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INTRODUCCION
“No hay secreto para el éxito” Colin Powell.

El triunfo empresarial de muchas organizaciones en el mundo moderno y
competitivo de hoy, esta basado en aplicaciones de campanas publicitarias, los
mismos que estan determinados para medir en plazos acordados el objetivo o la
meta cuantitativa a la que se apunta, manifiesta como temporal en la promocion
de bienes y servicios; aquello permitira proyectar por vias de progreso y bienestar

planeado por sus directrices como miembros de la organizacion.

Esta es la vision que mantiene como criterio la Asociacion de Comerciantes de
Vehiculos y Afines de Manta, que es una institucion de derecho privado regulada
por el Ministerio de Inclusion Econémica y Social en su disposicion del titulo XXX
del libro del Codigo Civil Vigente, motivo por el cual se pretende disefiar una
campafa publicitaria para proyectar e incrementar la comercializacion de sus

automotores.

Puesto que consideran la ejecucion de la mencionada campafia, permitira a
corto y mediano plazo conocer el nivel publicitario que aplica este organismo de
trabajo, asi como también evaluar la utilizacién de estrategias publicitarias, motivo
por el cual consideran necesario proponer a las autoridades de la Asociacién de
Comerciantes de Vehiculos Afines de Manta el disefio e implementacién de una

campafa publicitaria para proyectar e incrementar la comercializacion.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La venta de vehiculos es una actividad comercial que se desarrolla en todos los
paises del mundo, no es un hecho aislado para un pais u otro, es total la
promocioén de automéviles y se incluyen para ello varios factores que inciden en
que los seres humanos adquieran los mismos en base al interés personal mismo,
como la publicidad y la estrategias que se aplican para ofrecer vehiculos nuevos

como usados.

Se reflexiona entonces que el deseo de adquirir automotores es una necesidad de
los seres humanos, para movilizarse y desarrollar sus actividades laborales,
familiares, sociales, esta realidad es muy comun hasta en los paises mas
pequefios y existe una corriente mundial que viene desde grandes potencias

como Japén y Alemania, principales productores.

En el caso de Ecuador, se repite la situacion, y es muy clara se observa que sus
habitantes desean cada dia mejorar su condicion de vida y esto involucra también
el mejoramiento de su medio de transporte y se involucran en las influencias del
consumismo vehicular y esto sucede hasta en las ciudades mas pequenas, donde
se ve la afluencia de vehiculos y automotores de todo tipo, que en ciertos lugares

produce congestionamientos en el trafico vehicular.

En la ciudad de Manta, provincia de Manabi, se encuentra establecido Ila
Asociacion de Comerciantes de Vehiculos Afines de Manta, que realiza su
actividad comercial con baja afluencia de consumidores locales, que no permiten
maximizar la comercializacion y ventas de vehiculos dentro y fuera de la ciudad,
esta situacion influye notablemente en la economia de sus miembros que realizan

su tarea diaria, por lo que consideran necesario actuar para que se incrementen



los ingresos y la actividad econdmica, que es la base y sustento de muchos

hogares de los socios que forman parte de dicha entidad.

Esta empresa comercial necesita un cambio estructural con la finalidad de que
este gremio institucional se posicione ascendentemente dentro de la actividad
comercial de Manta, es necesario la aplicacion de nuevos métodos, técnicas a
través de una campafia publicitaria de comercializacion de los vehiculos; situacion
que motiva, promueve a crear y desarrollar una campafa publicitaria que
contribuya al crecimiento de la institucidbn para mejorar la actividad econémica de

la feria de Manta.

Considerando lo expuesto en la argumentacibn surgen las siguientes

interrogantes.

¢, Cuales son los pasos para disefiar una campafia publicitaria?

¢, Cuadles son las caracteristicas de la publicidad?

¢, Cual es el incremento de la comercializacién de vehiculos en el Ecuador?

¢ Qué estrategias publicitarias aplica la Asociacion de Comerciantes de vehiculos y

Afines de Manta?



JUSTIFICACION

La compra y venta de vehiculos es la principal actividad comercial que desarrolla
la Asociacion de Comerciantes de Vehiculos Afines de Manta, en la mencionada
ciudad que la acoge y que contribuye al adelanto, progreso y mejoramiento
economico, social, cultural del comercio dentro del territorio ecuatoriano, para el

bienestar econdémico de todos sus miembros.

La importancia del sector automotor en el desarrollo del pais es reconocida por su
influencia en varios entornos. El sector genera una importante contribuciéon a la
economia del Estado en aranceles, impuestos y ademas por la mano de obra que

emplea a un gran nimero de personas.

El sector automotor sigue mostrando sefiales del dinamismo en el que se ha
desarrollado estos ultimos afos. Su crecimiento en el 2006 muestra niveles muy

positivos, y se ha desarrollado en un escenario econémico bastante favorable.



En la presente investigacion se marcan los siguientes objetivos:

Objetivo general

Disenar una campafa publicitaria para proyectar e incrementar la
comercializacion de la Asociacion de Comerciantes de Vehiculos Afines de

Manta.

Objetivos especificos

¢ Identificar las caracteristicas de la publicidad, mediante la explicacién el

proceso que se utiliza para elaborar una campafa publicitaria.

¢ Indicar la proyeccion e incremento de la comercializacion de vehiculos en el

la Asociacion de Comerciantes de Vehiculos Afines de Manta.

e Analizar la aplicacién de estrategias publicitarias por parte de la Asociacion

de Comerciantes de Vehiculo Afines de Manta.

HIPOTESIS

Con el disefio de una campafa publicitaria se proyectara positivamente el
incremento de la comercializacion en la Asociacién de Comerciantes de Vehiculos

y Afines de Manta.

VARIABLE INDEPENDIENTE
Conocer el proceso para disefiar una campafa publicitaria.
VARIABLE DEPENDIENTE

Asociacion de Comerciantes de Vehiculos y Afines de Manta.



MARCO REFERENCIAL

ASOCIACION DE COMERCIANTES DE VEHICULOS Y AFINES DE MANTA

HISTORIA

Pocos datos se han recopilado de la historia de los comerciantes de vehiculos
afines de Manta, pero por datos proporcionados por personas que se mantienen
en la institucion por afios, manifiestan que cuando transcurria el afio 1995, la
persona que toma la iniciativa es el Sr. Ramén Tuérez , quien se estaciona en los
terrenos que actualmente se construye los edificios del BIESS, para poner a la
venta su vehiculo, y obtener ganancias que le permitan sustentar sus gastos
familiares, y de esta manera establecer una fuente de trabajo en la compra y
venta; es por esto que escoge el sector por estar ubicado en un punto estratégico
como es la avenida 4 de Noviembre, que es punto de acceso y salida de la

ciudad.

Con el paso de los dias se fueron agrupando personas que se unieron por este
mismo objetivo, y légicamente se dieron las ventas puesto que las personas
empezaron a concurrir, por curiosidad, por conocer y otros por realizar la compra

de su vehiculo.
DIRECTIVA

Durante muchos afos siguieron desarrollando la actividad sin ningun reglamento;
pero cuando crecid el numero de personas surgidé la necesidad de mejorar la
organizacion y es asi como eligen una directiva y el 14 de diciembre del afio 2006
alcanzan la vida juridica bajo la denominacion de “Asociacion de Comerciantes de
Vehiculos afines de Manta”, que esta reglamentado por el Ministerio de Inclusion

Social.



SOCIOS

Actualmente cuenta con 35 socios activos y 20 socios pasivos; cuentan con la
directiva que es elegida para ejercer su periodo de dos afos, una secretaria que
lleva el control de la administracion de la asociacion, se cuenta con un guardia que

vive dentro de los predios de la Asociacion de Comerciantes de Vehiculos.

La Asociacion funciona bajo los estatutos y reglamentos de rigen a las
asociaciones de vehiculo del pais, actualmente se encuentran ubicados en la via
Manta- Montecristi, a un costado de SECAP, la actividad se desarrolla de lunes a

sabados y en muchos casos los domingos y feriados.

Existe compafierismo y uniéon entre las personas que forman parte de la
asociacion ya que siempre se trata de mantener una buena comunicacion y

sobretodo trabajar por el mejoramiento y crecimiento de la feria de vehiculos.
MISION

Fortalecer la comercializacién a través de la compra y venta de vehiculos usados
a la colectividad local y nacional como mecanismo de adquirir un transporte que
cumpla sus expectativas y propenda a la generacion de ingresos econdémicos a la

Asociacion de Comerciantes de Vehiculos'.

VISION

Contribuir a la ciudadania mantense y manabita, oportuna y verazmente,
ofreciendo vehiculos usados en buenas condiciones, demostrando que somos los

mejores, garantizando nuestro compromiso de servir mejor.

'Asociacion de Comerciantes de Vehiculos afines de Manta, 2014.



MARCO TEORICO
CAPITULO |

1.- FUNDAMENTACION TEORICA
1.1.- Publicidad

Cardona (1980) manifiesta que la publicidad es un prodigio maravilloso, esta
entrelazado con todas las representaciones de la comunicacion. Expresa a su vez
merma la distancia entre las esperanzas y los entes, participa paralelamente a un
publico grande y distante, reitera Ferrer que la instala en un centro correlativo de
la sociologia y la economia y que uno de sus objetivos rotundos es la de reforzar
opiniones positivas, estableciéndose en un genuino producto de las experiencias

humanas.?

Gonzalez (2013) expresa que la Real Academia de la Lengua espariola, sefiala
que la publicidad es la divulgacion de referencias o anuncios de caracter
productivo para asumir posibles clientes, espectadores, interesados. Se analiza
que este criterio es limitado, ademas de dejar fuera de su contexto amplios
sectores comunicativos, se toma de ejemplo a la publicidad politica y de contenido
social cuyo significado es la difusidén de ideas, valores y el cambio de conducta de
los ciudadanos, no asi la publicidad comercial que tiene ingredientes que
estructuran el concepto. La publicidad comercial cuyo propésito es generalizar a
varios sectores de habitantes, no cualquier mensajes, solo en especifico de

representacion comercial®.

Sonylovs (2010) dice que Stanton, Walker y Etzel, la publicidad es una
comunicacion no caracteristica, costeada por un tutor identificado que promulga

ideas, estructuras y servicios, los lugares de venta comunes son los medios de

’Diana Cardona Stoffregen. La publicidad. Textos y conceptos, de Eulalio Ferrer; pagina 81; RAZON Y PALABRA, Primera
Revista Electronica en América Latina Especializada en Comunicacion, www.razonypalabra.org.mx;
http://www.razonypalabra.org.mx/N/N75/monotematico_75/11_Cardona_M75.pdf

3Marl’a de los Angeles Gonzalez Lobo, Maria Dolores Prieto Pino. Manual de publicidad, paginas 15, 16, 2013.



comunicacion convencionales como radio, prensa y television y recientemente el

internet.*

Resumiendo lo expuesto por los tres estudiosos se reflexiona analiticamente la
importancia de la publicidad dentro del contexto humano y comercial, de la forma
coémo influye psicolégicamente en las personas, su naturaleza que la hace surgir
de las costumbres, experiencias o retroalimentacion de la vida, grandeza e
impacto en los diversos grupos humanos determinados en clientes, espectadores,
interesados en asociarse con una propuesta sobre bienes y servicios, propagadas
desde un patrén o sistema que subliminalmente induce en comprar estructuras y
servicios para satisfaccion moral, espiritual o fisica en los diversos grupos

humanos.

1.1.1.- Tipos de publicidad

David, Castroff y Perrulli (2005) expresan que existen diferentes tipos de

publicidad, las mismas que son

Publicidad en funciéon del contenido del mensaje. En este sentido, se hace
hincapié en el tipo de producto difundido en la campafa publicitaria, asi podemos

distinguir:

Publicidad de productos de consumo. Habitualmente se la conoce como
publicad demarca. Tiene como objetivo la competencia entre marcas de productos
sustitutos. Este tipo de publicidad es la mas difundida entre el comun denominador

de las personas.

*Sonylovs (2010), Concepto de publicidad e importancia; http://www.buenastareas.com/ensayos/Concepto-De-Publicidad-e-
Importancia/532978.html



Publicidad de productos industriales. Esta se dirige a mercados
organizacionales, para dar a conocer la existencia de determinados productos
destinados a empresas u organizaciones, como por ejemplo: Maquinaria

especializada, publicaciones especificas.

Publicidad de Servicios. El contenido de este tipo de publicidad no esta centrado
en el producto intangible en si, (seguros, sanidad privada, cadenas de hoteles,
etc.) sino en las satisfacciones que proporcionan los mismos, asi como en el

equipo humano y técnico detras de este tipo de organizaciones.

Publicidad de Ideas. Es utilizada para difundir mensajes de tipo social, como por

ejemplo, actividades de UNICEF, Cruz Roja, campafias solidarias.

Publicidad Geografica. Es aquella publicidad destinada a dar a conocer
determinados lugares o zonas geograficas. Dentro de ella se destaca aquella de
tipo turistico, o de patrimonio cultural, por ejemplo: Estancias Jesuiticas. Sin
embargo, los lugares no son so6lo zonas geograficas, también puede tratarse de un
Festival tipico de alguna region, (Fiesta de la Vendimia) o bien cuando se
muestran o dan a conocer grandes superficies comerciales (Casino Ciudad de

Buenos Aires).

Publicidad Corporativa. Es aquella que no hace referencia directa a los
productos comercializados por la empresa, sino a la empresa propiamente dicha,
por ejemplo: Repsol, Telefonica. El objetivo de este tipo de anuncios es mejorar la
imagen y el grado de conocimiento de la empresa por parte de la sociedad

(usuarios o consumidores).

Publicidad en funcion al medio utilizado para difundir los mensajes.

10



Publicidad en medios impresos. Es la que se difunde a través de diarios
semanales, diarios de distribucion gratuita, revistas, catalogos, folletos, y cualquier

otro soporte en donde el mensaje aparezca impreso.

Publicidad en radio. Aquellos mensajes que se transmiten por medio de las
emisoras o cadenas de radio, generalmente son mensajes cortos y claros, sin

embargo pueden ser repetidos en varias oportunidades.

Publicidad en television. Es la publicidad por excelencia, por su naturaleza
audiovisual permite generar mensajes mas atractivos y de gran poder de

persuasion.

Publicidad exterior (Via Publica). Es la publicidad difundida a través de vallas,
transportes, estadios de futbol, globos aerostaticos, marquesinas, etc. Sus

mensajes deben ser cortos y claros dado el contacto fugaz con el destinatario.

Publicidad en punto de venta. Es la llamada PLV, y consta de folletos, carteles,

Displays, etc., que se encuentran en el punto de venta a que acude el comprador.

Publicidad multimedia. Es la que se utiliza en las nuevas tecnologias para la

difusion de mensajes: Internet, videotexto, etc.

11



Publicidad no Tradicional: PNT. Aquellas que incluyen medios no

convencionales, por ejemplo: Producto dentro de un programa de television®.

Por lo expuesto se reflexiona que David, Castroff y Perrulli, en sus analisis sobre
los varios tipos de publicidad. Indican que las mismas se han concebido o se han
formado con el paso del tiempo de acuerdo al caracter humano de las personas en
procura de que tengan su nivel de aceptacion y modos de uso; cada una cumple
una funcién en especifica y a la vez incide en el comportamiento del usuario que
analiza y acepta en su medida el producto. Se reitera en el analisis sefialando que
todos los tipos de publicidad se la observan y sobrellevan en el diario vivir, en cada
momento, instante de la vida esta inserta una publicidad determinada que incide e

impacta.

1.1.2.- CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD

Torres y Munoz (2006) expresan que desde hace varias décadas que en la
literatura se pueden encontrar diferentes trabajos que han intentado conocer
cuales son los factores que intervienen en la efectividad de un aviso publicitario
(Whitehill y Tinkham, 1990°% Woodside, 1990"; Bhargava y Donthu, 1993%) en
especial conocer como algunos factores concernientes a la propia estructura del
aviso, es decir, su posicion, color, numero de palabras, etc. influyen en la
recordacion y en la motivacion de compra hacia a la marca. Aunque los trabajos
se han concentrado fundamentalmente en estos aspectos, los primeros estudios

también se centraron en el consumidor, es decir, en el andlisis de la actitud que

5Abraham Manuel David; Natalia Ruth Castroff y Cintia Daniela Perrulli; Herramientas de gestion en publicidad; IX
Congreso  Internacional de Costos - Itapema, SC, Brasi - 28 al 30 de noviembre de
2005.http://www.intercostos.org/documentos/custos_180.pdf

S(Whitehill y Tinkham, 1990.
"Woodside, 1990
®*Bhargava y Donthu, 1993
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éste tiene cuando se encuentra frente a un aviso y ademas de como esa actitud
influye en su recordacion. Este es el caso del estudio realizado por Hewett
(1975)°. Este autor pudo determinar que cuando los consumidores tienen una
actitud positiva frente al canal de comunicacion (aviso) se produce una mayor
recordacion, a diferencia de cuando se tiene una actitud negativa, que es donde

se produce un menor grado recordacion por parte del consumidor.

En cuanto a los estudios que han analizado las caracteristicas del aviso, se puede
destacar aquellos que han centrado su analisis en la efectividad de los colores.
Uno de ello es el estudio realizado por Donthu, Cherian y Bhargava (1993%).
Estos autores realizaron una investigacion para comprobar el real alcance que
tienen los colores utilizados en los avisos publicitarios sobre la recordaciéon de la
marca. Estos autores observaron, que los avisos que se basan en el blanco y el
negro tienden a ser mas recordados que aquellos que se basan en el color. Esto
se debe a que los avisos en blanco y negro se destacan frente a la gran cantidad

de avisos cuyos disefos tienen como fuente principal el color.

Otros estudios que se han realizado en esta linea han centrado su analisis en las
caracteristicas del texto expuesto en la publicidad. Este es el caso del estudio

" Estos autores, realizaron un

realizado por Hirschman y Wallendorf (1982)
experimento colocando dos tipos de avisos publicitarios. El primero de ellos estaba
compuesto por un texto en el cual se incluia un maximo de 8 palabras y el
segundo con un texto de 12 palabras, llegando con ello a la conclusién, que el
publico prefiere un texto corto y facil de entender y que ademas esto facilita la
recordacion del aviso. A una conclusidon similar llegaron con posterioridad los
autores Donthu, Cherian y Bhargava (1993)'2. De hecho, estos autores observaron

que la publicidad exterior obtiene una mayor tasa de reconocimiento cuando se

*Hewett (1975)

*Donthu, Cherian y Bhargava (1993
"'Hirschman y Wallendorf (1982)
“Donthu, Cherian y Bhargava (1993)
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basa en un mensaje simple y breve. Incluso estos ultimos autores sefialan a través
de su investigacion, que los avisos con menos de siete palabras son mas

recordados que aquellos que contienen ocho o mas palabras.

Otros estudios centraron sus analisis especificamente en el tema utilizado en los
mensajes publicitarios. Uno de estos estudios es el realizado por Bhargava,
Donthu y Caron (1994)". Estos autores comprobaron que cuando el argumento
del aviso se basa en un tema divertido o humoristico, el publico le pone mayor
atencion. Esto se produce sobre todo, porque a las personas consciente o

inconscientemente les agrada observar y vivir situaciones de este tipo.

También es necesario mencionar, aquellas investigaciones que han centrado sus
estudios en la ubicacion de los avisos. Estos estudios han sugerido, que desde la
perspectiva de los conductores, los avisos ubicados a la derecha de la calle son
mas efectivos, y sobre todo cuando estos estan ubicados en las carreteras y no en
las ciudades, que son las que se caracterizan por tener una mayor cantidad de

elementos distractores (Donthu, Cherian y Bhargava, 1993)".

En definitiva, han sido numerosos los trabajos que han centrado su analisis en los
factores que influyen en la efectividad de la publicidad exterior. Debido a que estos
factores son la clave para la recordacibn y motivacion de compra de los

consumidores'®.

Al reflexionar las caracteristicas de la publicidad, lo primero que se deduce es en
si su estructura, es decir la forma como viene para impactar al consumidor, aviso,
posicidon, color, numero de palabras, de manera irrefutable injieren en la retentiva

y estimulacién de compra hacia a la marca.

“Bhargava, Donthu y Caron (1994)

“(Donthu, Cherian y Bhargava, 1993)

®Documento de referencia: Eduardo Torres Moraga, Universidad de Chile; Juan Pablo Mufioz Concha, Universidad de Chile.
PUBLICIDAD EXTERIOR: UN ESTUDIO EXPLORATORIO DE LA RECORDACION DE MARCA Y LA MOTIVACION DE
COMPRA; paginas 6, 7 y 8; Repositorio académico de la Universidad de Chile.
http://www.captura.uchile.cl/handle/2250/7568.

14



Se deduce asi mismo lo que expresa Hewett, que en base a sus deliberaciones
pudo comprobar que cuando los interesados tienen una condicion positiva frente al
canal de comunicacion, en este se produce una mayor recordacion a diferencia
de cuando se tiene una actitud negativa, que es donde se produce un menor

grado recordacion por parte del consumidor.

1.1.3.- OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Mestre (2013) dice que los objetivos de la publicidad son los siguientes:

e Llamar la atencion para que el consumidor capte lo que se le esta
comunicando

e Despertar interés en el consumidor.

e Provocar un deseo en el consumidor para que esté dispuesto a comprar el
producto.

e Conseguir la venta como auténtico objetivo de la publicidad, como

consecuencia de los objetivos anteriores.

Se Reflexiona que los objetivos de la publicidad de acuerdo a lo que promulga
Mestre, indicando que llamar la atencion de lo que se comunica, estimular interés,
provocar un deseo en adquirir un producto y finalmente obtener la venta

establecido aquello como objetivo central derivado de los anteriores.

1.1.4.- PRINCIPIOS DE LA PUBLICIDAD

e Sencillez. La publicidad intenta llegar a una gran cantidad de personas, por
lo que si el mensaje que se transmite es sencillo, podra ser captado por un

mayor numero de potenciales clientes.
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e Oiriginal. La originalidad del mensaje es clave para captar la atencion, ya

que lo nuevo, lo sorprendente y lo original destaca sobre todo lo demas.

e Repetitivo. Las camparfias publicitarias repiten una y otra vez el mensaje
para que éste llegue a todo el mundo. Esléganes faciles de recordar,
musicas agradables y pegadizas pueden reforzar el mensaje para que

llegue a todo el mundo.

e Sinceridad. El mensaje debe ser sincero porque un cliente insatisfecho y

frustrado no vuelve a comprar un producto.

e Oportunidad. La publicidad debe saber cual es el momento adecuado y el

mensaje adecuado para llegar a sus clientes potenciales'®.

Al Reflexionar sobre el analisis de los principios de la publicidad se retroalimentan
varios términos como la sencillez, original, repetitivo, sinceridad y oportunidad,
mismas que denotan en si el deseo de llegar a muchas personas, la particularidad
del mensaje, que la promocion de la campafa se repita y el mensaje llegue a
todos, que el mensaje sea sincero y oportuno para que los usuarios o clientes

puedan tomar la decision de adquirir un producto determinado.

16José Vicente Mestre Chust. El concepto de publicidad; 2013; Profesor de Derechos Humanos en la Universitat de
Barcelona (UB) y del Instituto de Derechos Humanos de Catalunya (IDHC), miembro de Amnistia Internacional y
especialista en temas de Educacion. http://suite101.net/article/el-concepto-de-publicidad-a16347#.VMh2sdKG-8A
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1.2.- DISENO DE CAMPANAS PUBLICITARIAS

La publicidad no debe ser concebida como una actividad intuitiva sujeta a los
golpes de inspiracion de unos profesionales excéntricos -los llamados creativos
publicitarios. Pero, por otro lado, resulta incuestionable que se trata de una
disciplina en la que interviene tal multitud de variables que las reducciones o
modelizaciones dificilmente pueden alcanzar un grado satisfactorio de exactitud o
predictibilidad. Dicho de otra manera, la comunicacién comercial necesita un
importante componente artistico, intuitivo, creativo, pero siempre sobre una
minima base cientifica y técnica que garantice la oportunidad y adecuacion de las
soluciones comunicativas aportadas. Y es ahi donde la documentacion

desempefa un papel imprescindible en la actividad publicitaria.

La publicidad no puede alcanzar la eficacia -y, por tanto, su razén de ser- sin un
nivel suficiente de informacion. O, mejor dicho, sin un nivel suficiente de
conocimiento. Conocimiento sobre aspectos muy diversos. Como, por ejemplo,
sobre el consumidor. Quién es, como es, cOmo piensa, qué le gusta. O sobre el
producto y la marca -los protagonistas de la comunicacion-, sobre el mercado y la
competencia. O sobre los medios de comunicacion, cuales son, cuales resultan
mas adecuados en cada caso, como utilizarlos, qué formatos permiten. O también
sobre la propia profesion: las estrategias mas convenientes para planear una
campanfa, las tendencias creativas, los registros, las férmulas narrativas, lo que en

realidad funciona y lo que no en determinadas circunstancias de mercado.

No obstante, con respecto a esta necesidad de conocimiento, la actividad
publicitaria se enfrenta a menudo a una dificultad tal vez no tan frecuente en otras
disciplinas: el hermetismo y la confidencialidad de la informacion. Los datos, las
estadisticas, las tendencias, los descubrimientos se reservan con frecuencia para
uso particular de las empresas que han desarrollado o financiado la investigacion,

evitando que la competencia -ya sean otros anunciantes, otros medios de
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comunicacion, otras agencias de publicidad- cuenten con la ventaja del saber
acumulado. Es, sin duda, una actitud absolutamente comprensible, pero que, en

todo caso, no colabora a la evolucién y desarrollo conjunto de la profesion. "’

Se reflexiona que la publicidad es un método o una norma en la que para
desarrollarla intervienen una afluencia de variables y que embarazosamente
puede lograr complacencia vy fidelidad. Necesita ingenio, informacién para poder
expresar una variedad de mensajes que le gusten al consumidor, en esto
intervienen una serie de planteamientos y estrategia para lograr lo que se

pretende a través de una campana publicitaria.

1.2.1.- ETAPAS DE UNA CAMPANA Y AGENTES QUE INTERVIENEN

En el proceso de elaboracién de una campana publicitaria, ya sea destinada a su
difusion por medios convencionales, por medios no convencionales o, o mas
frecuente, por una combinacion de ambos, interviene un gran numero de
profesionales con especialidades distintas. Todos ellos aportan su gran o pequefia
colaboracion, todos ellos pueden considerarse inmersos en la actividad publicitaria
y todos ellos necesitan con seguridad disponer para su trabajo de una fase
imprescindible de documentacion, investigaciéon o, en términos mas generales, con

una fase de “generacion de conocimiento”.

Las necesidades de informacion de todos estos profesionales seran muy
diferentes, en funcion, basicamente, de su lugar de trabajo (una agencia de
publicidad, una agencia de medios, el departamento interno de un anunciante,
etc.), de su puesto de trabajo dentro de esa compafia (creativo, ejecutivo de

cuentas, director de arte, planificador de medios, técnico de investigacion, etc.), y

17 . . . . y ~ o .
José Fernandez Cavia. Conocimiento y documentacion en el desarrollo de una campafia publicitaria [en linea].
"Hipertext.net", nim. 6, 2008. http://www.hipertext.net; http://www.upf.edu/hipertextnet/numero-6/publicidad.html

18



de los objetivos planteados (el lanzamiento de una nueva marca, una campafa de
promocion para una marca existente, un concurso para la adjudicacion de una
campana, el diseio de un plan de medios, la redacciéon de un informe de
investigacion, la evaluacion de las acciones de marketing o comunicacion de la

competencia).

Como no se puede abordar de forma exhaustiva todos los escenarios posibles, se
tratara de plantear un modelo tedrico general que sirva para describir la
intervencion de cada uno de estos especialistas y, a partir de aqui, cuales son en

cada caso las necesidades de documentacion.

En primer lugar, cabe decir que una campana de publicidad, desde el punto de
vista de la documentacion, podria considerarse un proceso ciclico, tal y como se

podra observar en los siguientes pasos:

Ese proceso se iniciaria con una primera fase puramente de generacion de
conocimiento, en la que el anunciante, ayudado por la agencia de publicidad,
ocasionalmente por la empresa de investigacion de mercados y, mas
esporadicamente, por la agencia de medios o incluso por algun medio de
comunicacion, establece cuales van a ser los objetivos de esa campana y el
marco de actuaciéon que fijara el desarrollo de la misma; esta primera fase consiste
basicamente en reunir informacion, seleccionarla, evaluarla y tomar las decisiones

que parezcan mas adecuadas.

En la segunda fase se genera un producto, los mensajes concretos destinados a
cada uno de los medios de comunicacion que deseen emplearse (un spot de
television, una cufa de radio, un folleto, una pagina web, etc.) y se genera un

servicio, la planificacién y compra de espacio y tiempo en los medios.
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La tercera fase vuelve a ser una fase puramente de generacion de conocimiento,
en la que lo que debe conseguirse es una evaluacién, en funcion de todos los

datos disponibles, de los resultados de las acciones realizadas.'®

Se reflexiona que la campafia publicitaria para poder desarrollarla se divide en
etapas, en las etapas se podria decir que son los pasos adecuados para lograr el
posicionamiento de los bienes y servicios que se ofertan; en la misma intervienen
profesionales y cada uno aporta con su conocimiento y habilidad para el éxito de

la misma.

1.2.2.- PROPUESTA DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA Y SUS NECESIDADES
DE CONOCIMIENTO

En el inicio de una campana de esta naturaleza, la empresa anunciante debe
suministrar a la agencia de publicidad la informacion imprescindible para realizar el
encargo. Esa informaciéon puede transmitirse de forma oral en reuniones de
trabajo, pero se recomienda encarecidamente que se entregue por escrito en un

documento sumario que recibe el nombre de briefing.

El briefing acostumbra a incluir datos diversos, acerca de la propia empresa y su
gama de productos, del producto concreto para el que debera disefarse la
campafa de comunicacion y la marca correspondiente, explicacion de cuales son
las caracteristicas principales del mercado en que opera esa marca, cuales son
las marcas competidoras principales, su posicionamiento, su cuota de mercado, su
publicidad, descripcion de cdmo son los consumidores potenciales de la marca,
establecimiento de los objetivos de marketing y de la estrategia que debera

seguirse, definicion de los objetivos publicitarios de la campafia, publico objetivo al

18 . . . . > ~ C .
José Fernandez Cavia. Conocimiento y documentacion en el desarrollo de una campafia publicitaria [en linea].
"Hipertext.net", nim. 6, 2008. http://www.hipertext.net; http://www.upf.edu/hipertextnet/numero-6/publicidad.html
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cual debe dirigirse, presupuesto, plazos de realizacion y otras indicaciones
diversas, como orientaciones de tono y estilo, imagen de la marca que debe
respetarse, restricciones legales, acciones paralelas de promocidon o relaciones
publicas, etc. (pueden consultarse diferentes modelos de briefing en las obras
siguientes: Ricarte (1998), Hernandez (1999) o Bafios (2001).™

El departamento de marketing, el departamento de investigacion y el
departamento de comunicacion del anunciante deben colaborar en la elaboracion
de esas pautas generales, aportando aquellas parcelas de informacion que, por
las caracteristicas de su trabajo, les correspondan. Pueden ayudarse, para ello, de
datos internos de su departamento comercial, de investigaciones ya realizadas
sobre el producto, sobre el mercado, sobre la comercializacién de productos
similares en ese pais o en paises del entorno, de informes sobre la actuacion de la
competencia, de los indices de ventas y cuotas de mercado, de estadisticas
generales de poblacidén, consumo, niveles de ingresos, de investigaciones sobre
necesidades del consumidor, y de un amplisimo abanico de documentos variados.
Son fuentes habituales en este estadio anuarios estadisticos y estudios de

mercado generales elaborados por compafias como AIMC, TNS o Nielsen.

Ademas, si creen que es necesaria la realizacion de estudios puntuales sobre
cualesquiera de estos u otros aspectos, contratan los servicios de una empresa de

investigacion de mercados.

La empresa de investigacion de mercado, por cuenta de la empresa anunciante,
puede realizar estudios concretos acerca de cémo el producto puede ser percibido
por los consumidores, de qué tipo de atributos o caracteristicas del producto
resultan mas relevantes, de la conveniencia de cierto tipo de envasado y

presentacion, etcétera.

" Ricarte (1998), Hernandez (1999) o Barios (2001).
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Toda esa informacidén suele entregarse, dentro de la agencia de publicidad, al
ejecutivo o ejecutiva de cuentas, que debe comprobar su validez, indagar si
existen lagunas importantes de informacion, negociar la estrategia de
comunicacion con el anunciante y sintetizar todo ese caudal de datos en unas
coordenadas muy sencillas y concisas que sirvan como guia para el trabajo del

departamento creativo de la agencia.

En una segunda etapa, la agencia de publicidad debe emprender la elaboracién
de los mensajes concretos que van a llegar al publico a través de los diferentes
medios. Para ello, la agencia debe partir de lo establecido en la informacion basica
sintetizada en la fase anterior. Pero también es el momento de poner en juego

otros conocimientos complementarios como los siguientes:

1. Conocimientos generales sobre técnicas de comunicacion y persuasion.
Un profesional de la publicidad debe ser también un experto en técnicas de
comunicacion y persuasion, de manera general. Conocer los mecanismos basicos
de la retorica, la oratoria, la argumentacion, y ser capaz de aplicarlos a favor de

las marcas comerciales en contextos de mercado.

2. Conocimientos tedricos y practicos sobre comunicacién comercial. Estos
conocimientos son basicos para la agencia, constituyen el know-how fundamental,
la razdn de ser de su existencia, el core business si se me permite abusar de los
anglicismos. Se supone que la agencia de publicidad es una empresa
especializada en comunicacién comercial, y que debe ser capaz de asesorar y
guiar a los anunciantes en este tema. Los profesionales de la agencia deben ser
capaces de decidir cdmo enfocar la comunicacion de una marca, como apelar al
publico objetivo, qué informaciones o mensajes destacar, cobmo hacer atractivos y
efectivos los anuncios, como optimizar el presupuesto, qué combinaciones de

mensajes pueden resultar mas persuasivas, etc. Estos conocimientos deberian
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formar parte del capital intelectual de la agencia, y se adquieren con la formacion
inicial y continuada de sus trabajadores y con la experiencia practica en el ejercicio

de la profesion.?

3. Conocimientos sobre canales publicitarios. La agencia de publicidad debe
estar al dia sobre las ultimas tendencias en la utilizacion de los medios de
comunicacion como vehiculos de difusion de los mensajes comerciales, saber qué
puede hacerse con los medios convencionales -prensa, radio, television, internet,
exterior- y qué puede conseguirse utilizando canales no convencionales -eventos,

ambiente, marketing viral, soportes creativos.

4. Conocimientos generales sobre tendencias sociales. Un famoso, breve y util
librito clasico de la publicidad, Una técnica para producir ideas, de James Webb
Young, sefalaba en los afnos sesenta del pasado siglo que la produccién de ideas
se producia en cinco fases, la primera de las cuales consistia en la “recogida de la
materia prima”. Y que esa materia prima era de dos tipos: especifica y general.
Los materiales especificos serian los que hemos sefalado para la agencia de
publicidad en la primera etapa de la campana: conocimiento del producto y la
marca, del mercado, la competencia, el consumidor, etc. Los materiales generales,
segun Webb Young, tendrian igual importancia, y consistirian en informaciones
absolutamente variadas sobre cualquier tipo de asunto aparentemente
desconectado con la profesion y el encargo concreto de la campana. Ese
conocimiento general le permite a los creativos generar ideas novedosas vy
acordes con los gustos y la evolucion de la sociedad. Por ese motivo resulta
especialmente importante mantenerse actualizado en cuanto a tendencias
sociales y artisticas, nuevas modas, nuevos codigos, nuevos temas, intereses o

problemas que atraen, entretienen, preocupan o seducen a los consumidores.

20 . . . . > ~ C .
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Pueden ser el punto de partida para crear una campafa de publicidad original y

eficaz, es decir, auténticamente creativa.

5. Conocimientos técnicos sobre produccién de mensajes persuasivos Otro
ambito de saber clave para la realizacion de la campana de publicidad es el que
tiene relacién con la produccion concreta de los mensajes persuasivos, esto es, de
los anuncios destinados a cada uno de los medios convencionales o no
convencionales seleccionados para difundir la campana. Los creativos publicitarios
deben estar solidamente formados en el manejo del lenguaje verbal y del lenguaje
icdnico o grafico. En este momento, la consulta de fuentes de informacion como
diccionarios en linea o archivos de imagenes o de anuncios resulta de suma
utilidad.

La tercera etapa en el desarrollo de una campana de publicidad es la planificacion
y compra de medios para la difusion de los anuncios. Esta etapa, de manera
l6gica, deberia producirse posteriormente a la segunda, la realizacion de la
campanfa, pero las presiones de tiempo motivan que, en la practica, con mucha
frecuencia se desarrolle de forma paralela a la anterior. Es decir, mientras la
agencia de publicidad esta planteandose qué tipo de anuncios serian mas
convenientes, la agencia de medios ya esta contratando con las cadenas de
television, por ejemplo, un numero determinado de pases de un spot de veinte

segundos de duracion.

Este proceder acorta los plazos de la campana, pero entrafa riesgos y
disfunciones. Uno de los problemas mas importantes es que puede limitar la
creatividad de la agencia de publicidad en la utilizacion de medios o formatos no
convencionales, ya que, si el espacio en los medios convencionales ya ha sido
contratado, los mensajes deben ajustarse a las condiciones pactadas, y no al

revés, como seria lo mas légico.

24



Las necesidades de informacion de la agencia de medios, aparte de las
instrucciones especificas de la campaina en concreto, pasan por el conocimiento
general del funcionamiento, caracteristicas, evolucion y posibilidades publicitarias
de los medios de comunicacion de masas y por el conocimiento especifico de
cada soporte -una cabecera de prensa, una emisora o un programa de radio-
respecto a cuestiones como el perfil de su audiencia y sus condiciones de

contratacién -tarifas, descuentos, promociones, etc.

Para su trabajo, las agencias de medios cuentan, ademas de con las fuentes
generales sobre difusién, audiencias o inversion -EGM, OJD, TNS, Nielsen,
Infoadex-, con bases de datos y software especializado en la planificacién de
medios como TOM Micro, GALILEO o CHOICESS.

Por ultimo, una campana publicitaria debe concluir con una etapa de evaluacion
de los resultados, para conocer los efectos producidos y ayudar a la toma de
decisiones futuras. En esa evaluacion pueden participar cuatro agentes: el propio
anunciante, su agencia de publicidad, la agencia de medios y una empresa de

investigacion de mercado.

El anunciante puede disponer de fuentes internas que le orienten en la evaluacion
de los efectos conseguidos por la campaia, mediante datos de ventas, margen de
rentabilidad o informacion recogida por los comerciales o los distribuidores. Puede
también, mediante fuentes externas, obtener informacion acerca de la evolucion
de la cuota de mercado o el grado de satisfaccion de los consumidores. Ademas,
si decide contratar los servicios de una empresa de investigacion, puede encargar
analisis acerca de la efectividad de la campana o de las variaciones en el recuerdo
o la percepcidon de la marca por parte del publico en general o de los

consumidores actuales o potenciales.
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La agencia de publicidad, por su parte, necesita conocer también los resultados de
la campaina para saber si su trabajo ha dado los frutos esperados o no. Esa
informacién ha de incorporarse a ese conocimiento tedrico y practico sobre
comunicacion comercial que sefalabamos en la segunda etapa como la parcela

clave del saber de una empresa de este tipo.

Esta conceptualizacion permite reflexionar que para la propuesta de una campana
publicitaria y sus necesidades de conocimiento. Es evidente y necesario cumplir
con varios parametros para su desarrollo. Esto es teoria y practica en el campo

publicitario, lo mismo que permitira llegar al éxito en su gestion.

1.2.3.- IMPORTANCIA DE LA DOCUMENTACION EN PUBLICIDAD

Después de este analisis de como funciona de manera general la elaboracion de
una campana de publicidad y de cuadles son las necesidades concretas de
informaciéon que genera, queda demostrada la vital importancia de la

documentacion para el éxito del proceso.

Una campana de publicidad efectiva nace obligatoriamente de la gestion y la
adecuada asimilaciéon de un caudal de conocimiento extenso y complejo. Los
agentes basicos implicados -anunciante, agencia de publicidad, agencia de
medios- deben fundamentar sus decisiones en datos soélidos y en una

comprension profunda del contexto en que desarrollan su trabajo.

A pesar de esta evidencia, sin embargo, la realidad es que la mayoria de agencias
de publicidad, agencias de medios y anunciantes carecen de una gestidon
profesionalizada de la documentacion. Con frecuencia, esta laguna se traduce en
una pérdida de oportunidades y en una deficiente calidad de los productos finales,

es decir, de los anuncios. A veces, incluso, puede producirse la paradoja de que,
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en una profesion caracterizada por su creatividad, las ideas, por puro

desconocimiento, se repitan.

En una profesion brutalmente sobresaturada de datos, la escasez de expertos en
la gestion y el filtro de la documentacion conllevan deficiencias y errores evitables.
Atrapadas por una dinamica de reduccion de costes y externalizacion de los
servicios, las escasas agencias de publicidad que contaban en el pasado con un
centro y un encargado de documentacion en plantilla han pasado en su mayoria a
prescindir de ellos. Los efectos de este comportamiento sobre la calidad de la

actividad publicitaria han sido evidentes?'.

En consecuencia se reflexiona que quienes deban realizar una campana
publicitaria deban cimentar en juicio en intuiciones analizadas de acuerdo al

argumento del lugar donde se desenvuelven.

1.2.4.- PROYECCION E INCREMENTO DE LA COMERCIALIZACION DE
VEHICULOS EN EL ECUADOR

Avila (2011) precisa que para calificar el mercado automotriz ecuatoriano a marzo
del aio en curso, frente al primer trimestre del 2010, es hablar de un crecimiento
de un 20% a nivel de Unidades; tendencia, que no se repite a la hora de hablar de
monto de Importacion, ya que segun la informacion proporcionada por la
Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador (Aeade), se ha reducido en un
18%.

' José Fernandez Cavia. Conocimiento y documentacion en el desarrollo de una camparia publicitaria [en linea].
"Hipertext.net", nim. 6, 2008. http://www.hipertext.net; http://www.upf.edu/hipertextnet/numero-6/publicidad.html
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Pese a que para el 2011 el Gobierno ha analizado varios planteamientos para
reducir las importaciones de vehiculos, hasta el momento no hay un
pronunciamiento definitivo y oficial sobre el tema; de ahi, que se habla sobre
diferentes porcentajes de restriccion para vehiculos importados y para vehiculos
ensamblados; asi como implementar aranceles para la importaciéon de los CKD

(partes de vehiculos), y de un impuesto para los vehiculos de lujo.

1.2.5.- MERCADO COMPETITIVO

Al cuestionar sobre por qué Hyundai se califica como la empresa automotriz “de
mas rapido crecimiento”, se dice que esto responde a que el Grupo (Hyundai) es
el 5to fabricante y la marca, que mayor incremento de produccion ha tenido desde

los ultimos 3 anos en el mercado mundial.

En términos de nivel de precios, se afirma que para analizar si actualmente
Ecuador es un mercado competitivo para comprar un auto, hay que traer a
colacién el hecho de que todos los precios de los vehiculos importados se ven
afectados por Impuestos, que van desde Arancel de Importacion (35% hasta el
40%), hasta los Impuestos a los Consumos Especiales (5% hasta el 15%), y el
Impuesto al Valor Agregado (12%); esto, sin descontar que el Gobierno baraja la

posibilidad de generar un impuesto adicional para los vehiculos de lujo.

Frente a esto, el enfoque de Hyundai durante la ultima década ha sido dirigido a
construir vehiculos de calidad; objetivo que la marca actualmente esta
cosechando, gracias a los importantes reconocimientos logrados, tanto por parte
de sus clientes como por los galardones a la calidad; premios, otorgados por

varias instituciones dedicadas a medir la satisfaccién y calidad de productos, en
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los grandes mercados Americanos y Europeos. En otras palabras, el valor

agregado que Hyundai ofrece a sus clientes es la calidad de los vehiculos.

Se reflexiona. En el Ecuador hay cada vez una mayor tendencia en la proyeccion
e incremento de vehiculos, cada vez mas hay importacién de las empresas que
estan asentadas y ello conlleva que estas fortalecen su produccion y trabajo, el
gobierno también ha dado luz verde para que las importadoras logren consolidar
el ingreso de vehiculos de ultima generacién, en vista de la demanda por carros
nuevos, como también por usados a través de comercializadoras que dan
facilidades por la compra; es notorio que las ciudades del pais y en especial en
Manta hay mercados para la compra que desean vehiculos de caracteristicas

inéditas.

1.2.6.- MEDIO AMBIENTE

El Medio Ambiente no se queda atras, ya que Hyundai aporta con la conservaciéon
a través del desarrollo de motores, que cada vez tienen menos cilindraje y a la vez
mas potencia, lo cual emigra a un menor consumo de combustible y, por ende,

enfoca su eficiencia a lograr motores con las mas bajas emisiones de CO2.

Al momento Hyundai es la unica marca que tiene un vehiculo hibrido de
combustion a gas natural y eléctrico; modelo que actualmente ya esta en
produccion masiva en Corea del Sur. En cuanto a vehiculos hibridos de
combustion a gasolina y eléctricos, los modelos Santa Fé, Elantra y Sonata, estan
siendo comercializados en los mercados: Coreano y Americano; para Ecuador,
esta por confirmarse la fecha en la que estos vehiculos seran habilitados para su

comercializacion.

Para responder a la inquietud de si la alta calidad necesariamente implica un alto

precio, en el pasado un bajo costo y una alta eficiencia, le daban a las compafiias
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un puntal competitivo, ahora ya no; lo anterior, gracias a la disponibilidad de facil
alcance de la tecnologia de punta y las mejores practicas gerenciales, que

permiten que cada empresa tenga el potencial de ofertar precios mas asequibles.

Es decir, la competitividad no viene dada simplemente por precios bajos, sino por
los beneficios agregados tanto tangibles como intangibles, que una marca pueda
proveer; los consumidores estan cada vez mas inteligenciados, ellos saben que un

precio alto no necesariamente garantiza un mayor valor.

Si algo es costoso debe haber un motivo, y éste (motivo) debe satisfacer las
necesidades del consumidor, que quiere una marca que le ofrezca valores
razonables a un precio que tenga sentido. De ahi, que la denominaciéon Premium
va para todo tipo de vehiculos, que van desde gama baja hasta la gama mas

alta®?,

Se reflexiona que actualmente muchas empresas y comercializadoras mundiales
han empezado a ofrecer vehiculos de ultima generaciéon que ayuden con la
propuesta mundial de no contaminar el medio ambiente. Por ello estan saliendo a

los diversos mercados del mundo vehiculos con estas caracteristicas.
Estrategias publicitarias

Concepto

Tipos de estrategias

Su beneficio

E indicar que la Asociacién de Comerciantes de Vehiculos Afines de Manta, no
aplicado estrategias publicitarias hasta el momento y que no descarta la

posibilidad

2 José Avila, gerente de Hyundai en Ecuador. El sector automotriz ha crecido en un 20% a nivel de unidades. 09 de mayo
del 2001; http://www.elfinanciero.com/negocios/tema_04_2011/negocios_04_2011.pdf
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CAPITULO II

2.- Resultados de la Investigacion
2.1. Tipo de estudio

Descriptiva

De campo

2.2. Métodos y técnicas

Métodos aplicados

En la investigacion se aplico el método deductivo e inductivo por cuanto se
analizaron las ventajas que trae consigo el que los socios conozcan cOmo se
elabora una campana publicitaria para la proyeccion e incremento de la
comercializacion de vehiculos de la Asociacion de Comerciantes de Vehiculos

Afines de Manta.

De igual circunstancia se empled el método estadistico porque se direccioné en la

tabulacién de los datos, los graficos e interpretacion de resultados.

El método sintético que sirvid para organizar la fundamentacion teorica de la

investigacion.

Las encuestas en la distribucién de la informacién de campo, aplicadas a la
comunidad de estudio, asi mismo se utilizd la entrevista establecer didlogo con

las autoridades de la Asociacion de Comerciantes de Vehiculos y Afines de Manta.
2.3. Area de Estudio

TIPO DE MUESTRA

El tamafo de la muestra de investigacion se efectu6 en la ciudad de Mantay se

validoé la utilizacion de una muestra no probabilistica de 25 personas, entre
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directivos y miembros de la Asociacién de Comerciantes de Vehiculos Afines de

Manta.

2.4. Técnicas e Instrumentos
Encuestas

Entrevistas

2.5. Recoleccion de la Informacidén

La informacién obtenida en la presente investigacién esta representada mediante

tabla de datos y diagrama de barras.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

2.6.- ANALISIS DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LOS MIEMBROS DE LA
ASOCIACION DE COMERCIANTES DE VEHICULOS Y AFINES DE MANTA

2.6.1. ;Conoce usted que es una campana publicitaria?

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Si 6 24,00%
No 10 40,00%
No Sabe 9 36,00%
TOTAL 25 100,00%
GRAFICO # 1

40% -

30% - M Si

20% - % i No

i No Sabe
10% -
0% . :
Si No No Sabe

Fuente: Asociacion de comerciantes afines de Manta
Realizado por: Carlos Enrique Mora Lopez

ANALISIS E INTERPRETACION

Por lo expuesto se concluye que el nivel de conocimiento sobre lo que es una
campafia publicitaria queda demostrado en término medio en los integrantes de la

Asociacién de Comerciantes de Vehiculos y Afines de Manta.

El nivel de conocimiento de la poblacién sobre lo que es una campafa publicitaria
queda demostrada por el grafico de la siguiente manera: “Si” en un 24%, “No” en
un 40% y “No Sabe” en un 36%.

33



2.6.2 ;De acuerdo a su criterio con qué objetivo se disenara una campaiia
publicitaria para la proyeccion e incremento de la comercializacion de

vehiculos en la Asociacion de Comerciantes y Afines de Manta?

OPCION CANTIDAD | PORCENTAJE
Hacer conocer la empresa a la ciudadania 5 20,00%
Venta rapida de vehiculos 8 32,00%
Economizar en la compra 2 8,00%
Eficacia en la venta 10 40,00%
Total 25 100,00%

GRAFICO # 2

40%
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40% -

20% - M Venta rdpida de vehiculos
(o)

B Economizar en la compra
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@ L
) Eficacia en la venta

Fuente: Asociaciéon de comerciantes afines de Manta

Realizado por: Carlos Enrique Mora Lépez
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ANALISIS E INTERPRETACION

Por lo expuesto se concluye sefialando que el objetivo de disefiar una campana
publicitaria para la proyeccion e incremento de la comercializaciéon de vehiculos en
la Asociacion de Comerciantes y Afines de Manta, esta determinado en hacer
conocer la empresa a la ciudadania, la venta rapida de vehiculos, economizar en

la compra, como eficacia en la venta.

Los resultados indican que un 20% de los encuestados opinan que el objetivo del
diseno de una campafia publicitaria para la proyeccion e incremento de la
comercializacion de vehiculos en la Asociacion de Comerciantes y Afines de
Manta es “Hacer conocer la empresa a la ciudadania”, mientras el 32% creen que
es la “Venta rapida de vehiculos”, el 8% dicen que es “Economizar en la compra” y

por ultimo “Eficacia en la venta” el 40%.
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2.6.3. ;Exprese usted cual es el nivel de publicidad y estrategias que se

aplican en la Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Alto 0 0,00%
Medio 10 40,00%
Bajo 15 60,00%
TOTAL 25 100,00%
GRAFICO #3
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- 0%
0% T T T
Alto Medio Bajo

Fuente: Asociacion de comerciantes afines de Manta

Realizado por: Carlos Enrique Mora Lopez
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ANALISIS E INTERPRETACION

Por lo expuesto se concluye sefialando que el objetivo de disefiar una campania
publicitaria para la proyeccion e incremento de la comercializaciéon de vehiculos en
la Asociacion de Comerciantes y Afines de Manta, esta determinado en hacer
conocer la empresa a la ciudadania, la venta rapida de vehiculos, economizar en

la compra, como eficacia en la venta,

Los resultados muestran que un 60% consideran “Bajo”, mientras un 40% opinan
que “Medio”, en lo que se refiere al nivel de publicidad y estrategias que se aplican

en la Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta.

En consecuencia se expresa concluyendo que el nivel de estrategias que se
aplican en la Asociaciéon de Comerciantes de Vehiculos y Afines de Manta es en

término medio, positivo.
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26.4. ;Como se evalian las estrategias publicitarias que utiliza la
Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Medios utilizados 2 8,00%
La presentacion del producto 10 40,00%
Con el incremento de las ventas 7 28,00%
Reflejo de las ventas 6 24,00%
Total 25 100,00%
GRAFICO 4
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utilizados del producto  incremento de ventas

las ventas

Fuente: Asociaciéon de comerciantes afines de Manta

Realizado por: Carlos Enrique Mora Lépez
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ANALISIS E INTERPRETACION

Se reflexiona que la evaluacion de las estrategias publicitarias que utiliza la
Asociacion de Comerciantes de Vehiculos y Afines de Manta se interrelacionan
con el reflejo de las ventas, incremento de las ventas, la presentacion del

producto, asi como los medios utilizados

Los resultados indican que un 40% de los encuestados evaluan las estrategias
publicitarias que utiliza la Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de
Manta como “Reflejo de las ventas”, mientras el 28% creen que “Con el
incremento de las ventas”, el 40% dicen que es con “La presentacion del producto”

y por ultimo un 8% como “Medio utilizados”
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2.6.5. ;Considera usted que las autoridades de la Asociacion de
Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta, deben disefiar una campana
publicitaria para la proyeccion e incremento de su comercializacion?

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE

Si 16 64,00%

No 1 4,00%

No Sabe 8 32,00%

TOTAL 25 100,00%
GRAFICO 5
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Fuente: Asociacion de comerciantes afines de Manta

Realizado por: Carlos Enrique Mora Lopez
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ANALISIS E INTERPRETACION

Se concluye expresando que los encuestados consideran con un si, que las
autoridades de la Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta,
deben disefar una campafa publicitaria para la proyeccion e incremento de su

comercializacion.

Los resultados muestran que un 64% mantuvo la opcion “Si”, un 4% la opcién “No”
y el 32% la opcion “No Sabe”, sobre el disefio de una campafa publicitaria para la
proyeccién e incremento de la comercializacién que debe realizar las autoridades

de la Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta.
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2.6.6. ;Cree usted qué con el diseno de una campana publicitaria se
proyectara positivamente el incremento de la comercializacion de vehiculos
en la Asociacion de Comerciantes y Afines de Manta?

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Muy significativo 14 56,00%
Significativo 11 44,00%
Poco significativo 0 0,00%
TOTAL 25 100,00%
GRAFICO # 6
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Fuente: Asociacion de comerciantes afines de Manta

Realizado por: Carlos Enrique Mora Lépez
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ANALISIS E INTERPRETACION

En consecuencia se concluye que es muy significativo que con el disefio de una
campafia publicitaria se proyectara positivamente el incremento de la
comercializacion de vehiculos en la Asociacion de Comerciantes y Afines de

Manta.

Los graficos demuestran que el 56% de la poblacion considera “Muy Significativo”
el incremento de la comercializacion de vehiculos en la Asociacion de
Comerciantes y Afines de Manta con el disefio de una campana publicitaria,
mientras un 44% lo considera “Significativo”, en cambio un 0% lo considera “Poco

Significativo”.
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2.6.7. ;Considera usted que hace falta un mensaje comprometido y
necesario en la Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta
para persuadir a la comunidad mantense en la compra de su producto?

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE

Mucho 12 48,00%

Poco 12 48,00%

Nada 1 4,00%

TOTAL 25 100,00%

GRAFICO#7
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Fuente: Asociacion de comerciantes afines de Manta

Realizado por: Carlos Enrique Mora Lépez
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ANALISIS E INTERPRETACION

Mediante el estudio realizado se observa que la opcion “Mucho” obtiene el
porcentaje del 48%, sobre la falta de un mensaje comprometido y necesario en la
Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta para persuadir a la
comunidad mantense en la compra de su producto, un 44% para la opcion “Poco”

y un 4% para la opcion “Nada”.

Se concluye sefialando que entre mucho y poco, lo que es positivo, se considera
que hace falta un mensaje comprometido y necesario en la Asociacion de
Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta para persuadir a la comunidad

mantense en la compra de su producto
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2.6.8. ¢ De acuerdo a su criterio opina que las campafas publicitarias ayudan
en conocer la situacion existente y el crecimiento de una empresa?

OPCION CANTIDAD PORCENTAJE
Muy importante 12 48,00%
Importante 13 52,00%
Poco importante 0 0,00%
TOTAL 25 100,00%
GRAFICO # 8
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Fuente: Asociacion de comerciantes afines de Manta

Realizado por: Carlos Enrique Mora Lopez
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ANALISIS E INTERPRETACION

Los graficos muestran que el 48% de la poblacion considera “Muy Importante” que
las campanas publicitarias ayuden a conocer la situacién existente y el crecimiento
de una empresa, mientras un 52% lo considera “Importante”, en cambio un 0% lo

considera “Poco Importante”.

En consecuencia se concluye que entre muy importante e importante las
campafas publicitarias ayudan en conocer la situacién existente y el crecimiento

de una empresa
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ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS REALIZADAS A LOS DIRECTIVOS DE LA
ASOCIACION DE COMERCIANTES DE VEHICULOS Y AFINES DE MANTA

ENTREVISTA#1

NOMBRE: Jorge Suarez Bermudez
TiTULO PROFESIONAL: Ingeniero
CARGO: Presidente de la Asociacion de Comerciantes de Vehiculos y Afines de

Manta.

1. ¢ Emita un comentario sobre la necesidad de conocer como se disefia una
campainia publicitaria para la proyeccion e incremento de la comercializacion
de vehiculos en la Asociacion de Comerciantes y Afines de Manta?

Desde todo punto de vista seria favorable hacer un disefio de una campafia

publicitaria para beneficiar a nuestra asociacién y fomentar la venta.

2. ;Cual es el nivel de publicidad y estrategias que se aplican en la
Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?
Por el momento hay muy poca publicidad y no se hace ninguna estrategia, la

venta es muy baja hasta el momento.

3. ¢Como se evaluan las estrategias publicitarias que ha utilizado la
Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?
Bueno las estrategias publicitarias son personalizadas directamente a los clientes.

4. ;Exprese un comentario sobre las ventajas que tendra disefiar una
campaiia publicitaria para la proyeccion e incremento de su comercializacion
en su empresa de vehiculos?

Es importante el disefio de una campafa publicitaria, seria muy ventajoso para

nuestros intereses, que nos permita mas ventas.

5. ¢ Qué recomendaciones haria usted a las autoridades de la Asociacion de
Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta, para disefnar una campana
publicitaria para la proyeccién e incremento de su comercializacion?

Bueno como autoridad estoy dispuesto a realizar una campana para mejorar

nuestra actividad mercantil.
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ENTREVISTA # 2

NOMBRE: Washington Mendoza Casanova
TITULO PROFESIONAL: Obrero
CARGO: Vice Presidente de la Asociaciéon de Comerciantes de Vehiculos y Afines

de Manta.

1. ¢ Emita un comentario sobre la necesidad de conocer como se disefia una
campainia publicitaria para la proyeccion e incremento de la comercializacion
de vehiculos en la Asociacion de Comerciantes y Afines de Manta?

Es muy importante disefiar una campana publicitaria, de esta manera incrementar
la venta de vehiculos y poder vender mas, seria muy favorable para todos
nosotros.

2. ;Cual es el nivel de publicidad y estrategias que se aplican en la
Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?
En realidad el nivel es muy bajo, casi no las realizamos.

3. ¢Como se evaluan las estrategias publicitarias que ha utilizado la
Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?
Le decia que muy poco nivel se realiza, pero seria muy bueno realizarlo.

4. ;Exprese un comentario sobre las ventajas que tendra disehar una
campainia publicitaria para la proyeccion e incremento de su comercializaciéon
en su empresa de vehiculos?

De verdad fuera muy importante y ventajoso realizar una campafa; y asi se

incrementara y proyectara nuestra asociacion.

5. ¢ Qué recomendaciones haria usted a las autoridades de la Asociacion de
Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta, para disenar una campana
publicitaria para la proyeccion e incremento de su comercializacion?

Me gustaria que pudiéramos realizar mas difusidbn y extender de nuestra
institucion que la conozcan de toda la provincia.
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ENTREVISTA# 3

NOMBRE: Luis Zambrano
TiTULO PROFESIONAL: Licenciado
CARGO: Secretario de la Asociacion de Comerciantes de Vehiculos y Afines de

Manta.

1¢, Emita un comentario sobre la necesidad de conocer como se disefia una
campainia publicitaria para la proyeccion e incremento de la comercializacion
de vehiculos en la Asociacion de Comerciantes y Afines de Manta?

Creo que es muy importante disefiar una campafa publicitaria, lo correcto es que

se debe hacer conocer nuestra institucion.

2. ;Cual es el nivel de publicidad y estrategias que se aplican en la
Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?
El nivel es muy bajo, se necesita una cobertura muy superior y hacer conocer

nuestra institucion.

3. ¢Como se evaluan las estrategias publicitarias que ha utilizado la
Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?
Podemos decir que no podemos sacar conclusiones porque no 0 muy poco se

anuncia nuestra asociacion.

4. ;Exprese un comentario sobre las ventajas que tendra disefiar una
campainia publicitaria para la proyeccion e incremento de su comercializacion
en su empresa de vehiculos?

Tenemos muy poco invertido en publicidad, pero consideramos que seria una gran

ventaja para todos los socios.

5. ¢ Qué recomendaciones haria usted a las autoridades de la Asociaciéon de
Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta, para disefiar una campana
publicitaria para la proyeccion e incremento de su comercializacion?

Desarrollar una campafia representaria lograr una mejor cobertura y dar a conocer
la institucion.
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ENTREVISTA# 4

NOMBRE: Victor Macias Macias
TiTULO PROFESIONAL: Licenciado
CARGO: Tesorero de la Asociacion de Comerciantes de Vehiculos y Afines de

Manta.

1. ¢ Emita un comentario sobre la necesidad de conocer como se disefia una
campainia publicitaria para la proyeccion e incremento de la comercializacion
de vehiculos en la Asociacion de Comerciantes y Afines de Manta?

Disefiar una campafia seria muy favorable por cuanto lograriamos dar a conocer

nuestra asociacion correctamente.

2. ;Cual es el nivel de publicidad y estrategias que se aplican en la
Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?
Aun no tenemos un nivel de publicidad que nos permita proyectar mejor a nuestra

feria de vehiculos.

3. ¢Como se evaluan las estrategias publicitarias que ha utilizado la
Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?
Simplemente con las ventas de los vehiculos aumentan parte de nuestros ingresos

por concepto de ello.

4. ;Exprese un comentario sobre las ventajas que tendra disefiar una
campania publicitaria para la proyeccion e incremento de su comercializacion
en su empresa de vehiculos?

En realidad seria una gran ventaja de realizar una campafia que vaya a poder

desarrollar un incremento de ventas muy positivo.

5. ¢ Qué recomendaciones haria usted a las autoridades de la Asociaciéon de
Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta, para disefiar una campafia
publicitaria para la proyeccion e incremento de su comercializacion?

Recomendaria realizar una campana publicitaria para aumentar las ganancias de

nuestra asociacion.

51



ENTREVISTA#5

NOMBRE: Reinaldo Querubin Reina
TiTULO PROFESIONAL: Mecanico
CARGO: Jefe de patio de la Asociaciéon de Comerciantes de Vehiculos y Afines de

Manta.

1. ¢ Emita un comentario sobre la necesidad de conocer como se disefia una
campaiia publicitaria para la proyeccion e incremento de la comercializacion
de vehiculos en la Asociacion de Comerciantes y Afines de Manta?

Es muy importante crear o disefiar una campana publicitaria para dar a conocer la

feria de los vehiculos.

2. ;Cual es el nivel de publicidad y estrategias que se aplican en la
Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?
Creo que muy poco o nada de publicidad se realiza en nuestra feria de vehiculos.

3. ¢Como se evaluan las estrategias publicitarias que ha utilizado la
Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?
Diria que mediante las ventas diarias de vehiculos en el aumento de ventas.

4. ;Exprese un comentario sobre las ventajas que tendra disefiar una
campana publicitaria para la proyeccion e incremento de su comercializacion
en su empresa de vehiculos?

Seria una gran ventaja disefiar una campafa publicitaria, asi se conoce mas esta

feria de vehiculos.

5. ¢ Qué recomendaciones haria usted a las autoridades de la Asociacién de
Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta, para disenar una campana
publicitaria para la proyeccion e incremento de su comercializacion?

Desde todo punto de vista hacer o proponer realizar una campafia publicitaria para

mejorar las ventas de los vehiculos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Conclusion en relacion al objetivo general que dice: Disefiar una campafa
publicitaria para proyectar e incrementar la comercializacién de la Asociacion de

Comerciantes de Vehiculos Afines de Manta.

Por lo expuesto se concluye sefialando que el objetivo de conocer explicitamente
como se disefia una campafia publicitaria para la proyeccion e incremento de la
comercializacion de vehiculos en la Asociacibn de Comerciantes y Afines de
Manta, esta determinada en hacer conocer la empresa a la ciudadania, la venta

rapida de vehiculos, economizar en la compra, como eficacia en la venta,

Conclusion en relaciéon al primer objetivo especifico que dice: Identificar las
caracteristicas de la publicidad, mediante la explicaciéon el proceso que se utiliza

para elaborar una campana publicitaria.

En consecuencia se expresa concluyendo que el nivel de estrategias que se
aplican en la Asociaciéon de Comerciantes de Vehiculos y Afines de Manta es en
término medio, positivo; sin embargo es necesario conocer las caracteristicas de
la publicidad directa, para comprender las alternativas que permitan hacer

conocer la institucion a la colectividad mantense.

Conclusion en relacion al segundo objetivo especifico que dice: Indicar la
proyecciéon e incremento de la comercializacion de vehiculos en el la Asociacion

de Comerciantes de Vehiculos Afines de Manta.

Se reflexiona que la proyeccién e incremento de la comercializacién que utiliza la

Asociacion de Comerciantes de Vehiculos y Afines de Manta se reflejan con los
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negocios, incremento de las ventas, la presentacion del producto, asi como los

medios utilizados.

Conclusion en relacion al tercer objetivo especifico que dice: Analizar la
aplicacion de estrategias publicitarias por parte de la Asociacion de Comerciantes

de Vehiculo Afines de Manta.

Se concluye expresando que los encuestados consideran con un si, que las
autoridades de la Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta,
deben disenar y utilizar estrategias publicitarias para la proyeccion e incremento

de su comercializacion.

Conclusion en relacion a la hipétesis que dice: Con el conocimiento de como
se disefia una campana publicitaria sera factible proyectar positivamente el
incremento de la comercializacion en la Asociacion de Comerciantes y Afines de

Manta.

En consecuencia se concluye que es muy significativo que con el conocimiento de
como se disefia una campafa publicitaria se proyectara positivamente el
incremento de la comercializacion de vehiculos en la Asociacion de Comerciantes

y Afines de Manta.

Conclusiones de campo:

Por el estudio realizado se concluye que el conocimiento de como se disefia una
campafa publicitaria, la Asociacién de Vehiculos y Afines de Manta se proyectara
y tendra un mayor reconocimiento de la empresa a la ciudadania, y obtendria

eficacia en las ventas y una venta rapida de vehiculos.
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RECOMENDACIONES
Recomendaciones en relacion al objetivo general:

Por lo expuesto se recomienda que los socios conozcan cdmo se disefia una
campafa publicitaria para la proyeccion e incremento de la comercializacion de
vehiculos en la Asociacion de Comerciantes y Afines de Manta, esta determinada
en hacer conocer la empresa a la ciudadania, la venta rapida de vehiculos,

economizar en la compra, como eficacia en la venta,

Recomendaciones en relacion al primer objetivo especifico:
Se recomienda a los socios iidentificar las caracteristicas de la publicidad,
mediante la explicacidon el proceso que se utiliza para elaborar una campafa

publicitaria.

Recomendaciones en relacion al segundo objetivo especifico:
Se recomienda que la evaluacién de las estrategias publicitarias que utiliza la

Asociacion de Comerciantes de Vehiculos y Afines de Manta se sigan
interrelacionando con el reflejo de las ventas, incremento de las ventas, la
presentacion del producto, asi como los medios utilizados.

Recomendaciones en relacion al tercer objetivo especifico:

Se recomienda expresando que los encuestados consideran que las autoridades
de la Asociacién de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta, deben disefiar

una campafa publicitaria para la proyeccién e incremento de su comercializacion.

Recomendaciones en relacion a la hipotesis:

En consecuencia se recomienda que con el conocimiento sobre cdmo se disefa
una campafia publicitaria se proyecte positivamente el incremento de la
comercializacion de vehiculos en la Asociacion de Comerciantes y Afines de

Manta.

Recomendaciones en relacion al trabajo de campo:

Obtener eficacia en las ventas y una venta rapida de vehiculos aplicando una

campafa publicitaria.
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CAPITULO Il

3.- PROPUESTA

APLICACION DE LA PUBLICIDAD DIRECTA, MEDIANTE LA ELABORACION
TRIPTICOS QUE PERMITAN POSICIONAR A LA ASOCIACION DE COMERCIANTES
DE VEHICULOS Y AFINES DE MANTA, EN UNA INSTITUCION QUE APORTA A LA
CIUDADANIA MANTENSE Y MANABITA.

3.1.- INTRODUCCION DE LA PROPUESTA

La publicidad va a permitir que el grupo de socios de la Asociacion de
Comerciantes de Vehiculos Afines de Manta reciba las indicaciones necesarias,
sobre la importancia de utilizarla de forma directa, puesto que los resultados se

dan acorto plazo.

La publicidad directa se basa en el conjunto de imagenes y representaciones que
se utilizan para posicionar productos en espacios especificos, a través del cual se
aplican mensajes subliminales, formas de pensar y emocionalidades que a su vez

generan caracteristicas de fascinacion, deseo y sensacion de pertenencia.

Estas particularidades se viven a diario cuando miles y millones de personas
captan a través de los diversos medios de comunicacién la profusion de variedad
de productos, bienes y servicios capaces de motivar e incidir en la compra de ellos

de manera directa e inmediata.

Por ello se hace necesaria la presente propuesta que contribuira en fortalecer una
campafia de publicidad directa en la Asociacion de Comerciantes de Vehiculos y
Afines de Manta, para lograr un mayor reconocimiento en la ciudadania y obtener

una mayor eficacia en las ventas y una venta rapida de vehiculos.
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3.2.- FUNDAMENTACION

La publicidad directa a través de tripticos contribuye en los objetivos propuestos
de una organizacion o grupo comercial que dese consolidar su trabajo en la
comunidad donde se desenvuelve. La realizacion de esta estrategia publicitaria
ayudara a ofrecer productos de calidad, donde el publico objetivo perciba los
atributos, eficacia y la particularidad del mismo. Aquello les permite fortalecerse
corporativamente y tener la posibilidad de que la comunidad donde asienta les

acoja con seguridad, confianza y estimulo a su labor empresarial emprendida.

3.3.- OBJETIVO DE LA PROPUESTA

OBJETIVO GENERAL

Aplicar la publicidad directa, mediante tripticos para la Asociacion de

Comerciantes de Vehiculos y Afines, para el mercado de Manta

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Indicar las necesidades del grupo objetivo

e Disefiar un triptico con las especificaciones de compra venta de la
Asociacion de Comerciantes de Vehiculos y Afines de Manta.

e Elaborar mensajes donde estén implicitos los colores, el disefio y el formato

que estimule la compra del producto.

3.4.- POSIBLES ACTIVIDADES

e Dialogar con las autoridades, miembros y especialistas sobre la
implementacién de la publicidad directa.

e Socializacion de la propuesta con las autoridades, miembros, ciudadania y
especialistas.

e Reunidn con empresarios de las empresas publicas y privadas.
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TRIPTICO DE LA PROPUESTA

ASOCIACION DE
CONERCIANTES DE
VEHICULOS AFINES

LCDO. CARLOS MORA
CELULAR: 0993867215
TLF. CASA: 6050382
BARRIO SANTA MARTHA

COMPRA Y VENTA DE
VEHICULOS USADOS

MARCAS
RECONOCIDAS

?‘/\T\ ; .
D &9 ==
TOYOTA ma=zpa CHEVROLET

HYUNDAI

GRACIAS
POR
PREFERIRNOS
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ANEXOS # 1

Encuesta dirigida a los miembros de la Asociacion de Comerciantes de
vehiculos y afines de Manta

OBJETIVO:
Disefiar de una campafa publicitaria para la proyeccion e incremento de la

comercializacion de Vehiculos de la Asociacion de Comerciantes de Vehiculos y
Afines de Manta.

NOTA: Ruego a usted proporcionar los datos verdaderos y con letra clara.

Datos Generales:

Indicaciones:

Sefale con una X en el casillero de la repuesta que estime conveniente.

1. ¢ Conoce usted que es una campana publicitaria?

Si No No sabe

2. ;De acuerdo a su criterio con qué objetivo se disefiara una campana publicitaria
para la proyeccion e incremento de la comercializacion de vehiculos en la
Asociacion de Comerciantes y Afines de Manta?

Hacer conocer la empresa a la ciudadania Venta rapida de vehiculos

Economizar en la compra Eficacia en las ventas

60



3. ¢Exprese usted cual es el nivel de publicidad y estrategias que se aplican en la
Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?

Alto Medio Bajo

4. ;Como se evaluan las estrategias publicitarias que utiliza la Asociacion de
Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?

Medios utilizados La presentacién del producto

Con el incremento de las ventas Reflejo de las ventas

5. ¢Considera usted que las autoridades de la Asociacion de Comerciantes de
vehiculos y Afines de Manta, deben disefar una campaina publicitaria para la
proyeccion e incremento de su comercializacion?

Si No No sabe

6. ¢(Cree usted qué con el disefio de una campafa publicitaria se proyectara
positivamente el incremento de la comercializacion de vehiculos en la Asociacion
de Comerciantes y Afines de Manta?

Muy significativo Significativo Poco significativo

7. ; Considera usted que hace falta un mensaje comprometido y necesario en
la Asociacion de Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta para
persuadir a la comunidad mantense en la compra de su producto?

Mucho Poco Nada

8. ¢/De acuerdo a su criterio opina que las campafas publicitarias ayudan en
conocer la situacion existente y el crecimiento de una empresa?
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Muy importante

Importante

Poco importante

GRACIAS POR SU COOPERACION
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Entrevista dirigida a las autoridades de la Asociacion de Comerciantes de
Vehiculos y Afines de Manta, como de especialistas en Publicidad y
mercadotecnia.

OBJETIVO:

Disenar de una campafa publicitaria para la proyeccion e incremento de la
comercializacion de vehiculos de la Asociacion de Comerciantes de Vehiculos y
Afines de Manta.

Datos Generales:

1. ¢Emita un comentario sobre el disefio de una campafa publicitaria para Ila
proyecciéon e incremento de la comercializacion de vehiculos en la Asociacion de
Comerciantes y Afines de Manta?

2. ¢ Cual es el nivel de publicidad y estrategias que se aplican en la Asociacion de
Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?

3. ¢ Como se evaluan las estrategias publicitarias que ha utilizado la Asociacion de
Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta?

4. ;Exprese un comentario sobre las ventajas que tendra disefiar una campafa
publicitaria para la proyeccion e incremento de su comercializacion en su empresa
de vehiculos?

5. ¢Qué recomendaciones haria usted a las autoridades de la Asociacién de
Comerciantes de vehiculos y Afines de Manta, para disefiar una campana
publicitaria para la proyeccion e incremento de su comercializacion?
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Anexos 2

NOMBRE: Reinaldo Querubin Reina
TiITULO PROFESIONAL: Mecanico
CARGO: Jefe de patio de la Asociacion de

Comerciantes de Vehiculos y Afines de Manta.

NOMBRE: Luis Zambrano
TiTULO PROFESIONAL: Licenciado
CARGO: Secretario de la Asociacion de

Comerciantes de Vehiculos y Afines de Manta.
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NOMBRE: Jorge Suarez Bermudez
TITULO PROFESIONAL: Ingeniero
CARGO: Presidente de la Asociaciéon de
Comerciantes de Vehiculos y Afines de

Manta.

NOMBRE: Washington Mendoza Casanova
TiTULO PROFESIONAL: Obrero
CARGO: Vice Presidente de la Asociacion de

Comerciantes de Vehiculos y Afines de Manta.
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NOMBRE: Victor Macias Macias
TiITULO PROFESIONAL: Licenciado
CARGO: Tesorero de la Asociacion de
Comerciantes de Vehiculos y Afines de

Manta.
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