélo por hoy.

FUENTE: Publicidad Serie Business, TOWNSLEY Maria

3. Segun el receptor de la comunicacion.
- Campafias segun la ubicacién geogréfica del recept  or.

El sitio donde se pueda alcanzar el publico objetivo, da lugar a que las
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campafas sean locales, nacionales, internacionales, etc. Existen habitos y
comportamientos regionales, para los cuales se debe utilizar un lenguaje

apropiado.

- Campafias segun la relacion que tenga el receptor  con el producto
Obliga a que se dirijan campafias al consumidor final o a los vendedores,
al comercio mayorista o detallista, distribuidores potenciales, consumidor

interno.

- Campafias segun aspectos demograficos.
El sexo, la edad, la cultura, regulan los mensajes: campafas infantiles,
para mujeres mayores, para artistas, etc. - Campafas segun la escala de

actitudes.

La posicion de los consumidores frente al producto debe generar
mensajes segmentados y especializados: para usuarios fuertes,
campanfas de refuerzo a la fidelidad.

FUENTE: CHECA Godoy Antonio, Publicidad y Comunicacion Integral

4. Segun la oferta.

- Campafias segun la actitud competitiva.

Son las de ataque frontal, que debe librar contra el lider el producto

situado en segundo puesto de participacion en el mercado. Las
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guerrilleras, que dan los productos con minimos porcentajes relativos de

ventas. Las campafas por los flancos y las defensivas.

- De correccion de posicionamiento.

Intentan corregir deformaciones leves en la imagen total de un producto.

- De recordacion o afianzamiento.

Pretenden acentuar una diferencia funcional o mantener viva su
presencia, con relativa independencia de la corriente de comunicacién
usual.

FUENTE: SHIGLEY Joseph Edward, Publicidad y Comunicacién

5. Otras clasificaciones para las campafias.

- Emocionales o racionales

El tono general que se da a los mensajes y a las piezas puede ir mas
orientado  hacia la logica, con mucha informacién, argumentos y
atmosfera racionales; o intentar atraer con estilos de vida, esperanzas y
sensaciones, y hacer predominar las emociones sobre todo, buscando

aumentar las connotaciones de prestigio del producto.

- Denominaciones mixtas.

Se encontrardn otras denominaciones o mezclas de éstas, para las

campanas.
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Por ejemplo, cooperativas, a las que estan hechas por un fabricante y un
distribuidor o por los almacenes de una calle. O es normal hablar de la
campafa de relanzamiento zonal a comerciantes de la costa, o de la
campafa interna de expectativa, o bien, darle el nombre del medio si es
uno solo el que se utilice: campafia de T.V.

FUENTE: FIGUEROA Romeo, Como hacer publicidad

BRIEF O BRIEFING

De Wikipedia, la enciclopedia libre “El briefing es la parte estratégica de la
preparacion de una accion publicitaria”

Es la eleccién, orden, estrategia y creatividad de los datos, que van a
permitir definir los objetivos de marketing y comunicacion, de forma

concreta, medible y cuantificable.

Para que el Brief cumpla su cometido, debe ser elaborado no sélo por la
agencia sino también por los responsables de publicidad y marketing de
las empresas. Esto permite intercambiar informacion valiosa que es fruto
de una investigacion sobre el producto, el consumidor, la marca y su

relacion con el cliente; lo importante es que el Brief sea claro y concreto.
Tipos de Brief

Si es una campana publicitaria, se trabaja con el BRIEF CREATIVO. La
informacion se orienta a la marca, su posicionamiento, la promesa basica,

el tono y estilo del mensaje para el consumidor y al efecto que se busca

lograr con la comunicacion.
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Paralelamente, se trabaja el Brief de medios, que permite, junto con la
estrategia creativa, definir el plan de medios.
FUENTE: http://es.wikipedia.org

Descripcion de la campafia.

Anunciante.- Presencia geografica y estacionalidad de su oferta
Producto.- Grado de conocimiento en el mercado y publicidad anterior
Competencia.- Actividad publicitaria en cuanto a su presencia en medios
Publico objetivo

Definicién del publico al que va dirigida la campafia y para el que se
disefia la estrategia de comunicacion. Su perfil debera localizarse en las
audiencias de los distintos medios.

Estrategia creativa

Los responsables de medios deben conocer la estrategia creativa ya que
de esta manera pueden orientar sus decisiones en funcién de elementos
importantes del mensaje (color, tamafio, movimiento, sorpresa y mas)
Presupuesto de medios

Cifra real prevista destinada a la difusion de la campafia. Es aquello que

esta dispuesto a intervenir el anunciante en los medios. Debe contener

cualquier orientacion dada por él sobre su distribucion.
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Calendario de la campafia
Periodo de aparicion de la campafia en los medios e indicaciones, si las
hay, sobre periodos de presencia (sistema de oleadas), fases

(lanzamiento y mantenimiento) y duracion total.

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

Actitudes en el proceso de elaboracion del Briefing

Actitud pedagdgica.- Hay que poner toda la informacion que se posee
por muy obvia que parezca para que otros comprendan el contenido y las

conclusiones.

Actitud creativa.- Seleccionar primero la informacién mas importante y a

partir de ella tomas las decisiones.
Actitud critica.- Comprender cual es realmente el problema, yendo mas
alla de lo superficial, separando lo que tiene mucha importancia de lo que

ni, y asi poder planear una buena solucion.

FUENTE: Biblioteca Premium Microsoft Encarta.

Estructura del Briefing

Hay diversos modelos segun agencias y creadores, pero la estructura

comun es la siguiente:

Key Facts.- Los factores clave, tanto positivos como negativos, que se

sacan de Brief requeridos al consumidor, el producto, la competencia y los
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objetivos.

Amenazas y oportunidades.- Es la lectura e interpretacion de los
factores clave considerandolos amenazas u oportunidades.

Si se detecta una amenaza, hay que buscar la forma de pararla; si se
encuentra una oportunidad se tiene que encontrar la forma de
aprovecharla.

FUENTE: www.aplegis.com/

Estrategias del Briefing

Estrategias de comunicacion.- Debe responder a una serie de

preguntas.

- ¢Qué decir? — Mensaje.- Idea con la que se quiere que el

destinatario se quede segun el mensaje.

- ¢Aquién?- Target.- El pablico objetivo

- ¢Con qué propdsito?— Objetivos.-  La finalidad de los mensajes.
Los objetivos son siempre la comunicacion y no de marketing,

aunqgue dependan de ellos

- ¢Através de qué técnicas o medios? — Estrategia de medios

- ¢En qué momento?— Horizonte temporal.-  Periodo de tiempo

gue se va a dedicar a la campafa
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- ¢Con qué inversion?— Presupuesto.-  La inversidn necesaria para
el desarrollo de la campafia. Segun la cantidad se podra hacer

unas cosas y otras.

FUENTE:http://es.wikipedia.org/wiki/Campafas Publicitarias

REASON WHY.

Justificacion creativa del beneficio que la publicidad comunica al
consumidor. Desarrollado originariamente por Claude Hopkins, que lo
consideraba como el argumento que justificaba de manera racional y
creible el beneficio bésico de un producto o servicio.

Es el factor que explica la utilidad de la compra del producto, una vez

encontrada la base del argumento de venta.

EJE DE CAMPANA

Para Lépez Pinto Bernardo, en su obra Los pilares del marketing dice:
“Es el tema del mensaje o la idea béasica que se qui  ere transmitir en
la campafa publicitaria. El mensaje debe decir qué se ofrece y por

qué puede interesarle al destinatario del mensaje” (p. 263)

El eje de la campafia es el efecto psicoldgico causado en el pablico al ver

el anuncio que le lleve a comprar el producto.
En esta etapa se decide qué motivacion del publico objetivo se quiere

estimular o el freno que se quiere minimizar para conseguir el efecto

psicologico favorable.
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UNIDAD DE CAMPARNA

La estrategia creativa es la guia de toda campafia publicitaria, ya que a
través de ella se especifica el qué y el cbmo se va a plasmar los anuncios
publicitarios; y precisamente la distincion entre un producto y otro o una

campafa y otra sera la estrategia creativa.

Como parte de la estrategia creativa la unidad de campafa juega un
papel determinante en su identificacion con el segmento meta, es la forma
en que una marca o producto manifiesta su identidad visual y conceptual,
actitud que el segmento identificara inmediatamente, ya sea en television,

revistas, internet o medios exteriores.

ESTRATEGIA CREATIVA

Son formas que puede tomar parte de la comunicacion. Para romper la
barrera emocional del receptor, o publico. Tiene una accién persuasiva en
la audiencia meta.

Es el establecer "como comunicar lo que se va a decir”, ya que debemos
determinar cual sera la forma mas efectiva de hacer llegar nuestro
mensaje a los consumidores.

Una estrategia creativa eficiente debe ser:

Clara: El sustento bajo el cual se invita al consumidor a comprar nuestra

marca debe ser muy claro para todos aquellos involucrados.

Sencilla: La clave es mantener la estrategia a un nidmero minimo de

ideas.
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Competitiva: La Estrategia debe contestar la pregunta ¢Por qué debo
preferir y comprar este producto en lugar de los demés ofrecidos por la

competencia?

Una estrategia creativa consta de:

Definicion del Producto o servicio
Objetivo de la comunicacién

Target group (Grupo Objetivo)
Beneficio: (Primario y Secundario(s))
Reazonwhy (Razo6n de respaldo)
Posicionamiento

Personalidad de la marca

Tono y manera.

La importancia de una buena filosofia y buenas estrategias de publicidad

hacen la diferencia entre el éxito y el fracaso de un producto.

FUENTE:http://es.wikipedia.org/Publicidad y Marketing

ESTRATEGIAS DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA.

Es la manera en la que se resuelve la publicidad para obtener un objetivo.

1. Publicidad Racional: se hace hincapié en la razén. Esta
publicidad muestra atributos del producto, es un mensaje légico que
contiene informacién, y se da mas que nada en la publicidad gréfica.
No se utiliza el slogan, y su caracteristica principal es la informacion.
La mejor manera de lograr una buenaimagen es llegando al

sentimiento del publico.
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2. Publicidad Motivacional: apela a los sentimientos y emociones del
publico. El 80% de la publicidad en general es de este tipo. Lo que
logra que unapersonaadquiera un producto es mas

la motivacion que la razon.

No siempre logra sus propdsitos. Su inconveniente es que no hay
manera confiable de medir su efectividad, y esta prohibida porque
afecta a la libertad de eleccion del individuo.

3. Publicidad Subliminal: est4 por debajo de la percepcién sensorial
consciente. El inconsciente lleva a tomar decisiones
sin poder decidir.

Logra que al ver el aviso, en consiente no perciba lo que el

inconsciente puede percibir.
4. Publicidad Comparativa: en la Argentina esta prohibido nombrar a

la competenciao a otras marcasen una publicidad sin el

consentimiento.

5. Publicidad Cooperativa: es cuando  se unen dos o]
mas empresas para realizar un mismo comercial que favorezca a
ambas.

6. Publicidad Directa: es la de la tanda publicitaria.

7. Publicidad Indirecta: esla PNT (Publicidad No Tradicional).

FUENTE: CHECA Godoy Antonio, La Publicidad
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FASES DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

Qué decir

Tenemos que elegir el tema o motivo central de la campafa, que debera
sustentarse en:

* Los objetivos que nos hemos planteado con la campafa.
* Los resultados que tengamos de investigaciones sobre nuestro

publico objetivo.

A quién decirlo

Definir el segmento de poblacion que va a ser el objetivo de la campafia,
es decir el tipo, nUmero y caracteristicas de las personas a quienes se va
a dirigir. En todo caso, este colectivo deberd abarcar a todos los clientes,
actuales y potenciales, ya sean intermediarios, prescriptores,

compradores o] consumidores (usuarios).

Doénde decirlo

Escoger los medios, soportes y formas idoneos para la transmisién de los
mensajes, realizando esta eleccion segun las caracteristicas de la
poblacion objetivo de la campafia, asi como las ventajas relativas y la
rentabilidad de cada soporte, cada uno de los cuales debe darnos la

informacion del perfil de sus lectores, oyentes, televidentes.
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Coémo decirlo

Redactar concretamente los mensajes de una manera coherente con:
1. Eltema central de la campafia
2. Las caracteristicas de la poblacién objetivo de la misma
3. Argumentos a los que es mas sensible,
creencias, prejuicios
4. Las caracteristicas del soporte o soportes por los que se

van a emitir dichos mensajes.

Cuando decirlo

Distribuir los impactos, determinando su cadencia a lo largo de la

campafa, la cual dependera de:

-La necesidad de repeticion, que a su vez estard determinada por:
» La resistencia psicolégica de la poblacion objetivo de la
campafia
* La idoneidad de los mensajes
* La presién de otros medios de accion comercial

* La accion de la competencia

* La evolucién de la coyuntura

-El presupuesto disponible

FUENTE: Publicidad y Marketing, TOWNSLEY Maria
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PLAN DE PUBLICIDAD

Para Whitehill Karen, en su obra Publicidad dice: “Es una extension de

las metas de marketing de una empresa. La publicida d se requiere
tipicamente para ayudar a desarrollar o mantener co  nciencia de
producto, crear la imagen de una campafia y de una m arca y
suministrar la informacion de productos que diferen cie a una marca
de otra.” (p.66)

Una vez formulada la estrategia de divulgacion, acordados los fines de la
campafa, determinado el publico que seré objeto de ésta y emprendidas
las encuestas correspondientes, llegara el momento de trazar el Plan de
Publicidad de la campafia, en el que podrian contemplarse las nueve

etapas siguientes:

Fijar los propdésitos

Los propésitos del plan de publicidad radican en establecer de forma
inequivoca el publico al que se pretenda llegary el proposito de la
publicidad. Nunca debe perderse de vista la necesidad de conseguir los
resultados deseados, esto es, los fines generales de la campafia de
divulgacion.

Ejemplos de propositos del plan de publicidad:

« Estimular a los alumnos de ciencias de ensefianza secundaria a

gue participen en exposiciones de invenciones.

« Sensibilizar a las Pymes acerca de las ventajas de las patentes.

31



« Advertir a los viajeros sobre los riesgos y las sanciones de que
pueden ser objeto por el hecho de introducir mercancias

falsificadas en el pais.

Redactar el mensaje

A la hora de elaborar el mensaje por cuyo medio se transmitirdn los
propdsitos es sumamente Util conocer bien al pablico que los recibira. En
realidad, las encuestas son un elemento imprescindible a la hora de
concebir el mensaje que mejor atraera e influird en el pablico.

El hecho de conocer bien las necesidades, los deseos y las actuales
ideas del publico facilita la labor de elegir el tipo de mensaje que se
utilizara en el plan de publicidad. A grandes rasgos, hay tres tipos de

mensajes:

+ ElI mensaje racional, que apunta a mostrar al publico que la
conducta propugnada brindar4d determinados beneficios. Por
ejemplo: “Las Pymes que patentan sus invenciones estan en

mejores condiciones de negociar licencias”.

« El mensaje emotivo, que busca provocar emociones positivas o
negativas con el fin de estimular la conducta deseada. En el
mensaje hay que tener mucho cuidado de guardar el equilibrio,
sobre todo, cuando se fomentan actitudes de miedo. Segun
demuestran los estudios, los mensajes que buscan infundir miedo
pueden ser contraproducentes o, simplemente, ser rechazados por
el publico. Se ha comprobado asimismo que la tactica de intimidar
resulta mas eficaz cuando se acompafia de sanciones
contundentes y efectivas. Por otra parte, aunque los anuncios que

transmiten fuertes emociones negativas pueden resultar muy
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eficaces al principio, sus efectos suelen perder fuerza a base de

repetirlos.

« El mensaje moral, que surte efecto cuando el publico ya sabe lo
gue esta bien y lo que esta mal. Por ejemplo: “El comercio de
mercancias falsificadas esta vinculado con el terrorismo

internacional”.

Hacer que se destaque el mensaje

Dada la enorme cantidad de informacion que recibimos diariamente,
hemos adquirido la costumbre, casi inconsciente, de seleccionar la que
particularmente nos interesa y de descartar la que no nos atrae. Por lo
tanto, es preciso tener siempre presente la cuestion de la atencién

selectiva si se quiere que el mensaje llegue al publico.

Igual que en las anteriores, en la presente etapa es importante conocer
tanto como seanposibles los intereses, necesidades y deseos del publico,
pues ello contribuird a determinar los personajes, imagenes, palabras e,

incluso, los colores que permitiran atraerlo.

Establecer el tono, el contexto, el titular y el es  tilo argumentativo del

mensaje
El tono del mensaje admite diversas posibilidades: serio, informal e,

incluso, jocoso. Hay que emplear aquel que se adapte mejor, tanto al

publico determinado como al mensaje en si.

El contexto también admite diversas posibilidades: una ojeada a la vida de

alguien, inventar un personaje, destacar la figura de un personaje o de un
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especialista famoso, brindar cifras y datos cientificos. También hay que
escoger aquel que sea atractivo para el publico sefialado y que permita

transmitir el mensaje.

Hay seis clases de titulares:

+ Noticioso: “La OMPI recibe la millonésima solicitud de patente con

arreglo al Tratado de Cooperacion en materia de Patentes (PCT)".

+ Interrogativo: “¢,Qué es una marca?”.

« Narrativo: “El Comité Permanente sobre el Derecho de Marcas,
Disefios Industriales e Indicaciones Geogréficas (SCT) se reunio el
martes en Ginebra para deliberar sobre el futuro del Tratado sobre
el Derecho de Marcas (TLT)".

« Imperativo: “jAbajo la pirateria!”.

+ Recomendativo: “Tres ideas sencillas para proteger el nuevo

producto”.

- Didactico: “La patente nacional no protege su invencién en el

extranjero”.

Hay dos criterios sobre la forma de redactar el mensaje: bien formular una
afirmacion tajante, bien exponer un argumento unilateral de caracter Gnico
0, incluso, contrapuesto. En este caso habra que conocer debidamente el
intelecto del publico, la idea que tiene sobre quien transmite el mensaje,
ademas de su opinién sobre la conducta que se propugna y el grado de

observancia de dicha conducta.
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+ El hecho de exponer conclusiones, o sea, decir con toda franqueza
lo que hay que hacer, puede resultar mas persuasivo que dejar que
el publico extraiga sus propias conclusiones. Sin embargo, ello no
sera asi cuando dicho publico se destaque por su inteligencia o
cuando no se fie del autor del mensaje.

+ Los argumentos unilaterales, o sea, aquellos que Unicamente
ponen de relieve las ventajas de modificar la conducta defendida,
son utiles en los siguientes supuestos: el publico posee escasa
educacion; ya se muestra favorable a la conducta; estid poco
sometido a la propaganda contraria; y registra escasa observancia

de la misma.

« Por el contrario, los argumentos contrapuestos, en que se exponen
tanto las ventajas como los costos que conlleva modificar la
conducta, seran los mas apropiados si el publico a los que se
dirigen tiene un alto nivel cultural, no esta a favor de la conducta
reprobada; esta muy acostumbrado a la propaganda contraria; y

observa ampliamente la conducta propugnada.

Evitar la deformacion del mensaje

Todos somos propensos a modificar o interpretar los mensajes conforme
a nuestra experiencia, subjetividad, cultura, etcétera. Dicho fendmeno
puede deformar el mensaje, en el sentido de que lo que perciba realmente

el publico no corresponda a la finalidad del mensaje.

Por lo tanto, si se quiere evitar que el mensaje llegue deformado, habra
gue realizar un ensayo previo con una muestra reducida del publico y
ajustarlo para reducir la deformacion. Ademas, deberan escogerse con
todo cuidado los simbolos que se pretenda utilizar procurando que no

haya diferencias entre el efecto del simbolo y la forma en que se perciba.
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Aumentar la posibilidad de que se recuerde el mensa je

El hecho de atraer la atencion del publico no es garantia de que el
mensaje sea recordado. Habra mas posibilidades de que quede en la
memoria del publico si se repite a menudo por distintos medios, como
carteles, anuncios por television y sitios Web, cuidando, asimismo, de

unirlo a algo que el pablico ya conozca.

Escoger los medios por los que se transmitira el me nsaje

Existe una amplia gama de instrumentos de publicidad para transmitir
mensajes al publico escogido. Hay que hacer una seleccién acertada de
dichos medios para que el mensaje sea percibido y recordado. Solo asi se

cumplirdn los propadsitos del plan.

Escoger el mensaje mas apropiado

Sobre la base de la lista de mensajes posibles y de las cuestiones
indicadas con referencia al estilo, el tono, los titulares, el argumento y los
medios que pueden emplearse para difundir el mensaje, puede
procederse a escoger el mensaje que mejor se adecue a los propositos

del plan.

Con esa finalidad convendra exponer los diversos mensajes a una

muestra del publico y analizar luego las opiniones recogidas de esa forma.

Reunir todos los elementos del plan de publicidad y ponerlo en

marcha

Es imprescindible que todos los elementos del plan de publicidad (sitio

Web, carteles, anuncios, folletos, etcétera) tengan aspectos en comun si
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se quiere que el mensaje sea homogéneo y, en consecuencia, haya mas
posibilidades de que sea recordado.

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

PLAN DE MEDIOS E INVERSION PUBLICITARIA.

Para Reinares Lara Eva marina, en su obra Fundamentos basicos de la
gestiéon publicitaria dice. “Es la optimizacion de una combinacién de
medios y soportes con un coste econémico que permit a cumplir los

objetivos de publicidad”  (p. 165).

El plan de medios es la solucion a la difusion de la campafia, es decir, la
respuesta a la necesidad de llegar al publico objetivo y lograr que éste
reciba el mensaje del anunciante. Se lleva a cabo mediante
la planificaciobn de medios, procedimiento que aplica diferentes técnicas
para solventar como difundir masivamente un mensaje de la manera mas

rentable y eficaz.

Obtener la mejor solucibn de medios es una tarea compleja ya que
existen cientos de opciones distintas. EI mercado de los medios es
amplio, cambiante y desigual, el reparto de las audiencias es dificil de
estimar y, ademas, se trabaja siempre con una limitacion principal, que no
es otra que el presupuesto disponible. Aln mas, cada medio y cada
soporte tienen sus particularidades (cédigos, audiencias, formas
publicitarias, alcance, condiciones de recepcion, tarifas y mas) que en
todos los casos deben considerarse a fin de elegir la alternativa mas

favorable para alcanzar a los destinatarios del mensaje.

El plan de medios es asi mismo un Plan de Inversion Publicitaria que en

cada anunciante estd caracterizado por dos parametros: el primero,
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la cifra total que dedica a la campafia, integrada por uno o varios

mensajes y dividida en una o varias etapas; el segundo, es la distribucién

de esa cifraen el medio o medios seleccionados. Segun este ultimo

criterio, encontramos dos planteamientos diferentes:

Difusion a través de un solo medio (campafia televisiva, en radio,

gréfica), incluso en un solo soporte.

Difusion a través de una combinacion de medios. Suele elegirse un
medio principal, por ejemplo prensa, y uno o varios de apoyo (por

ejemplo, radio y exterior).

Como se puede ver, hacer un plan de medios significa basicamente hacer

una seleccién 6ptima de medios y soportes. Los principales pasos para

elaborarlo son:

Definicién de objetivos de medios

El punto de partida para fijar los objetivos de medios es
el briefingrecibido. Se establecen en términos
de cobertura (nUmero de personas del publico objetivo con las que
se quiere contactar), frecuencia (hmero de veces que queremos
que este publico perciba el mensaje) y recuerdo (nivel de efecto
sobre la memoria que se quiere provocar, por entender que con

ello aumentan las posibilidades de lograr la reaccion buscada).
Elaboracion de la estrategia de medios
Como cualquier estrategia, se apoya en la informacion obtenida a

través de la investigacion y del conocimiento acumulado por los

especialistas. Deben elegirse aquellos medios que mejor
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respondan a los objetivos y a la creatividad de la campafia. A partir
de esta primera consideracion la decision se toma en funcion de

dos aspectos principales:

Alcance 6ptimo o coincidencia de la audiencia del medio con el

publico objetivo de la campafia y

El presupuesto disponible, teniendo en cuenta las tarifas vigentes y
también las posibilidades de negociacion que tenemos frente al

medio.

Un factor mas a considerar para ciertos productos o campafias son
las limitaciones legales ya que, con independencia de otros
requisitos sobre el mensaje, restringen total o parcialmente el uso
de determinados medios. Asi ocurre con la publicidad de tabaco y

bebidas alcohdlicas o con la publicidad electoral.

Seleccién de soportes

A la eleccion de medios le sigue la seleccion de los soportes
concretos en los que se va a insertar el mensaje. Se elegiran las
cabeceras de prensa o revistas, las cadenas de television o radio,
los itinerarios exteriores, salas de cine, lugares en la web ... Los
especialistas en medios manejan para ello criterios que les
permiten tomar decisiones sobre la rentabilizacion del presupuesto
(OTS, audiencias bruta y util, duplicacion, coste del soporte, coste
por mil, coste por impacto Util, coeficiente de rentabilidad ), se trata
de férmulas y conceptos técnicos que puedes encontrar definidos

de forma basica en el Glosario.
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4, Programacion o distribucion del presupuesto

Supone la distribucion del presupuesto disponible entre los
soportes (espacio y tiempo) especificos seleccionados (espacios
de prensa, programaciéon de TV o radio, soportes exteriores)
durante el periodo total que va a durar la campafia. A este paso se

le denomina también distribucién de impactos.

5. Evaluacion

Como ya se sabe todo proceso de planificacion finaliza con la
medicion de los resultados obtenidos a fin de conocer el nivel de
acierto en la cobertura, frecuencia y recuerdo previstos. Esta
evaluacion se realiza actualmente con la ayuda de programas
informaticos que cruzan todos los conceptos relacionados con
estos tres pardmetros (cobertura neta, frecuencia
efectiva, GRP’s, rating).

El resultado de este proceso es una combinacion de medios (media mix)
gue se propone como la forma mas adecuada para que los consumidores,
ciudadanos, votantes o cualquier tipo de publico puedan recibir el
mensaje que se ha disefiado para ellos. En términos de planificacion de
medios, cada persona que lo recibe y que no forma parte del publico
objetivo es un impacto no deseado y pagado. En otras palabras, supone
un despilfarro para el anunciante, de ahi que la inversion en medios sea

uno de los temas mas discutidos en publicidad.

FUENTE: http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque8/pag2.htm
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La Inversiéon Publicitaria  se define por cinco caracteristicas:

« Concentracién : pocos representan la mayoria de la
inversion. Los presupuestos millonarios proceden de un
namero verdaderamente reducido de anunciantes si los
comparamos con el total de empresas, instituciones y

organizaciones que hacen publicidad.

« Estacionalidad : se invierte principalmente en determinados
momentos del afio debido a los habitos generales de vida y
consumo Yy, ya en segundo término, a la existencia de
productos estacionales, cuya salida al mercado se concentra
practicamente en una época concreta (cava, helados,

bronceadores, antigripales).

+ Sensibilidad : cualquier cambio econémico afecta
rapidamente a la inversion publicitaria. A menudo, el menor
indicio de inestabilidad o crisis es la causa de que los
presupuestos previstos para esta actividad se retraigan o se

congelen a la espera de acontecimientos.

- Desigualdad : la inversion es diferente de unos medios a
otros. Aunque caben matices, lo tradicional es que sea la
television el medio lider en inversion, seguido de los diarios.

Los que representan indices menores son el cine e internet.

+ Importancia de los medios no convencionales : Ia
busqueda de contacto a través medios no masivos es cada

vez més importante. El marketing directo, la publicidad en el
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lugar de venta, el patrocinio y otras formulas son opciones

no marginales para muchos anunciantes.

FEED BACK

La comunicacion forma parte fundamental dentro de una empresa, puesto
que es lo que mantiene a todos los componentes de la organizacion en
unién y con cierta armonia. De no existir una correcta comunicacion, la
organizacion corre el riesgo de sufrir quebrantos inesperados y hasta el
desmoronamiento como tal. Esta comunicacion debe existir no solamente
para que los empleados acepten politicas o procedimientos acerca de sus
labores diarias sino para recibir proactividad por parte de ellos mismos, es

decir facilitar que afloren diversas opiniones sobre un mismo contexto.

Feedback es un término anglosajon que se traduce por
“retroalimentaciéon”, donde se desarrolla el saber escuchar, procesar la
informacion recibida y externar una respuesta a su entorno, mas puede

llegar a ser positivo o] negativo.

Algunos criterios para hacer el Feedback mas util y eficiente

» 1.- Si se utiliza un lenguaje evaluativo, la posibilidad de que la
persona en cuestion se sienta ofendido y reaccione en forma
defensiva es alta, es por eso que se debe de utilizar un lenguaje

descriptivo.
» 2.- Es mejor si al aplicar el mecanismo correctivo se habla en

tiempos, es decir, se debe de especificar el momento en el que

demuestra la actitud en cuestion y no generalizar.

42



» 3.- El feedback se compone por dos partes, tanto el que recibe
como el que ofrece. Para evitar que sea destructivo se debe de
tomar en cuenta las necesidades de ambas partes, evitando asi

satisfacer solamente a una de las partes.

» 4.- Para no aumentar la frustracion del que recibe, el Feedback se
debe dirigir solamente a comportamientos que pueden llegar a ser

modificados.

» b5.- Para que el Feedback tenga los resultados 6ptimos debe de ser

siempre solicitado y jamas impuesto.

» 6.- Dependiendo de la preparacion de la persona o grupo, €es
necesario ofrecerlo en el momento oportuno, que muchas veces es

enseguida de que la conducta ocurra.

» 7.- Debe de ser verificado para asegurar una buena comunicacion.

FUENTE: http://www.definicionabc.com/general/feedback

2.2.11 Estrategias y/o Estereotipos.- Por medio de las estrategias
publicitarias, tales como la percepcion oculta o subliminal, los anuncios se
van introduciendo en nuestra mente, y con ellos los personajes creados
ya que contienen roles y estereotipos sociales que acaban condicionando

nuestra conducta.

Los mensajes publicitarios exhiben personajes que desempefian un papel
concreto en la sociedad, esta funcién es muchas veces sexista e irreal.
Ser hombre o mujer, joven o adulto, nifio o anciano, conlleva a cumplir
con unas labores y obligaciones predispuestas y que la publicidad se

encarga de perpetuar.
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La publicidad contribuye a la creacidén de estereotipos sociales, culturales,
raciales: sabemos ya que no nos venden un producto, nos venden el éxito

social, la competitividad, el éxito personal.

2.2.12 Eficacia Publicitaria.- Como consecuencia del contexto en el que
la publicidad se mueve hoy en dia, el anunciante se enfrenta a un
descenso en la eficacia de sus précticas comunicativas ya que a partir de
los resultados obtenidos en las campafas de publicidad se constituyen los

contratos de una agencia con un determinado cliente.

La forma mas sencilla para medir la eficacia publicitaria es midiendo el

pico que se produce en ventas coincidiendo con la actividad publicitaria.

2.2.13 Medios Publicitarios.- La publicidad es wun proceso de
comunicacién masivo que busca promover la venta de un articulo,

servicio. El objetivo del anunciante es persuadir al receptor.

Los medios publicitarios son los canales que los publicistas utilizan para
lograr este proceso. Los cinco principales medios publicitarios son la

prensa, la radio, la television, la publicidad en exteriores e Internet.

La prensa (periodicos, revistas) es un medio con alto nivel de credibilidad
y gran flexibilidad geogréafica. Se trata de un medio leido por personas que
gustan de informacion por lo que la publicidad puede ser mas extensa y
precisa. La mayor fuente de ingresos en los periédicos por concepto de

publicidad es gracias a los vendedores locales y los anuncios clasificados.
La television.- llega a un alto numero de personas, es un medio caro y

de gran impacto. Se utiliza para anunciar productos o servicios de amplio

consumao.
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La radio.- tiene varias fortalezas como medio de publicidad: selectividad
de audiencia, muchos oyentes fuera de casa, bajos costos unitarios y de
produccion, oportunidad y flexibilidad geogréafica. Los anunciantes locales
son los usuarios mas comunes de la publicidad a través de la radio, por lo
gue contribuyen con mas de tres cuartas partes de todos los ingresos de

ese medio.

Internet.- representa una publicidad de bajo costo, que llega de forma
personalizada al lector y en cualquier parte del mundo. Es una gran
oportunidad para pequefias empresas. Sin embargo, a pesar de las
ventajas, el consumidor suele ignorar estos mensajes debido a la

saturacion.

Los medios exteriores.- llegan a todo ciudadano, a que se concentran

en lugares publicos. EI mensaje es sencillo, mucha imagen y poco texto.

2.2.14 Medios publicitarios alternativos:

« Ferias: al alquilar algun puesto o stand para promocionar nuestros
productos. Pueden ser ferias locales o internacionales, estas
tltimas recomendadas cuando nuestro objetivo es buscar
mercados externos a donde exportar nuestros productos.

« Campafas de degustacion: al habilitar un pequefio puesto de
degustacién en donde promocionemos nuestros productos. Puede
ser en mercados, supermercados, tiendas, bodegas, etc.

« Campafas publicitaras en actividades, eventos o en cualquier otro
lugar a donde concurra nuestro publico objetivo, y en donde
podamos difundir o dar a conocer nuestro producto o marca.

« Anuncios impresos que se colocan en camiones o furgonetas de
reparto, en vehiculos de propiedad de la empresa, en vehiculos de

transporte publico, en taxis, o en cualquier otro tipo de vehiculo.
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« Anuncios impresos que se colocan en cajas, empaques o0 bolsas
destinadas a conservar o transportar el producto.

« Afiches, letreros, carteles, volantes, paneles, folletos, catalogos,
tarjetas de presentacion, calendarios, etc.

« Lapiceros, llaveros, cartucheras, destapadores, gorros, camisetas y
otros articulos de merchandising que lleven nuestro logo, y que
obsequiemos a nuestros clientes.

« Y, por ultimo, el medio mas eficiente: el producto en si mismo, al
ofrecer un producto de muy buena calidad que satisfaga de tal
manera al consumidor, que éste lo recomiende a otros. Publicidad

conocida como publicidad “boca a boca”.

2.2.15 Principios de la Publicidad.- Aunque existe una gran cantidad de
teorias de la publicidad, una de las mas antiguas (1895) es la teoria o
regla AIDA, nacida como simple recurso didactico en cursos de ventas y

citada de continuo:

Atencion
Interés
Deseo

Accioén

Segun esta regla estos son los 4 pasos basicos para que una campafa
publicitaria alcance el éxito; esto es, en primer lugar, habria que llamar la
atencion, después despertar el interés por la oferta, seguidamente
despertar el deseo de adquisicion y, finalmente, exhortar a la reaccion, u
ofrecer la posibilidad de reaccionar al mensaje, derivando, generalmente,

en la compra.

Uno de los mecanismos que la publicidad utiliza para influir en nosotros
esta basado en conseguir una actitud determinada en el receptor. A veces

esto implica incluso modificar actitudes determinadas ya existentes,
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promover unas respecto a otras 0 crear unas nuevas. Estrategias de

cambio de actitud:

Podemos distinguir principalmente tres estrategias dirigidas al cambio de
actitud: la experiencia directa con el objeto de actitud, la experiencia

socialmente mediada y el cambio de actitud inducido por incentivos.

2.2.16 ldentidad de Marca.- Una marca es todo aquello que los
consumidores reconocen como tal. Es un producto al que se harevestido
de un ropaje tan atractivo que consigue que el producto se desee, se

pida, se exija, conpreferencia a otros productos.

La marca es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 unacombinacion de
ellos, asignado a un producto o0 a un servicio, por el que es su directo

responsable.

Estaes quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la
competencia; debe garantizar su calidad yasegurar su mejora constante.

La marca ofrece del producto, junto con su realidad material, una realidad
psicolégica, una imagenformada por un contenido preciso, cargado de

afectividad: seguridad para unos, prestigio para otros, calidad.

2.2.17Innovacién de Nuevas Ideas.- Segun el diccionario de la Real
Academia Espariola, es la creacién o modificacion de un producto, y su

introduccién en un mercado.

El ser humano tiene en su interior un enorme potencial creativo y
generador de ideas. A lo largo de la historia, en diferentes épocas y
lugares, se han desarrollado técnicas y métodos para poder acceder a

este potencial y desarrollarlo.

47



2.2.18 Comunidad Virtual.

2.2.19 Buscadores.- Un buscador es una pagina web en la que se ofrece
consultar una base de datos en la cual se relacionan direcciones de
paginas web con su contenido. Su uso facilita enormemente la obtencién
de un listado de paginas web que contienen informacion sobre el tema

gue nos interesa.

Existen varios tipos de buscadores, en funcidon del modo de construccion y
acceso a la base de datos, pero todos ellos tienen en comun quepermiten
una consulta en la que el buscador nos devuelve una lista de direcciones

de paginas web relacionadas con el tema consultado.

El origen de los buscadores se remonta a abril de 1994, afio en el que
una pareja de universitarios norteamericanos (David Filo y Jerry Yang)
decidieron crear una pagina web en la que se ofreciera un directorio de
paginas interesantes clasificadas por temas, pensando siempre en las
necesidades de informacion que podrian tener sus compafieros de
estudios. Habia nacido Yahoo!. El éxito de esta pagina fue tan grande que
una empresa decidio comprarla y convertirla en el portal que hoy
conocemos. Ademdas del buscador, hoy Yahoo! ofrece muchos mas

Servicios.

2.2.20 Redes Sociales.- Son sitios web que ofrecen servicios y
funcionalidades de comunicacién diversospara mantener en contacto a los
usuarios de la red. Se basan en un software especialque integra numerosas
funciones individuales: blogs, wikis, foros, chat, mensajeria; en una misma
interfaz y que proporciona la conectividad entre los diversosusuarios de la

red.
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FACEBOOK: La red social mas popular con decenas de funciones y
unaextensisima coleccion de aplicaciones personalizadas,pionera en su
campo y muy sencilla de usar. Nacié en uncampus universitario Harvard en el
ano 2004 con lafinalidad de wunir a alumnos Yy profesores y se
extendiorapidamente hasta su uso abierto a todo el mundo en el 2006 con
la Unica condicién detener mas de 13 afios y disponer de una cuenta e-
mail vélida. Actualmente tiene masde 200 milones de usuarios.

http:/Ammw.facebook.com

NING: Completa plataforma online que permite crear sitios web sociales y

redes sociales. http://www.ning.com/

MYSPACE: Sitio web de interaccion social formado por perfilespersonales
de usuarios que incluye redes de amigos, grupos,blogs, fotos, videos y
muasica, ademas de una red interna demensajeria que permite
comunicarse a unos usuarios conotros y un buscador interno. Muy popular en
EEUU, destaca por ofrecer perfles especiales para muasicos.

http://www.myspace.com/

SECOND LIFE: Entorno social con potentes escenarios graficos y avatares. Muy

demoda en la ensefianza de lenguas extranjeras.http://secondlife.com/
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TWITTER: Entorno de comunicacion gratuito de microblogging que permite

a sus usuarios enviar micro-entradas basadas entexto.http://twitter.com/

TUENTI: El Facebook de los jovenes esparioles. Permite al usuariocrear su propio
perfil, subir fotos y videos Yy contactar conamigos. Entre otras
posibilidades se pueden crear eventos yetiquetas amigos en fotos. Es uno de
los siios web mas visitados en Espafia y muy popular entre jévenes

adolescentes. http://www.tuenti.com/

Blogs.- Un blog es un sitio web periédicamente actualizado que recopila
cronolégicamente textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo
primero el mas reciente, donde el autor conserva siempre la libertad de

dejar publicado lo que crea pertinente.

El nombre bitdcora esta basado en los cuadernos de bitdcora, cuadernos
de viaje que se utilizaban en los barcos para relatar el desarrollo del viaje
y que se guardaban en la bitacora. Aunque el nombre se ha popularizado
en los Udltimos afios a raiz de su utilizacion en diferentes ambitos, el

cuaderno de trabajo o bitacora ha sido utilizado desde siempre.

Paginas Web.- Una pagina webes el nombre de undocumentoo
informacion electrénica adaptada para la World Wide Web y que puede
ser accedida mediante un navegador para mostrarse en un monitor de
computadora o dispositivo mdvil. Esta informacibn se encuentra
generalmente en formato HTML o XHTML, y puede proporcionar
navegacion a otras paginas web mediante enlacesde hipertexto. Las
paginas web frecuentemente incluyen otros recursos como hojas de estilo

en cascada, guiones (scripts) eimagenes digitales, entre otros.

50



DIMEV PUBLICIDAD.- Publicidad. DIMEV, es una empresa encaminada a
cumplir este mejoramiento, brindando un servicio de calidad basados en
los recursos humanos con experiencia técnica profesional, capaz de

satisfacer todas las necesidades de nuestros clientes.

En junio de 2004 es fundada la empresa de disefio grafico DIMEV
PUBLICIDAD en la Provincia del Carchi con el propdsito de proporcionar
un producto publicitario que vaya acorde con las nuevas tendencias
publicitarias y las necesidades que necesita el consumidor ya que en la

provincia se observa la escasez de promover los recursos publicitarios

DIMEV esta ubicada en la ciudad de Tulcan — Provincia del Carchi en la
calle Rafael Arellano entre Panam& y Roberto Sierra junto a la Corte
Superior de Justicia. Desde nuestros inicios, la empresa se ha destacado
por la calidad de disefios e impresiones de Gigantografias, Vallas,
Rétulos, entre otros servicios; en materiales de buena calidad y con

buenos acabados.

2.3 GLOSARIO.

Sistemética : Que sigue 0 se ajusta a un sistema

Marketing : Conjunto de técnicas que a través de estudios de mercado

intentan lograr el maximo beneficio en la venta de un producto.

Presupuesto: Célculo o cémputo anticipado de los ingresos y gastos de

un negocio o una actividad publica

Target: Grupo de personas especificas a las cuales estd dirigido el

servicio o producto que brinda la empresa.
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Segmento: Grupo objetivo de personas singulares.

Homogeneidad : Igualdad o semejanza en la naturaleza o en el género.

Estrategia: Arte de planear y dirigir

Lealtad: Cumplimiento de lo que exigen las leyes de la fidelidad y las del

honor.

Esmero: Sumo cuidado y atencion que se pone al hacer las cosas

Crucial: Decisivo, fundamental.

Estereotipo: Idea o imagen aceptada por la mayoria como patrén o

modelo de cualidades o de conducta.

Perpetuar: Hacer perpetua o duradera una cosa.

Competitividad: Capacidad para competir por tener las propiedades
necesarias.

Degustacion: Prueba o cata de alimentos o bebidas

Consumidores: Que compra y consume productos elaborados.

2.4 INTERROGANTES

¢ Es necesario realizar una Investigacion de Mercados para definir un

grupo objetivo?

¢ Tanto la empresa como el grupo objetivo deben tener algo que supone

valor en el intercambio de beneficios?
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¢ Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta?

¢, Deben crearse mecanismos que permitan evaluar los resultados del plan

establecido?

¢, La empresa debe tratar de conocer los gustos de los compradores

potenciales para adaptar los productos a sus necesidades?

MATRIZ CATEGORIAL

CATEGORIA CONCEPTO DIMENSION INDICADOR
MARKETING ) INVESTIGACION DE ¢ESs necesario
Es el proceso social y
o ) MERCADOS realizar una
administrativo por el que o
o DEFINIR UN GRUPO | Investigacion de
los grupos e individuos
) OBJETIVO Mercados para
satisfacen sus o
) ESTABLECER definir un grupo
necesidades al crear e o
ESTRATEGIA objetivo?

intercambiar bienes y

servicios

CONTROL DEL PLAN
DE MARKETING
ORIENTACION

La publicidad.

Las relaciones
publicas.

La venta personal.
La promocién de

ventas.

¢ Tanto la empresa
como el grupo
objetivo deben
tener algo que
supone valor en el
intercambio de

beneficios?

¢ Cada parte debe
ser libre de aceptar
o rechazar la

oferta?

Precio
Producto
Plaza
Promocion

¢ Deben crearse
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mecanismos que
permitan evaluar
los resultados del

plan establecido?

¢La empresa debe
tratar de conocer
los gustos de los
compradores
potenciales para
adaptar los
productos a sus

necesidades?

PUBLICIDAD

Persuadir al publico
meta con un mensaje
comercial para que
tome la decision de
compra de

un producto o
servicio que

una organizacion ofrece.

CAMPANAS
PUBLICITARIAS
ESTRATEGIAS
EFICACIA
PUBLICITARIA
MEDIOS
PUBLICITARIOS
PRINCIPIOS DE LA
PUBLICIDAD

¢Es necesario
realizar una
campafa
publicitaria para
dar a conocer los
servicios y
productos de la

empresa?

Asociar al
consumidor
mediante variables
de comportamiento

en el mercado

Utilizacion de
medios de
comunicacion
(television , radio,
medios impresos,

internet)

¢&Todo anuncio

debe hacer una
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proposicién
concreta al

consumidor?

AIDA —
Atencion
Interés
Deseo
Accion

DISENO
GRAFICO

El disefio es un medio

fundamental para el
desarrollo de la

innovacion. A través del
disefio la empresa crea
los productos, comunica
su oferta, construye su

imagen y sus marcas

CREAR IDENTIDAD
DE MARCA
INNOVACION DE
NUEVAS IDEAS
TRANSMITIR
PENSAMIENTOS
FUNDAMENTACION
TEORICA

¢Cree usted que la
Imagen
Corporativa es
importante en una

Institucion?

¢ Se debe innovar
los servicios y
productos de la

empresa?

Posicionamiento,

¢ El Disefio Gréfico
es la accion de
concebir,
programar,
proyectar y realizar
comunicaciones

visuales?

¢ Es necesario
tener habilidades
para el desempefio
laboral en el
Disefio Gréfico?

COMUNIDAD
VIRTUAL

Se denomina
comunidad virtual a

aquella comunidad

DESEAN
INTERACTUAR PARA
SATISFACER SUS

Buscadores
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cuyos vinculos,
interacciones y
relaciones tienen lugar
no en un espacio fisico
sino en un espacio

virtual como Internet.

NECESIDADES O
LLEVAR A CABO
ROLES
ESPECIFICOS.
COMPARTEN UN
PROPOSITO
DETERMINADO QUE
CONSTITUYE LA
RAZON DE SER DE
LA COMUNIDAD
VIRTUAL.

CON UNOS
SISTEMAS
INFORMATICOS QUE
MEDIAN LAS
INTERACCIONES Y
FACILITAN LA
COHESION ENTRE
LOS MIEMBROS

Redes sociales

Paginas web

Blogs

DIMEV

Es una empresa
encaminada a cumplir
este mejoramiento,
brindando un servicio de
calidad basados en los
recursos humanos con
experiencia técnica
profesional, capaz de
satisfacer todas las
necesidades de

nuestros clientes

MICRO EMPRESA

TULCAN
TECNOLOGIA

EXPERIENCIA
LABORAL
CONOCIMIENTOS
ETICA
EMPRESARIAL

¢ Sabe usted de la
existencia de
DIMEV
PUBLICIDAD?

¢ Por qué medios
conoce a DIMEV
PUBLICIDAD?
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CAPITULO IlI

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1 Experimental y No-experimental.- Cuando se clasifican las
investigaciones tomando como criterio el papel que ejerce el investigador
sobre los factores ocaracteristicas que son objeto de estudio, la

investigacion puede ser clasificada como experimental o no-experimental.

3.1.2 Factible.- EI proyecto se realizara para la Imagen Corporativa
mediante un estudio realizado donde se efectuaran las técnicas
correspondientes para la elaboracion de la propuesta utilizando los
recursos necesarios como programas de Disefio Grafico humanos y

Tecnoldgicos.

3.1.3 Descriptivo.- Se orienta al andlisis del tema y a la busqueda de
soluciones al problema; por eso nos hemos propuesto mejorar el Disefio
de la Imagen Corporativa de DIMEV PUBLICIDAD, por lo que
consideramos un proyecto factible ya que Unicamente servira para
mejorar la imagen de la empresa investigada y por ende el

reconocimiento de los servicios y productos cientificos.
3.3.4 De Campo.- Este tipo de investigacion es necesaria para conocer los

impactos que produce la innovacion de la Imagen Corporativa de DIMEV

PUBLICIDAD en el personal, clientes y personas en general.
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3.3.5 Descriptiva.- Porque se describen los componentes que debe
contener un Sistema Contable conforme a la normativa técnica y legal

vigente aplicable a la Asociacion.

3.2 METODOS

3.2.1 METODO CIENTIFICO.- se basa en la teoria para desarrollar la
practica, ademas describe el problema real que vive el lector, brinda una

informacion descifrada y coherente con lo que procuramos realizar.

3.2.2 RECOLECCION DE INFORMACION.- Porque vamos a recolectar
informacién de todos los consumidores sobre sus habitos, usos, la labor

diaria, sus preferencias a través encuestas, entrevistas o cuestionarios

3.2.3 ANALITICO — SINTETICO .- Porque al recolectar toda la informacién
que se puede sacar del Cantén se haréd un andlisis para luego procesar

esa informacién y hacer una sintesis de la misma para poder publicar.

3.2.4 METODO ESTADISTICO.-Porque este método nos permite
cuantificar, conocer y calificar la aceptacion de nuestra investigacion de
modo que podamos presentarla y esperar del publico una buena
aceptacion de la misma y los beneficios que esta traera.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS
El cuestionario sera uno de los instrumentos basicos porque nos permite

hacer una serie de preguntas que nos seran utiles para conocer y dar la

oportunidad de que la poblacion de su opinion de lo que se va a tratar.

58



3.4 POBLACION

Se va a trabajar con las diferentes segmentaciones de clientes para que
ellos nos proporcionen una serie de informacion que nos ayude a

desarrollar la investigacion
3.5 LAMUESTRA

La poblacion consta de 3000 habitantes la muestra seria tomada en la

zona urbana del Cantén Tulcan.

PQ.N
n= =2
(N_l)FJr PQ

n=

P.Q.= 0,25

N= 3000

(N-1)=2999

E=0,05

K=2

n= 0,25 * 3000
(2999)0,0025 +0,25

4
n= 750
7,4975 + 0,25

4

n= 750/1
8,4975/4

n= _ 3000n= 353

84975

Las encuestas seran realizadas a 353 habitantes del Cantén obteniendo

un margen de error del 2%
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CAPITULO IV

5. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

PREGUNTA N°1

¢ Sabe usted de la existencia de DIMEV PUBLICIDAD?

TABLA DE FRECUENCIA N° 1
FECHA: 25 DE JULIO DEL 2012
LUGAR: TULCAN - CARCHI

OPCION FRECUENCIA %

Sl 111 63
No 189 37
TOTAL 300 100

?

éSabe usted de la existencia de DIMEV
PUBLI

LN
ENO

FUENTE: HABITANTES DE LA CIUDAD DE TULCAN

Conclusién: No se ha utilizado publicidad estratégica

Interpretacién: A través de una campafa publicitaria, reposicionar a

DIMEV Publicidad.
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PREGUNTA N°2
¢,Por qué medios conoce a DIMEV PUBLICIDAD?

TABLA DE FRECUENCIA
FECHA: 25 DE JULIO DEL 2012
LUGAR: TULCAN - CARCHI

OPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE
Television 10 3%
Radio 10 3%
Internet 31 10%
Ro6tulos 80 27%
Multimedia 3 1%
Hojas volantes 41 14%
Afiches 17 6%
Vallas 29 10%
Ninguna 79 26%
TOTAL 300 100%

éPor qué medios ccr;i%ce a DIMEV

PUBLICIDAD?
Television
Ninguna 3% Internet

6% 7,; _10%
Rétulos
Vallas ’ 27%
10%
Multimedia

Afiches ojas volantes 1%
6% 14%

FUENTE: HABITANTES DE LA CIUDAD DE TULCAN

Conclusién: DIMEV Publicidad es conocida méas por los trabajos
realizados en la empresa, en especial rétulos
Interpretacion: Falta dedifusion de todos los trabajos que realiza la

empresa DIMEV publicidad

61



3.-¢,UD cree que es necesario desarrollar Camparfias Publi  citarias

para dar a conocer productos o servicios?

TABLA DE FRECUENCIA N° 3
FECHA: 25 DE JULIO DEL 2012
LUGAR: TULCAN - CARCHI

Opcidn FRECUENCIA| %

Nunca 9 3
Pocas veces 15 5
Algunas veces 21 7
A menudo 48 16
Siempre 207 69
TOTAL 300 | 100

¢Es necesario desarrollar Campanas
Publicitarias para dar a conocer productos o
servicios?

B Raravez M Pocas veces Algunas veces M A menudo M Siempre

3% 5%

7%

FUENTE: HABITANTES DE LA CIUDAD DE TULCAN

Conclusién: Para llegar con un producto al mercado, es necesario
realizar una campafia publicitaria
Interpretacién: Inculcar al cliente g las campafas publicitarias son una

inversién mas no un gasto.
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4.- ;Cree usted que la Imagen Corporativa es importante en una

Institucién en este caso DIMEV PUBLICIDAD?.

TABLA DE FRECUENCIA N° 4

FECHA: 25 DE JULIO DEL 2012

LUGAR: TULCAN - CARCHI
OPCION FRECUENCIA| %
Nunca 3 1
Pocas veces 9 3
Algunas veces 36| 12
A menudo 63| 21
Siempre 189| 63
TOTAL 300|100

éCree usted que la Imagen Corporativa es importante en
una Institucion en este caso DIMEV PUBLICIDAD?.
B Raravez MPocasveces M Algunasveces B Amenudo M Siempre

FUENTE: HABITANTES DE LA CIUDAD DE TULCAN

Conclusién: Se debe manejar una imagen corporativa de las empresas

Interpretacion: A través de varios objetos mostrar la imagen corporativa

gue lleva la empresa
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5.-¢,Se debe innovar los servicios y productos de la empresa DIMEV
PUBLICIDAD?

TABLA DE FRECUENCIA N° 5
FECHA: 25 DE JULIO DEL 2012
LUGAR: TULCAN - CARCHI

OPCION FRECUENCIA| %

Nunca 6 2
Pocas veces 9 3
Algunas veces 51| 17
A menudo 78| 26
Siempre 156| 52
TOTAL 300| 100

¢Es necesario dar a conocer el intercambio de beneficios
que puede realizar una empresa?

Niinca /€z M Pocasveces M Algunasveces MA menudo M Siempre

2% 3%

FUENTE: HABITANTES DE LA CIUDAD DE TULCAN
Conclusiéon: Lo que la empresa brinde, debe ser en beneficio del cliente.

Interpretacion: El producto y/o servicio que brinde una empresa siempre

debera beneficiar a quien lo realiza como a quien lo recibe.
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6.- ¢ Es necesario realizar una Investigacion de Mercado s para definir

un grupo objetivo?

TABLA DE FRECUENCIA N° 6
FECHA: 25 DE JULIO DEL 2012
LUGAR: TULCAN - CARCHI

OPCION FRECUENCIA| %
Si 225| 78
No 75| 22
TOTAL 300100

¢ ESs necesario realizar una Investigacion de Mercados
para definir un arupo obietivo?

| Si

m No

FUENTE: HABITANTES DE LA CIUDAD DE TULCAN
Conclusién: Saber cual es el grupo meta al que la empresa se va a dirigir

Interpretacion: Si se sabe a quienes van dirigidos los productos y/o

servicios es beneficioso para la empresa
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7.-¢Tanto la empresa como el grupo objetivo deben tener algo que

supone valor en el intercambio de beneficios?

TABLA DE FRECUENCIA N° 7
FECHA: 25 DE JULIO DEL 2012
LUGAR: TULCAN - CARCHI

OPCION FRECUENCIA| %

Si 235 78
No 65 22
TOTAL 300 100

é¢Tanto la empresa como el grupo objetivo deben tener algo que supone
valor en el intercambio de beneficios?

| Si

m No

FUENTE: HABITANTES DE LA CIUDAD DE TULCAN

Conclusién: Toda relacion entre empresa y cliente debe ser en beneficio
de los interventores.
Interpretacién: Los beneficio deben ir en relacion a la empresa/cliente

para satisfaccion de los dos.
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8.-¢Cree usted que la Imagen Corporativa es importa

Institucion?

TABLA DE FRECUENCIA N° 8
FECHA: 25 DE JULIO DEL 2012

LUGAR: TULCAN - CARCHI

OPCION |FRECUENCIA %
Si 192 64%
No 108| 36%
TOTAL 300 | 100%

nte en

una

Institucion?

¢,Cree usted que la Imagen Corporativa es importante en una

| Si

m No

FUENTE: HABITANTES DE LA CIUDAD DE TULCAN

Conclusién: Si no existe una imagen corporativa de una empresa, €s

muy dificil que se dé a conocer en el mercado

Interpretacion: Al existir una imagen corporativa en una empresa, da la

oportunidad de conocerla en el mercado
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9.-¢El Disefio Grafico es la acciéon de concebir, programar, proyectar y

realizar comunicaciones visuales?

TABLA DE FRECUENCIA N° 9
FECHA: 25 DE JULIO DEL 2012
LUGAR: TULCAN - CARCHI

Opcidn FRECUENCIA| %

Si 256 85
No 44 15
TOTAL 300 100

.El Disefio Gréfico es la accion de concebir, programar, proyectar y
realizar comunicaciones visuales?

S

H No

FUENTE: HABITANTES DE LA CIUDAD DE TULCAN

Conclusion: Por medio del Disefio Grafico podemos comunicar a la

sociedad los servicios y/o productos de una empresa.

Interpretacién: Las comunicaciones que permite realizar el Disefio

Gréfico pueden ayudar en el progreso de una empresa.
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10- ¢La empresa debe tratar de conocer los gustos d e los
compradores potenciales para adaptar los productos a sus
necesidades?

TABLA DE FRECUENCIA N° 10
FECHA: 25 DE JULIO DEL 2012
LUGAR: TULCAN — CARCHI

Opcion FRECUENCIA %

Si 250 83
No 50 17
TOTAL 300 100

¢La empresa debe tratar de conocer los gustos de los compradores
potenciales para adaptar los productos a sus necesidades?

LN

mNo

FUENTE: HABITANTES DE LA CIUDAD DE TULCAN

Conclusién: La empresa debe estar plenamente inmersa en los gustos

de los clientes o compradores
Interpretacion: Para que exista una mejor relacion y servicio entre

empresa Yy clientes, ésta deber tener en cuenta lo que el cliente

verdaderamente necesita.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

v' La publicidad ocupa un lugar predominante dentro de la sociedad
en la que vivimos, television, radio, prensa, internet, cualquier
soporte es bueno para utilizar la publicidad y lanzar un mensaje por

medio de una campafia publicitaria.

v" Mediante el estudio de imagen corporativa podemos concluir que
la imagen que identifica a la empresa no es lo suficientemente
atractiva ni  clara lo cual no da una idea del tipo de empresa que

es.

v' El estudio de campo a través de la encuesta realizada nos permitio
evidenciar que la empresa a pesar de llevar varios afos en el
mercado no ha logrado ser identificada por el publico donde se

encuentra localizada.

Recomendaciones:

» Es prioritario replantear o redisefiar la imagen corporativa de la
empresa empleando elementos creativos que atraigan la atencion

del publico y que presenten de manera clara

» Una vez analizado el resultado de las encuestas se recomienda la
implementacion de una campafia publicitaria con el fin de

promocionar los servicios que la empresa oferta.

» La campafa debe ser agresiva y debe ir orientada al publico meta.
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» Se recomienda el uso de las nuevas tecnologias como internet,

redes sociales o blogs para cubrir
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CAPITULO VI

6.1 TITULO DE LA PROPUESTA

"REDISENO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA Y APLICACION EN LA
CAMPANA PUBLICITARIA EN MEDIOS VIRTUALES DE LA EMPRESA
DE DISENO GRAFICODIMEVPUBLICIDAD DE LA CIUDAD DE TULCAN”

6.2 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

En una sociedad de mercado donde miles de productos y servicios luchan
por hacerse un lugar en la conciencia colectiva de los ciudadanos
consumidores, la publicidad se ve como una necesidad. Publicitar el
producto es una condicion para que una empresa pueda competir con sus
adversarios a la hora de ser elegidos. A veces sucede que un buen
producto, superior en prestaciones a sus adversarios, ha desaparecido
del mercado por no haberse realizado una buena publicidad del mismo.
También ocurre lo contrario: malos productos que con una publicidad

adecuada han triunfado sobre adversarios mas calificados.

Es por eso que el estudio del Grupo objetivo y el desarrollo de una
Campafia Publicitaria en medios virtuales de la empresa DIMEV
PUBLICIDAD de la ciudad de Tulcan, se justifican ya que el nombre de la
entidad no estd posesionado en el mercado y sus clientes a pesar de
ocupar los servicios que brinda la empresa no saben cémo se llama la
misma, por lo cual nuestro tema se basa en realizar una campafia
publicitaria utilizando medios virtuales como es el internet, paginas web,
blogs, redes sociales, asi como también la television, radio, vallas
publicitarias y méas para dar a conocer la empresa a la sociedad y asi
poder competir con las dema&s empresas que brindan los mismos

servicios.
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6.3 FUNDAMENTACION

6.3.1 TECNOLOGICA

Internet : En la actualidad el término Internet ha pasado a formar parte de
nuestro lenguaje comun. De hecho, todo el mundo comprende el
significado de cualquier frase en la que se mencione a lo largo de una

conversacion.

Desde el punto de vista técnico, se trata de una “red de redes”, es decir,
un conjunto de redes informaticas de &mbito mundial. Internet engloba un
conjunto amplisimo de servicios, entre los que destacan la World Wide

Web y el correo electronico.

Web: Es un vocablo inglés que significa “red”, “telarafia”, o “malla”. El
concepto se utiliza en el &mbito tecnolégico para nombrar a una red

informética y, en general a Internet.

Pagina Web: Unapégina webes el nombre de undocumentoo
informacion electronica adaptada para la World Wide Web y que puede
ser accedida mediante un navegador. Esta informacion se encuentra
generalmente en formato HTML o XHTML, y puede proporcionar
navegacion a otras paginas web mediante enlaces de hipertexto. Las
paginas web frecuentemente incluyen otros recursos como hojas de estilo

en cascada, guiones e imagenes digitales, entre otros.

Sitio Web: Un sitio web es una coleccion de paginas web relacionadas y
comunes a undominio de Internet o subdominio en laWorld Wide
Web en Internet. Todos los sitios web publicamente accesibles

constituyen una gigantesca World Wide Web de informacion.
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A las paginas de un sitio web se accede frecuentemente a través de
un URL raiz comun llamado portada, que normalmente reside en el
mismo servidor fisico. Los URL organizan las paginas en una jerarquia,
aunque los hiperenlaces entre ellas controlan mas particularmente como
el lector percibe la estructura general y como el trafico web fluye entre las

diferentes partes de los sitios.

Blog: Blog es una "abreviacion" de Web Log, es un medio en el cual el
autor puede escribir un diario en un sitio Web y proveerles a los lectores

un lugar para responder u opinar.

Redes Sociales: Son sitios web que ofrecen servicios y funcionalidades
de comunicacion diversos para mantener en contacto a los usuarios de la red. Se
basan en un software especial que integra numerosas funciones
individuales: blogs, wikis, foros, chat, mensajeria; en una misma interfaz y

gue proporciona la conectividad entre los diversos usuarios de la red.

Microsites: Es una pagina web con pocas secciones para un fin concreto.
Su uso puede ser muy conveniente a la hora de promocionar un producto,
servicio o evento y también para realizar una campafia publicitaria de

caréacter puntual.

Los microsites otorgan una gran funcionalidad y flexibilidad para adecuar

el mensaje que recibe el potencial cliente en cada campafia publicitaria.
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6.3.2 Fundamentacion Publicitaria

6.3.2.0 Campafias publicitarias

La campafia publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de
anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios
durante un periodo especifico. La campafia esta diseflada en forma
estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algin problema
crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona

durante un afio 0 menos.

6.3.2.1 Mensaje Basico

DIMEV Publicidad ofrece medios publicitarios para dar a conocer los
productos y/o servicios de cada empresa con la finalidad de incrementar

clientes.

6.3.2.2 Plan de Medios

BRIEF DIMEV PUBLICIDAD

-Nombre de la empresa (Razon social).

DIMEV PUBLICIDAD

-Breve Historia.
Enjunio de 2004 es fundada la empresa de disefio grafico DIMEV

PUBLICIDAD en la Provincia del Carchi con el propésito de proporcionar

un producto publicitario que vaya acorde con las nuevas tendencias
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publicitarias y las necesidades que necesita el consumidor ya que en la
provincia se observa la escasez de promover los recursos publicitarios

DIMEV esta ubicada en la ciudad de Tulcan — Provincia del Carchi en la
calle Rafael Arellano entre Panam& y Roberto Sierra junto a la Corte
Superior de Justicia. Desde nuestros inicios, la empresa se ha destacado
por la calidad de disefios e impresiones de Gigantografias, Vallas,
Rétulos, entre otros servicios; en materiales de buena calidad y con

buenos acabados.

MISION

Ofrecer un trabajo digno de competencia, mediante una creacion e
impresion profesional y especializada por excelencia; sustentada en el
mejor equipo de impresion gréfica, con la utilizacion de un excelente
Hardware y Software, emprendiendo asi la creatividad, a través de los
diversos programas de Disefio Gréfico orientado a la realizacion de una
buena Publicidad que cause impacto en el publico objetivo y en el

mercado.

VISION

Ser una empresa acreditada a nivel provincial por su calidad y
competitividad, manteniendo entre nuestras fortalezas un cuerpo de
profesionales con alto nivel académico. Ser la empresa que mejor

entiende y satisface las necesidades de nuestros clientes.
En DIMEV PUBLICIDAD, nuestra Vision representa nuestra mayor

aspiracion. Es nuestro proposito, nuestra razén de ser como empresa y

expresa la influencia que ejercemos en toda la provincia.
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Valores

Objetivos corporativos.

» Lograr una conexion emocional entre el cliente y la empresa por
medio de la confianza que presta al momento de ofrecer el servicio
que presta DIMEV PUBLICIDAD

« Crear una propuesta de valor con la cual se diferenciara con la
competencia.

» Ofrecer productos de calidad acorde a las exigencias del mercado

para incrementar en la participacion del mercado.

INFORMACION DEL PRODUCTO

-Producto especifico (linea).
* GIGANTOGRAFIAS

« DISENO GRAFICO

* VALLAS
* ROTULOS
* PANAFLEX

« IMPRESION LASER
e IMPRESION OFFSET

* IMAGEN CORPORATIVA

-Necesidades que satisface.

La publicidad es una forma de comunicacién comercial que intenta
incrementar el consumo de un producto o servicio a través de los medios

de comunicacion.
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A través de la investigacion, el andlisis y estudio de numerosas
disciplinas, tales como la psicologia, la sociologia, la antropologia, la
estadistica, y la economia, que son halladas en el estudio de mercado, se

podré desarrollar un mensaje adecuado para el publico.

-Beneficios exclusivos que brinda al consumidor.

Los consumidores tienen una mayor posibilidad de escoger los mensajes
que recibe. Luego llegd Internet, que también transformd la manera de
comunicarse entre las personas, por lo que se realizara para la empresa

en estudio una pagina web interactiva.

-Beneficios secundarios.

Mediante la implementacion de la web tiene como beneficio exponer e

interactuar los usuarios con la empresa.

-Argumentos que determinan su preferencia.

Su tecnologia utilizada de acuerdo a las exigencias de los consumidores o
usuarios de estos servicios, comunicando el mensaje que el cliente desea

comunicar con un bajo ruido al momento de receptar el mensaje.

-Sustitutos en el mercado “productos alternativos”.

Los medios de comunicacion masivos son los productos alternativos
debido a que por estos medios los consumidores también hacen conocer

sus mensajes para alcanzar los objetivos.

-Percepcion del nombre y de la imagen.

-Relacion nombre, producto y compainia.

-Ciclo de vida del producto.
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DIMEYV publicidad se encuentra en el ciclo de vida de madurez, en lo cual
se debe de realizar estrategias para mantenerse en el mercado de
publicidad, yo no llegar a que los productos y servicios tome la decision

de sacarla del mercado.
INFORMACION DE LA DISTRIBUCION

El canal de distribucion utilizado por la empresa es directo ya que los
productos son elaborados cuando el cliente los requiere con un solo punto

de venta.
-Ubicacion geogréfica. (Si local, nacional ¢ internacional), regional.

Ubicacion local, Rafael Arellano

6.3.2.3 Plan de Inversion

MEDIOS

MEDIO BASICO MEDIOS 400
VIRTUALES

MEDIO RADIO 150

SECUNDARIO PRENSA

MEDIO AUXILIAR MEDIOS 420
GRAFICOS
TOTAL DE MEDIOS | 970
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6.3.3 Fundamentacion estratégica

ANALISIS FODA

Debilidades

Oportunidades

Infraestructura arrendada

- Nuevos nichos mercados

- Mal trato al talento humano - Nuevos negocios
- Falta de motivacién comerciales
- Falta de politicas -
- Falta de segmentacion de
mercados
Fortalezas Amenazas

Personal capacitado
Tecnologia

Ubicacion geografica

No hay competidores
directos

Amplio portafolio de
productos

- Introduccion
deCompetidores directos
- Impuestos estatales

- Migracion de clientes

6.3.4 Marketing (PPPP)

PRODUCTO

GIGANTOGRAFIAS
DISENO GRAFICO
VALLAS

ROTULOS

PANAFLEX
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« IMPRESION LASER

e IMPRESION OFFSET

PRECIO:

Los precios se fijaran de acuerdo a la competencia debido a que los
precios de los productos antes mencionados se encuentran ya
establecidos en el mercado.

PLAZA O DISTRIBUCION

Se la realizara de forma directa al publico objetivo realizando como

estrategia alianzas con empresas publicas y privadas.

PROMOCION

Se utilizara los medios masivos de comunicacién como son medios

virtuales, radio, television y medios de impresion.

6.4 OBJETIVOS

GENERAL

REPOSICIONAR LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE DIMEV
PUBLICIDAD EN LA CIUDAD DE TULCAN A TRAVES DE LA
INTEGRACION DE UN SISTEMA PUBLICITARIO Y EL DISENO DEL
SITIO WEB.
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ESPECIFICOS

- Analizar los resultados de la investigacion realizada para tener una

idea clara y precisa sobre el posicionamiento de la empresa DIMEV
PUBLICIDAD en el mercado.

- Estructurar las necesidades de DIMEV PUBLICIDAD para el

desarrollo de una campafia publicitaria, con el fin de lograr

reconocimiento de la marca en el puablico objetivo.

- Desarrollar el sistema publicitario a través de la organizacion de

actividades, soportes y medios publicitarios para promocionar la
identidad de DIMEV PUBLICIDAD.

- Disefiar el sitio web de DIMEV PUBLICIDAD paraposicionar la
marca e incrementar el reconocimiento de la empresa.

Desarrollo de la propuesta

6.5 GRUPO OBJETIVO:

Variables geogréficas

Publico Objetivo

Regién Carchi
Tamafo Tulcan
Variables demograficas

Edad 22-55

Género Masculino-Femenino
Ingresos Mayores 300 ddlares
Profesion Publica-Privada

Nivel educativo

Secundo y Tercer Nivel

Estatus socioeconémico

Media Alta- Alto-Alta muy Alta- Muy Alta

Religion

Todas

Nacionalidad Todas
Variables psicogréaficas
Personalidad todos
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Estilo de vida Comercial

Variables de conducta

Busqueda del beneficio Econdmico
Tasa de utilizacion del producto | Frecuente

Fidelidad a la marca

Generar vinculos emocionales y racionales

Utilizacion del producto final

Publicidad

Unidad de toma de decision

Reconocimiento de la necesidad

6.6 IMAGEN CORPORATIVA

MANUAL DE
IDENTIDAD
CORPORATIUA

000<"§

DISERD PUBLICIDAD

e

s s e sy s
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DI

DISERND PUBLICIDAD

DIMEV PUBLICIDAD es una empresa de publicidad que entrara al
mercado, con personal creativo, trabajando con diversos programas de
disefio, en los que se encuentran de diagramacion, ilustracién, retoque y
otros mas que intervienen en el flujo de las artes graficas, también
contamos con una planta de impresion para la solucibn de nuestros

clientes.

La implementacién de un concepto visual para la empresa publicidad
DIMEV PUBLICIDAD se desarrolla para facilitar las necesidades de
comunicacion facil de asimilar y recordar, consiguiendo de esta manera

una imagen corporativa fuerte y funcional.

Es asi que nuestra agencia lanza su imagen visual corporativa como parte

de una estrategia de marketing que permita posicionar su marca.

La propuesta que realizaremos tiene como principal requisito de un
Logotipo consiste en reflejar la posicion de mercado de la empresa como
es Dimev Publicidad, el cual se quiere lograr un alto potencial de
desarrollo en donde el logo de la empresa logre colocarse visualmente al
lado de sus competidores y le ayuda a aparecer como el proveedor mas
adecuado y profesional dentro de su sector de mercado. El cual debera
estar impuesto por las exigencias de la empresa y la investigacion del
disefiador donde se tendra la prioridad de tener la imagen méas acorde
con la imagen comercial de la empresa el cual deberd estar aplicado
frecuentemente del logotipo en membretes de cartas, facturas, tarjetas,
talonarios, tarjetas comerciales afiches, rotulos, vehiculos y demas

lugares que requiera la empresa.
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Es tarea de este manual, normalizar de forma precisa, bajo una definicién
clara y comprensible una Imagen Visual Corporativa que aune cada una
de las Instituciones, areas, organismos propios y autbnomos, empresas y
entidades del ambito publicitario.En definitiva, normalizar los usos graficos

y homogeneizar los elementos de comunicacion.

El principal objetivo es recoger los elementos que forman esta identidad y
sembrar las bases para su uso en aplicaciones presentes y futuras,
donde, en manos de cualquier profesional del disefio, sea herramienta de

guia, sin cerrar las vias al disefio y al buen hacer del comunicador visual.

La implantacién y consolidacion de esta Imagen Visual Corporativa, es
tarea de todos. El resto del material incluido en este manual establece, en
unos casos aplicaciones totalmente definidos y normas generales de
otras. Las aplicaciones no definidas en este documento se realizaran
atendiendo y respetando los criterios generales y el estilo marcado por

éste.

Su uso es obligatorio en la definicion de elementos graficos de
comunicacion. Asi como para los proveedores de soportes graficos, como
pueden ser: publicistas, disefiadores, comunicadores, impresores,

creadores audiovisuales, etc.

6.4.1 Misién y Vision

MISION

Ofrecer un trabajo digno de competencia, mediante una creacién e
impresion profesional y especializada por excelencia; sustentada en el

mejor equipo de impresién grafica, con la utilizacion de un excelente

Hardware y Software, emprendiendo asi la creatividad, a través de los
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diversos programas de Disefio Gréfico orientado a la realizacion de una
buena Publicidad que cause impacto en el publico objetivo y en el

mercado.

Vision

Seremos una empresa acreditada a nivel provincial por su calidad y
competitividad, manteniendo entre nuestras fortalezas un cuerpo de
profesionales con alto nivel académico. Ser la empresa que mejor

entiende y satisface las necesidades de nuestros clientes.

En DIMEV PUBLICIDAD, nuestra Vision representa nuestra mayor
aspiracion. Es nuestro proposito, nuestra razén de ser como empresa y

expresa la influencia que ejercemos en toda la provincia.

Todas las acciones establecidas en las estrategias de comunicacion
corporativa y sus productos deberan orientarse a sostener y acrecentar
publicamente los liderazgos de la organizacion, buscando posicionar a la
empresa conforme a su definicion de imagen deseada. Esta definicion
serd, también, la guia por lo que se determinard el posicionamiento de

DIMEV PUBLICIDAD y de todos los servicios y acciones asociadas.

Sera una agencia de publicidad reconocida por:

- Su compromiso con la verdad para que el cliente quede satisfecho.

- Su responsabilidad en la entrega de trabajos a tiempo.

- Su excelencia, en obtencion de buenos resultados por su creatividad

impresionante y el profesionalismo de sus empresarios.

Nuestra imagen corporativa permitira al cliente obtener un inmediato

reconocimiento de nuestrosservicios; tener la garantia de que quien le
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atienda lo hard de igual forma que en otras éareas, y que todos sin

excepcion- buscamos la satisfaccion del cliente

En este documento mostraremos mediante las lineas maestras la imagen
de la empresa. En él, se definen las normas que se deben seguir para
imprimir la marca y el logotipo en los diferentes soportes internos y
externos de la empresa, con especial hincapié en aquéllos que se

mostraran al publico.

El manual describe los signos gréaficos escogidos por la empresa para
mostrar su imagen asi como todas sus posibles variaciones: forma, color,
tamafo, etc. En el mismo, se explica su forma, oportunidad y lugar de
utilizacién mediante la inclusion de ejemplos gréaficos.

6.4.2 CONSTRUCCION Y ANALISIS SEMIOTICO DEL LOGOTIP O

El logotipo en la parte superior estd conformado por un isotipo que tiene
figuras formadas por circulos que forman la palabra DIMEV en color
negro, en la dltima circunferencia vemos que esta cruzada por un visto de

color negro y con un fondo naranja.

En la parte de abajo como base encontraremos las palabras disefio y

publicidad en color negro
El disefio del simbolo Institucional, considera la Mision de la empresa

DIMEV PUBLICIDAD para lo que propone la utilizacién de formas iconicas

representativas.

90



6.4.3 SIGNIFICACION DEL LOGOTIPO

Este logo quiere mostrar de una forma esterilizada las siglas del nombre
de la empresa como son las circunferencias que tienen forma de letras
expresando DIMEV que son las siglas de Disefio de Medios Visuales en
la Ultima letra de DIMEV se ve un visto que forma la v de DIMEV y a la
vez nos da a connotar que es un visto que demuestra la seriedad y el
buen servicio que muestra la empresa abajo estard las letras disefio y
publicidad que es la razén social de la empresa y asi lograr equilibrio en el
logotipo

COMPOSICION
La marca esta compuesta por:

a. Logotipo

b. Simbolo o isotipo

DTOEY

DISEND Y PUBLICIDRD

a. Logotipo

b. Simbolo o Isotipo
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a. Creada con el objetivo de asegurar una buena reproduccién de la

marca, manteniendosus caracteristicas y proporciones.

b. Como norma general, la reproduccion debe ser a partir de los originales
digitales.

I 1L
NN SN

a. En muchas aplicaciones, la marca estard& acompafiada de varios
elementos, ya sean fotografias, ilustraciones, otros textos. Por lo tanto, es
muy importante que cuente con el suficiente espacio a su alrededor, para
gue se pueda ver con facilidad y no tenga elementos que le resten

importancia.

b. Zona critica de la marca: esta es la maxima aproximacion que podrian
tener los elementos o signos graficos que acompafien la marca grafica. Al
no cumplir esta normalizacion, afectaria el impacto visual de ésta.

1

Tem

Area
anténoma
minima
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6.4.4 CROMATICA DEL LOGOTIPO

NARANJA.- trasmite vida energia y alegria para lograr realzar nuestro

logotipo

NEGRO.- Transmitir la seriedad elegancia y prestancia que brindamos a

nuestros clientes

a. La marca considera el uso de DOS colores.

b. Para normalizar la utilizacion de los colores se propone considerar en

cbdigo Pantone como referencia visual.

c. Sera necesario y de obligado cumplimiento reproducirlos con la mayor

fidelidad, independientedel soporte elegido.

Color Pantone

Naranja  Pantone 021 U

. Negro

C: 0 R:
M: 75 G:
Y: 100 B:
K: 0

C: 0

M: O R:
Y: O G:
K: 100 B:

Cuatricromia

CO0/ M53 /Y100 / NO

CO0 /MO /YO /N100

233
93
15

26
23
27

COLORES WEB NARANJA: FF6600

COLORES WEB NEGRO :1B1B1F
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Las siguientes recomendaciones estdn enfocadas a la reproduccion en

medios visuales de la marca.

a. Colores recomendados
- Colores pasteles (cercanos al blanco): cuando la marca es utilizada con

los colores corporativos 0 en negro.

- Colores oscuros (cercanos al negro): cuando la marca es utilizada con

los colores corporativos o en blanco.

COLORES PASTELES COLORES OSCUROS

a. El empleo continuado de la misma tipografia es también un elemento
que refuerza y cohesionala Identidad Corporativa. La tipografia Intitution
ayuda a que se visualice a través de su serif, un elemento reconocido

como rasgo de elegancia.
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b. La Tipografia de la marca debe mantenerse. No puede ser modificada

ni de tamano ni deforma.

DISENO Y PUBLICIDAD -INSTITUTION

RBCODEFGHIJRKLNNBOPOQRSTW Y
abcdefoghijklimnaopaogrstuweguy:?:

a. La marca sélo puede ser utilizada en 2 modalidades (ver ejemplos).
b. No podré usarse de manera lineal.

c. El simbolo o isotipo NO se debera reforzar con filetes, marcos o planos

de color.

d. El texto o Logotipo, NO podra ser repetido y aplicado horizontal

simultdneamente.

e. El simbolo podra ser utilizado con texto recto, de la manera que se

presenta los ejemplos.

Otra modalidad de uso debera responder a disefios particulares, segun
criterio del disefiadorque considerara los conceptos fundamentales de la

Imagen Corporativa.

000="8
MODALIDAD ——p
Y

DISERD PUBLICIDAD

W oReY ﬂXV

DISER vooru ICIDARD

SF
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6.4.5 COLORES CORPORATIVOS

a. Los colores corporativos se usaran sobre fondo negro o blanco o sobre

las alternativas de colores pasteles u oscuros.

b. La tipografia podra ser usada en gris, blanco o negro, dependiendo del
color de fondo.

000= 4§

000="4

DISERO PUBLICIDAD DISERD PUBLICIDAD

000 "Ml DTy

DISERD PUBLICIDAD DISERD PUBLICIDAD

TONOS CLAROS Y OSCUROS

a. Cuando el fondo es de color saturado y matiz, incompatible con los

colores corporativos, lamarca deberausarse sdélo en blanco o negro.

b. Si es un fondo claro se utilizara negro. Y si es un fondo oscuro, se

utilizara el blanco.
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DISEN[] PUBLICIDAD DISERND Y PUBLICIDAD

000="/4

DISERD Y PUBLICIDAD

a.- Ejemplos del uso de la marca sobre fondos fotog  réaficos.

Fo00S /S

GRUTA DE LA VIRGEN DE LA PAZ PARQUE ISIDRO AYORA - TULCAN
CARCHI - ECUADOR CARCHI - ECUADOR

DIy

DISERD Y PUBLICIOAD

CEMENTERIO DE TULCAN
CARCHI - ECUADOR

PARQUE DE LA INDEPENDENCIA - TULCAN
CARCHI - ECUADOR
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a. Con mucha frecuencia la marca debera utilizarse a una sola tinta,
generalmente negra, aunquea veces puede ser otra. Esto puede ocurrir
sobre fondos claros o sobre fondos oscuros, caso enque la marca

aparecera en negativo.

b. En el caso de reemplazar la marca en escala de grises.
Monocromo negativo

000 ="/

DISERD Y PUBLICIDAD

Monocromo positivo

000="/4

DISERD PUBLICIDRD

Escala de grises

DI

DISEND PUBLICIDAD
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EN PAPELERIA BASICA

a. La papeleria también es un medio de comunicacion y su imagen debe

ser clara en términoscorporativos.

b. Sus elementos graficos no deberan deformarse con otras tipografias,
otros recursos ornamentalesu otras marcas. A no ser que sean
estudiadas en el contexto de un cambio previo. Ental caso deberan

definirse con la aprobacion del Disefiador

c. Cada unidad deberia manejar una papeleria estandarizada en el uso de
la marca e individualizado.

Se muestran a continuacion algunas de las piezas de papeleria basica
institucional de uso masfrecuente, precedidas de un esquema acotado
con proporciones relativas de los distintos elementosy otras indicaciones

que facilitaran en su caso la confeccion de nuevos soportes.

000="4

GIGANTOGRAFIAS
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HOJA MEMBRETADA

21cm

DI

29.7cm

000"/

Dir. Rafael Arellano y Panama (junto a la Corte Provincial de Justicia)

v‘ 2061124 dimev2004@yahoo.com
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SOBRES

24.2cm

oL

PUBLICIOARD

TARJETAS

N
mEW

9cm

000" 8

DISEND v PUBLICIDAD

Lic. Jhonny Cando fi.

Disedador Grafico
,,/

;S

Dir. Rafael Arellano y Panama (junto a la Corte Provincial de Justicia)

&‘ 2961124 g dimev2004@yahoo.com

gigantografias
publicidad
diseno grafico
vallas

rotulos

panafles
impresion laser
impresian offset
imagen corporativa

www.dimevpublicidad.com

5

cm
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CARPETAS

21.5cm

000="8

DISERD ¥ PUBLICIDAD

O evpuoncadad.Co %) 29
| |
‘ 21.5cm ‘
Otras Aplicaciones
ogs 4
DINCY  gmmees,

ANUNCIO EN PRENSA

000="4

DISERD ¥ PUBLICIDRD

Tcm
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VALLAS EN LA CIUDAD

w DTOESH

sixrbs v rERLIGARGRSR

Diseno Grafice!

— Impresion/Lases
’c N Afiche -
Iy &“ ;'— | -n-pq-::n -~

Tarjstas

- B Etigustas
Impresion al INSTANTE

Y
-

VEHICULOS

000 "4

orsefho v PUBLICIDAD

103



BANNER

Normas de compaosicién

w  DTDES

Publicidad
DiseholGraficol
174 Gilgantografias

FAfiches
Tripticos

Tarjetas
Etiqustas

1/4

1/4

Impresién al INSTANTE

000< "4

DISERND PUBLICIDAD
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DIAGRAMA NORMATIVO PARA SITIO WEB

iagrama normeativo para sitios Web

TorprLInIEey

s . o —-—

7/

MIEIAR ¢ rwrLIC

El presente manual tiene como funcién estandarizar los disefios y servir
de guia a los disefiadores, publicistas, audiovisualitas y demas
profesionales que trabajen directamente con los elementos visuales de la
imagen de DIMEV PUBLICIDAD o que no haya sido mencionado en este

documento se resolvera departamento creativo.

RESPONSABLES

Edison Chamorro

Felipe Martinez
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6.5 CRONOGRAMA

DE ACTIVIDADES DE

PUBLICITARIA
TIEMPO OCTUBRE |NOVIEMBRE | COSTOS

ACTIVIDADES 1 2 3 41 2 3 4

Disefio Imagen

Corporativa 200

Introducciéon  medios

Virtuales 400
Pagina Web 400
Redes
Sociales

Campaiia Publicitaria 150
Radio 120
Prensa 30

Material Grafico 420
Hojas
Volantes 300
Tarjetas 50
Rollaps 70

TOTAL 1170

6.6 Estructura Web

Disefio de |la Estructura del Sitio Web DIMEV

LA CAMPANA

Es importante definir la estructura que mantendra el portal Web durante

su desarrollo, en este sentido, se considera como una estructura a la

forma texto, que tendra el Portal Web en cada una de sus secciones,

pues al desarrollar la estructura no se consideran elementos graficos

(logotipos, vifietas, etc.), a mas de la estructura el Portal Web debe contar

con un disefo, es decir, al momento de la creacién de un sitio, pues este

presenta un solucién a los problemas de la estructura, pues en el Disefio

si se incluye: imégenes, vifietas y otro tipo de elementos que permiten

visualizar e identificar el sitio.
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La definicion del disefio de la estructura de las paginas Web que
conforman el Sitio Web, permitird tener una idea clara del sitio en su fase
final, pues en esta definicion se consideran la generacion de objetos, lo

gue hace mas facil la ubicacion de los contenidos e informacion.

La ventaja principal que se tiene al disefiar la estructura Web, es contar
con un diagrama que presente todos todas las paginas que tendré el Sitio
Web, asi como también permite que ningun elemento que forma parte del

sitio sea puesto al azar.

A continuacion se presenta un modelo de disefio de la estructura de las
paginas Web, el mismo que como se observa en la figura no posee
ningun tipo de elemento gréfico o visual concreto, sino que mas bien
incluye lineas y bloques que representen a los objetos de contenido, con
lo cual se facilita el disefio de la informacién de forma organizada y
funcional, mas no ayudara a temas subjetivos como colores o calidad de

los elementos de disefio de la pagina.

ENCABEZADO

MENU PRINCIPAL

CUERPO DE LA PAGINA

PIE DE PAGINA
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Con la construccion del disefio de la estructura, se puede tener una vision
clara del trabajo a realizar en el desarrollo del portal Web, pues como se
puede notar en la siguiente figura, el disefio es exactamente igual al
disefio de la estructura, pero en ella ya se incluyen los diferentes graficos

0 dibujos digitales.

Como se puede observar el disefio del sitio es exactamente igual al
disefio de la estructura, solamente que el disefio cuenta con gréaficos, en
este sentido, hay que considerar que para el desarrollo de los elementos
graficos se debe contar siempre con la Imagen Corporativa de la
Empresa, pues se deben mantener los lineamientos en colores

corporativos, texto, y otros elementos definidos por el Cliente.

6.6.1 DISENO WEB Y USO DE ESTANDARES EN EL DESARROL LO
DEL PORTAL WEB DIMEV.

Gracias a la implementacion de la tecnologia Web, el proceso de
construccion de un portal Web es relativamente sencillo puesto que existe
una gran facilidad para mostrar de forma gréfica los contenidos de
informacién, asi como también la vinculacién a las diferentes secciones.
Por tal motivo, par que exista una sencillez en la implementacion del
Portal Web es necesario que el desarrollo se realice considerando los
diferentes estandares que aseguraran que la informaciéon publicada sea

accesible a todos los usuarios.
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USO DE ESTANDARES WEB EN EL DESARROLLO DEL PORTAL
WEB DIMEV.

Las normas que el desarrollador del sitio debe seguir para asegurar el

éxito del Portal Web son las siguientes:

1. Peso de las péaginas

En la construccion del sitio Web se debe considerar un peso
maximo permitido tanto para imagenes como para archivos, pues la
informacién que se transmitira dependera de la velocidad entre los
ordenadores, es decir, no se utilizard archivos que superen los
Kilobytes (KB), pues son muy pesadas para ser transferidas por un
FTP (Protocolo de Transferencia de Archivos), sin embargo, hay
que destacar que la transmision dependera de la velocidad de
conexion, por poner un ejemplo, si una pagina Web pesa 70 KB, el
tiempo que se demora en visualizar la informacién es 10 segundos.
Las normas internacionales indican que un usuario que navega en

la red no espera mas de:

a. 5 segundos para que aparezca algo visible en la pantalla.

b. 10 segundos para que aparezca algo legible en la
pantalla.

c. 30 segundos hasta tener un clic hacia otra parte del sitio o

hacia otro sitio.
2. Diagramas de paginas
En la actualidad existen varias tecnologias para la diagramacién de

las paginas Web como es el caso de las Hojas de Cascada de

Estilo (CSS), el proceso de diagramacion permite que los
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elementos estén organizados y que ocupen el espacio que les han
sido asignados, para este proceso, se requiere diagramar a los
elementos en tablas. A continuacién se realiza una diagramacion

del sitio en esquemas de tablas.

Tabla 1: Encabezado de la pagina con logo institucional.

Tabla 2: Seccion de Mends

Tabla 3: Secciones y contenidos del Sitio

Tabla 4: Pie de pagina con la identificaciébn corporativa de la

institucion.

Uso de presentaciones Flash

El uso de presentaciones Flash deben ser en lugares adecuados y
proporcionando la debida informacion al usuario para la utilizacién
de estas presentaciones evitando de esta manera que el visitante

enfrente problemas.

Uso de Marcos o Frames.

Los Frames son una combinacion de ventanas simultdneas que
permiten la visualizacion de la informacion en todo momento, sin
perder el acceso a ninguna seccion. El uso de Frames en la
construccion de un sitio Web, puede traer aspectos positivos y

negativos.
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Positivos

Negativos

Permite que los contenidos en
ciertas
secciones estén presentes todo

el tiempo

Impide que los usuarios
establezcan la

pagina como favorita, pues no
posee un

path de la ruta actual.

Facilita la navegacion pues el
usuario nunca pierde de vista su

ubicacion.

Al acceder a la pagina por
medio de un

buscador Web, se accede
solamente a

una seccién del frame, y las
otra

secciones no son disponibles,

Debido al uso de varias
paginas, su

visualizacion es lenta

5. Uso de meta tags

Los meta tags son codigo fuente en lenguaje HTML puro, que se

colocan en la cabecera de una péagina, a través de los cuales se

entrega a los sistemas de indexacion y busqueda. Los metatags

permiten describir la informacion de la pagina tales como: autor,

descripcion, palabras claves, idioma entre otros.

El uso de meta tags en el portal Web DIMEV, facilitara el motor de

basquedas ademas se brindard informacion general sobre el

desarrollador del mismo.
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6.6.2 Pruebas Heuristicas:

1. Visibilidad del Estado del Sistema.
Un usuario que navega en el Portal Web, siempre sabe lo que esta
haciendo y sobretodo tiene visibilidad de su ubicacion dentro del
Sitio, pues éste tiene indicaciones en el menu avisando si se ha
visitado o no la seccién.

2. Similitud entre el sistema y el mundo real.
El Sitio Web es comprensible y de facil manejo por parte de los
usuarios, pues los menus siempre estaran visibles durante la
navegacion.

3. Control y libertad del usuario
Si un usuario realiza una accién en forma errénea tiene la libertad
de recuperarse pues, el sitio esta disponible a pesar de los posibles
errores.

4. Consistencia'y cumplimiento de estandares
El portal Web cumple con todos los estandares establecidos por la
W3C, pues al momento de su disefio se considerd los estandares
de confianza, accesibilidad y facilidad de navegacion.

5. Preferencias al reconocimiento que a la memoriza  cion

Si el usuario recuerda como se ingresaba a una seccién o recuerda

como se realiza una determinada accién, en el caso del portal Web,
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el usuario reconoce lo que debe hacer pues cuenta con una linea

gréfica Unica para los: enlaces, titulos, subtitulos, etc.

6. Flexibilidad y Eficiencia de uso

El usuario puede acceder desde cualquier navegador de Internet, y

la informacioén que visualiza es la misma para cualquier caso.

6.6.3 PRUEBAS DEL PORTAL WEB CON TODAS LAS
FUNCIONES QUE OFRECE.

Para la realizacion de las diferentes pruebas de rendimiento del portal
Web antes de lanzar oficialmente el sitio Web, se analizara todos los
posibles errores por un determinado tiempo, para ello a la vez se ira
recabando informacion a fin de disponer de informacion actualizada al

momento del lanzamiento oficial del sitio.

6.6.4 PRUEBAS DE RENDIMIENTO.

Una vez realizadas las diferentes pruebas de rendimiento se procedi6 a la
carga del sitio Web en la red, para ello se dispone de un host local, a

continuacion se presenta el proceso de carga del portal Web a la red.

Paso 1. una vez creado el dominio se procede a la carga de las paginas
gue conforman el portal Web. En primer lugar hay que tomar en cuenta
las direcciones ip designadas para el acceso al portal Web, con esta
direccion se podra realizar una conexion a la base de datos, que
almacenard la informacion del portal Web, este es el siguiente paso para

la carga de informacion.
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Paso 2: Creacion de la Base de Datos

La creacién de la base de datos se realiza por medio de sentencias SQL.
Una vez creada esta se accede por medio de un usuario y contrasefa lo

cual permite realizar las modificaciones pertinentes.

Una vez realizado el login, se accede a la base de datos del sitio con lo

cual se puede realizar las consultas pertinentes y usar las funciones

respectivas.
Paso 3: Promocion del sitio http://www.dimev.com.ec

Ademas gracias a las estadisticas del sitio se puede tener una idea del

acceso de los diferentes usuarios que visitan el sitio.
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ANEXOS

Matriz de Coherencia

Problema Objetivo General

Estudio del grupo objetivo para | Diseiar la Identidad Corporativa de

el desarrollo de la campafa | la empresa “DIMEV PUBLICIDAD” y

publicitaria en medios virtuales | realizar la Campafia Publicitaria en

de la empresa de disefio gréafico | medios virtuales para promocionar

Dimev” los servicios que ésta presta.

Sub Problemas Objetivos Especificos

¢Cémo se definira el grupo >

objetivo de la empresa
DIMEV para determinar la
elaboracion de la identidad
aplicada en campafas a

través de medios virtuales?

Desarrollar en forma
preliminar del presente
trabajo, mediante un estudio
de la imagen corporativa

propuesta.

Analizar la problematica y
campo de accion de la
propuesta dentro del @mbito
de la actividad comercial de

la empresa.

Seguidamente veremos el
caracter, naturaleza,
fenbmenos y causas que

han producido su aparicion
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como una propuesta entre

sus clientes de la empresa.

Formar una imagen
corporativa utilizando
conocimientos  criticos 'y
sistematicos, que nos
permitan mejorar, y realizar
una nueva propuesta con la
asesoria y consultoria de
los distintos pasos que
realizaremos relacionados
con la creacion del logotipo
de Dimev Publicidad

Diseflar y elaborar Ila

propuesta.
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
PROGRAMA DE ESPECIALIZACION DE DISENO Y PUBLICIDAD

Este cuestionario tiene por objeto proporcionar informacion y concluir con
el proceso de investigacion.
Marque con una X, en el lugar que UD. cree conveniente segin su

opinion.

Valoracion:

Nunca

Pocas veces
Algunas veces
A menudo
Siempre

g wWNPEF

1- ¢Sabe usted de la existencia de DIMEV PUBLICIDAD?

2.- ¢Por qué medios conoce a DIMEV PUBLICIDAD?

Seleccione 2 opciones

Television | | Multimedia ]
Radio : Hojas volantes :
Internet ] Afiches D
Rotulos | Vallas ]

R Ninguna i
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3.- ¢UD cree que es necesario desarrollar Campafias  Publicitarias

para dar a conocer productos o servicios?

1123|465
4- ;Cree usted que la Imagen Corporativa es importante en una
Institucionen este caso DIMEV PUBLICIDAD?

Si

No

Porqué

5- ¢Se debe innovar los servicios y productos de la empresa DIMEV
PUBLICIDAD?

Muy poco poco mucho nada

Porqué?

6.- ¢ Es necesario realizar una Investigacion de Mercados para definir un

grupo objetivo?

Si

No

Porqué
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7- ¢Tanto la empresa como el grupo objetivo deben tener algo que
supone valor en el intercambio de beneficios?

Si

No

Porqué

8.- ¢Cree usted que la Imagen Corporativa es importante en una

Institucion?

Si

No

Porqué

9.- .ElDisefio Gréfico es la accion de concebir, programar, proyectar y
realizar comunicaciones visuales?
Si

No

Porqué

10.- ¢La empresa debe tratar de conocer los gustos de los compradores

potenciales para adaptar los productos a sus necesidades?

Si

No

Porqué

GRACIAS
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VENTAS WEB DE DIMEV PUBLICIDAD

NEw”

PUBLICIDAD

QUIENES SOMOS | PRODUCTOS | ESTAMOS UBICADOS | GALERIA

NUESTRA NUESTRA

MISION VISION

Ofrecer un trabajo digno de
competencia, mediante una
creacion e impresion

Seremos una empresa acreditada
a nivel provincial y nacional, por su
calidad y competitividad,

manteniendo entre nuestras
fortalezas un cuerpo de
profesionales con alto nivel
académico. Ser la empresa que
mejor entiende y satisface las
necesidades de n ros clientes.

profesional y especializada
por excelencia; sustentada
en el mejor equipo de
impresion grafica, con la
utilizacion de un excelente
Hardware y Software,
emprendiendo asi la

creatividad, a tra: En DIMEV, nuestra Vision

representa nuestra mayor
aspiracion. Es nuestro propé

la realizacion de una buena nues r como

Publicidad que c empresa y expresa la influencia

impacto en el publico que ejercemos en toda la

objetivo y en el mercado. provincia

VISITENOS EN:

impacto en el publico objetivo y
en el mercado.

00" 4

DISEND ¥ PUBLICIDAD

INICIO PRODUCTOS | ESTAMOS UBICADOS | GALERIA

QUIENES SOMOS
DIMEV PUBLICIDAD

Entre los retos que se plantea el mundo actual, se destaca como

principio interesante y trascendente el mejoramiento y la calidad
del Diserio Gréfico y la Publicidad. DIMEV, es una empresa
encaminada a cumplir este mejoramiento, brindando un servicio
de calidad basados en los recursos humanos con experiencia
técnica profesional, capaz de satisfacer todas las necesidades de
nuestros clientes.

&
Desde nuestros inicios, la empresa se ha destacado por la calidad E >
de disefios e impresiones de Gigantografias, Vallas, Rétulos, etc.; Y
en materiales de buena calidad y con buenos acabados.

VISITENOS EN:

& =
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DI

DISEND ¥ PUBLICIDAD

NICIO QUIENES SOMOS

PRODUCTOS
+ GIGANTOGRAFIAS
 +DISENOGRAFICO M= roa
+VALLAS _j /
- ROTULOS —
- PANAFLEX
- IMPRESION LASER

ESTAMOS UBICADOS | GALERIA

VISITENOS EN:

Eq

DTNEY

DISERD Y PUBLICIDAD

S | GALERIA
DIRECCION

*DIMEV esta ubicada en la ciudad de

Tulcan - Provincia del Carchi en la

calle Rafael Arellano entre Panamay

Roberto Sierra junto a la Corte

Superior de Justicia.

cel:0988582591 fijo 06 2961-124

VISITENOS EN

Eq
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DISEND Y PUBLICIDAD

VISITENOS EN:

8
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA
La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional, determing la
necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de apoyar los

procesos de investigacin, docencia y extension de a Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este proyecto, para
[0 cual pongo a disposicion la siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO
CEDULA DE IDENTIDAD: | 0400953675

APELLIDOS Y NOMBRES: | CHAMORRO CHAVEZ EDISON FERNANDO

DIRECCION: SAN GABRIEL
EMAIL: edyfernandoch@yahoo.es
TELEFONO FIO: 062291829 [ TELEFONO MOVIL: | 0959067061
|
DATOS DE LA OBRA
TiTULO: "ESTUDIO DEL GRUPO OBJETIVO PARA EL

DESARROLLO  DE LA CAMPANA
PUBLICITARIA EN MEDIOS VIRTUALES DE LA
EMPRESA DE DISENO GRAFICO DIMEV
PUBLICIDAD DE LA CIUDAD DE TULCAN'

AUTOR (ES): CHAMORRO CHAVEZ EDISON F.
MARTINEZ CASTRO JUANF.

FECHA: AAAAMMDD 2013/02/03

PROGRAMA: } PREGRADO [] POSGRADO

—
TITULO POR EL QUE OPTA:  Licenciado en la Especialidad de Disefio y Publicidad

| ASESOR /DIRECTOR: Ing. David Ortiz

lac M— L =~ — Sy S
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2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, CHAMORRO CHAVEZ EDISON FERNANDO, con cédula de identidad Nro.
0400953675, en calidad de autor (es) y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra o
trabajo de grado descrito anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato digital y
autorizo a la Universidad Técnica del Norte, la publicacion de la obra en el Repositorio Digital
Institucional y uso del archivo digital en la Biblioteca de la Universidad con fines académicos, para
ampliar la disponibilidad del material y como apoyo a la educacién, investigacion y extension; en

concordancia con la Ley de Educacion Superior Articulo 144,

3. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacién es original y se la
desarrolld, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es original y que es (son) el
(los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por lo que asume (n) la responsabilidad sobre el
contenido de la misma y saldrd (n) en defensa de la Universidad en caso de reclamacion por parte
de terceros.

Ibarra, a los 03 dias del mes de Febrero del 2013

EL AUTOR: ACEPTACION:

(Flrma)f
Nombre: Chamorro Chavez Edison Fernando
C.C.: 0400953675 Cargo: JEFE DE BIBLIOTECA

Facultado por resolucion de Consejo Universitario

125




UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Chamorro Chavez Edison Fernando, con cédula de identidad Nro. 0400953675,
manifiesto mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos patrimoniales
consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, articulos 4, 5 y 6, en calidad de autor
(es) de la obra o trabajo de grado denominado "ESTUDIO DEL GRUPO OBJETIVO PARA
EL DESARROLLO DE LA CAMPANA PUBLICITARIA EN MEDIOS VIRTUALES
DE LA EMPRESA DE DISENO GRAFICO DIMEV PUBLICIDAD DE LA CIUDAD
DE TULCAN" que ha sido desarrollado para optar por el titulo de Licenciado en la
Especialidad de Disefio Grafico y Publicidad, en la Universidad Técnica del Norte, quedando la
Universidad facultada para ejercer plenamente los derechos cedidos anteriormente. En mi
condicién de autor me reservo los derechos morales de la obra antes citada. En concordancia
suscribo este documento en el momento que hago entrega del trabajo final en formato impreso y
digital a la Biblioteca de la Universidad Técnica del Norte.

o
(3111 ) PSS | A—
Nombre: Chamorro Chavez Edison Fernando

Cédula: 0400953675

Ibarra, a los €3 dias del mes de Febrero del 2013
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i UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
A BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA
La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional, determiné la
necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de apoyar los

procesos de investigacién, docencia y extension de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este proyecto, para
lo cual pongo a disposicion la siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO
CEDULA DE IDENTIDAD: | 0401066543
APELLIDOS Y NOMBRES: | MARTINEZ CASTRO JUAN FELIPE
DIRECCION: TULCAN
EMAIL: Filip0378@yahoo.com
TELEFONO FLIO: 062961124 TELEFONO MOVIL: | 0988582591
|
DATOS DE LA OBRA
TiTULO: "ESTUDIO DEL GRUPO OBJETIVO PARA EL

DESARROLLO DE LA CAMPANA
| PUBLICITARIA EN MEDIOS VIRTUALES DE LA
| EMPRESA DE DISENO GRAFICO DIMEV
| PUBLICIDAD DE LA CIUDAD DE TULCAN”

AUTOR (ES): CHAMORRO CHAVEZ EDISON F.
MARTINEZ CASTRO JUAN F.
FECHA: AAAAMMDD 2013/02/03
|
| PROGRAMA: [ PREGRADO  [] POSGRADO T
[/

" TITULO POR EL QUE OPTA: | Licenciado en la Especialidad de Disefio y Publicidad

""ASESOR /DIRECTOR: "Ing. David Otz
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2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, MARTINEZ CASTRO JUAN FELIPE, con cédula de identidad Nro. 0401066543, en
calidad de autor (es) y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo de grado
descrito anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato digital y autorizo a la
Universidad Técnica del Norte, la publicacién de la obra en el Repositorio Digital Institucional y uso
del archivo digital en la Biblioteca de la Universidad con fines académicos, para ampliar la
disponibilidad del material y como apoyo a la educacion, investigacion y extension; en concordancia

con la Ley de Educacion Superior Articulo 144.

3. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacion es original y se la
desarrolld, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es original y que es (son) el
(los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por lo que asume (n) la responsabilidad sobre el
contenido de la misma y saldré (n) en defensa de la Universidad en caso de reclamacién por parte
de terceros.

Ibarra, a los 03 dias del mes de Febrero del 2013

EL AUTOR: ACEPTACION:

'y

a0 -7 45 N— (Firma) ......... e
Nombre: Martinez Castro Juan Felipe Nombre: ING. BETTY CHAVEZ
C.C: 0401066543 Cargo: JEFE DE BIBLIOTECA

Facultado por resolucion de Consejo Universitario
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Yo, Martinez Castro Juan Felipe, con cédula de identidad Nro. 0401066543, manifiesto mi
voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos patrimoniales consagrados en la
Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, articulos 4, 5y 6, en calidad de autor (es) de la obra o
trabajo de grado denominado "ESTUDIO DEL GRUPO OBJETIVO PARA EL
DESARROLLO DE LA CAMPANA PUBLICITARIA EN MEDIOS VIRTUALES DE
LA EMPRESA DE DISENO GRAFICO DIMEV PUBLICIDAD DE LA CIUDAD DE
TULCAN?’ que ha sido desarrollado para optar por el titulo de Licenciado en la Especialidad de
Disefio Grafico y Publicidad, en la Universidad Técnica del Norte, quedando la Universidad
facultada para ejercer plenamente los derechos cedidos anteriormente. En mi condicién de autor
me reservo los derechos morales de la obra antes citada. En concordancia suscribo este documento
en el momento que hago entrega del trabajo final en formato impreso y digital a la Biblioteca de la
Universidad Técnica del Norte.

1

(Firma).........ﬂ
Nombre: Martinez Castro Juan Felipe
Cédula: 0401066543

Ibarra, a los 03 dias del mes de Febrero del 2013
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