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CONCLUSIONES

El trabajo antes realizado ha concedido la formulacién de las siguientes
conclusiones, las cuales permiten suministrar una respuesta especifica y
concreta a cada uno de los fines de la investigacién culminada:

1. En el andlisis de la situacién actual de la empresa Bahia Rastabar
Café se conocio que el establecimiento cuenta con un concepto novedoso
relacionado la decoracioén, la gastronomia, el buen servicio y la calidad de los
productos, sin embargo se detectaron fallas a nivel comunicacional, ya que
no cuentan con una campafa publicitaria estructurada para proyectar la
nueva imagen del establecimiento a sus publicos, generando
desconocimiento y malas interpretaciones.

2. Se establecié que la campafia publicitaria para proyectar la nueva
imagen de Bahia Rastabar Café estuvo dirigida al publico potencial,
basicamente a un segmento joven, residentes en el municipio Maracaibo.

3. Se determinaron los componentes de la imagen de Bahia Rastabar
Café de acuerdo a los dos tipos referidos por el autor (componente identidad
y componente cultura), confrontdndolo con lo dicho por el gerente y lo
arrojado por las encuestas se llego a la conclusién que la identidad gréfica y
nominal del local debe mantenerse y resaltarse dentro de la campafia ya que
cuenta con un amplio reconocimiento del publico, de igual forma se destaco
la importancia de la tecnologia para proyectar la nueva imagen del

establecimiento.
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5. Se formularon los objetivos de mercado para el disefio de la
campafia publicitaria en base al aumento de las ventas, ya que le permite al
establecimiento cuantificar en un tiempo determinado como marcha la
campafa, de esta manera poder determinar posteriormente si dichos
objetivos fueron cumplidos.

6. Se disefaron estrategias para la proyeccion de la nueva imagen de
Bahia RastaBar Café, tomando en cuenta las estrategias comunicacionales,
pues es en dicha area donde se presentaron las fallas tales como
desconocimiento del publico del nuevo horario, del nuevo menu y prejuicios
sociales con relacion al estilo del local. Por lo tanto las estrategias se
enfocaran en solventar y fortalecer estas deficiencias.

7. Se establecid la estrategia creativa idonea para proyectar la nueva
imagen de Bahia Rastabar Café, tomando en cuenta para la creacién de los
mensajes elementos como el nuevo horario de apertura, el menu, la
cocteleria, la musica y los eventos propios del local. Por otro lado se baso la
estrategia del mensaje en imagenes llamativas con frases cortas y
convincentes enmarcadas en una vestimenta y lenguaje propio del estilo del
establecimiento, apoyandose en un tono juvenil, fresco y un estilo informal
con el fin de captar a la audiencia sin necesidad de saturarla.

8. Al disefiar la estrategia de medios para la campafa publicitaria se
determinaron las caracteristicas especificas de cada uno (television, redes
sociales, radio, revistas, cine, entre otros), basandose en la opinion del

publico potencial y en la entrevista realizada al gerente para poder
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seleccionarlos y armar un plan adecuado, completo y lineal. Del mismo modo
se decidi6 que el alcance de la campafa es regional, con una alta
frecuencia por un periodo de duracién de 3 meses.

9.Se elabord un presupuesto para la campafia publicitaria representado
en el método costeable, por ser el mas adecuado para la pequefia y mediana
empresa, pues permite manejar un presupuesto ajustado a su realidad y a lo
gue esta en capacidad de invertir.

10. Al establecer los métodos de evaluacion y control se tomaron en
cuenta los dos tipos de prueba mencionados por el autor, la prueba directa
gue determina la eficacia de la campafia de acuerdo a la inmediatez y al
volumen de ventas, y la prueba indirecta que mide a mediano y largo plazo la
percepciéon y el recuerdo del publico con relacion a los mensajes
publicitarios. Por estos motivos se concluyd que lo ideal es aplicar ambos

métodos.
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RECOMENDACIONES

Las conclusiones antes dictadas permiten la enunciacion de las
siguientes recomendaciones:

1. Se recomienda a la empresa Bahia RastaBar Café utilizar un solo
logotipo para la identificacion de la misma, evitando asi confusiones y
problemas de imagen y obteniendo mayor reconocimiento por parte de sus
publicos.

2. Es de gran importancia que resalten y especifiquen los diferentes
horarios de servicio, tanto dentro del establecimiento como también utilizando
las herramientas cibernéticas.

3. Utilizar las pantallas que estdn dentro del establecimiento para
poner los videos que se tenga sobre eventos pasados, al igual la promocién
de aquellos que estén proximos, también el menud del dia e imagenes de los
platos mas caracteristicos que se venden alli.

4. Convocar a periodistas, presentadores o chefs a un almuerzo para
gue asi se realice publicity sobre la empresa y se exhiban las cualidades
gastronémicas a través de los medios de comunicacion, de forma de
recomendacion de quienes escriban o pauten la nota.

5. Se recomienda llevar a cabo la campafa publicitaria, tomando en
cuenta los resultados de esta investigacion, que aportan bases solidas para
alcanzar los objetivos de la empresa y la proyeccién de su imagen, logrando

asi la obtencion de mejores resultados.
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ANEXOS



Anexo A
Entrevista dirigida al Gerente de Bahia RastaBar Café
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1. ¢ldentifique la zona de la ciudad norte, sur, este, oeste o centro donde
se encuentra el publico objetivo para la realizacion de la campafa

publicitaria de Bahia RastaBar Café? Explique su respuesta.

2. De acuerdo a la edad ¢Cual es el publico objetivo para la campafa

publicitaria de Bahia RastaBar Café? Justifique su respuesta

3. En funcién del género ¢ Cual es el publico objetivo para la campafia

publicitaria de Bahia RastaBar Café?? Razone su respuesta.
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4. Segun el ingreso ¢Cual es el publico objetivo para la campafa

publicitaria de Bahia RastaBar Café? Explique su respuesta.

5. De acuerdo a la ocupacion de las personas ¢Cual es el publico
objetivo para la campafa publicitaria Bahia RastaBar Café? Justifique

Su respuesta.

6. Teniendo en cuenta la educacion ¢ Cual es el publico objetivo para la
campafia publicitaria de Bahia RastaBar Café? Fundamente su

respuesta.
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7. De acuerdo a la clase social ¢Cudl es el publico objetivo para

camparia publicitaria de Bahia RastaBar Café? Explique su respuesta.

8. Fundamentandose en el estilo de vida de la personas ¢ Cual es el
publico objetivo para la campafa publicitaria de Bahia RastaBar Café?

Razone su respuesta

9. conociendo que la personalidad esta formada por una serie de
caracteristicas que utilizamos para describirnos que se denominan
rasgos (como agresividad, sumisién, sociabilidad, sensibilidad);
conjuntos de rasgos (como extroversion o introversion), y otros
aspectos que las personas utilizan para describirse, como sus deseos,
motivaciones, emociones, sentimientos y mecanismos para afrontar la
vida. ¢Cual es el publico objetivo para la campafa publicitaria de
Bahia RastaBar Café? Razone su respuesta
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10.¢ Formularia el objetivo de mercado de la campafia publicitaria para la
proyeccion de la nueva imagen de Bahia RastaBar Café en base a la
satisfaccion de las necesidades en el publico objetivo? Desarrolle su
respuesta

11.Conociendo que los objetivos especificos de meta de ventas son
aquellos que se pueden cuantificar, son realistas y pueden efectuarse
en un tiempo determinado ¢Fijaria el objetivo de mercado de la
camparia publicitaria para la proyeccion de la nueva imagen de Bahia
RastaBar Café en base a la meta de ventas? Justifique su respuesta.

12.Los mensajes publicitarios tienen finalidad clara, quieren convencer a
los consumidores de que compren los productos de un anunciante.
¢Qué elementos consideraria usted para comunicar al publico el
mensaje publicitario en la campafa publicitaria para la proyeccion de

la nueva imagen de Bahia RastaBar Café?
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13.Para evitar la saturacion los mensajes publicitarios deben estar mejor
planificados y ser mas imaginativos, entretenidos y agradables para
asi llegar eficazmente a los consumidores. ¢Qué elementos de
diferenciacion creativa le agregaria al mensaje en la campafa
publicitaria para la proyeccion de la nueva imagen de Bahia RastaBar
Café?

14.la estrategia del mensaje es donde se identifican los beneficios y los
puntos de posicionamiento donde el anunciante quiere poner énfasis.
¢, Qué razdn de ser o atractivo del servicio de la compainiia le gustaria
exaltar en la campafia publicitaria para la proyeccién de la nueva

imagen de Bahia RastaBar Café?
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15.La ejecucién del mensaje es donde se convierte esa gran idea en una
elaboracion real del anuncio que capte la atencion y el interés del
mercado meta. ¢ Cudl tono y estilo considera mas apropiado para la
realizacion de la campafa publicitaria para la proyecciéon de la nueva

imagen de Bahia RastaBar Café? Justifiqgue su respuesta

16.El plan de medios consiste en conocer los atributos de los diferentes
medios para elegir el mas apropiado. ¢Qué mezcla de medios
utilizaria en la campafia publicitaria para la proyeccion de la nueva

imagen de Bahia RastaBar Café? Razone su respuesta.

17.Conociendo que el alcance es el nimero de personas expuestas a un
solo medio, expresado en un porcentaje de la audiencia obijetivo.
¢Cudl es el alcance que deberian tener los medios de la campafa
publicitaria para la proyeccion de la nueva imagen de Bahia RastaBar

Café? Explique su respuesta.
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18.La frecuencia es el numero de veces que el individuo de la audiencia
esta expuesto al programa de medios durante un tiempo determinado.
¢, Cual considera que seria la frecuencia de medios mas adecuada en
la campafa publicitaria para la proyeccion de la nueva imagen de

Bahia RastaBar Café? Fundamente su respuesta.

19.¢ Cuantas veces le gustaria que estuviera expuesto el mensaje ante el

publico objetivo? Explique su respuesta.

20.La continuidad es el periodo de tiempo durante el cual una campafa
correra 'y se medira el alcance y la frecuencia. ¢ Cual cree que deberia
ser la continuidad de la campafa publicitaria para la proyeccion de la

nueva imagen de Bahia RastaBar Café? Justifique su respuesta.
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21.En el método costeable se fija un presupuesto de promocion en el
nivel donde, en opinion de la direccion, la compafia pueda pagar.
¢Considera que este método seria el mas adecuado para realizar el
presupuesto de la campafa publicitaria para la proyeccion de la nueva

imagen de Bahia RastaBar Café? Explique su respuesta.

22.El método de porcentaje de ventas consiste en determinar el
presupuesto de promocion como cierto porcentaje de las ventas
actuales o pronosticables. ¢Utilizaria este método para realizar el
presupuesto de la campafia publicitaria para la proyeccion de la nueva
imagen de Bahia RastaBar Café? Justifiqgue su respuesta.

23.El método de paridad competitiva consiste en la vigilancia de la
publicidad de los competidores para igualar los gastos en relacion al
promedio de la industria ¢Utilizaria este método para formular el
presupuesto de la campafa publicitaria para la proyeccidon de la nueva

imagen de Bahia RastaBar Café? Fundamente su respuesta.
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24.El método de objetivo y tarea consiste en establecer el presupuesto de
promocién con base en lo que quiere lograr con la promocion.
¢Utilizaria  este método para determinar el presupuesto de la
camparfa publicitaria para la proyeccion de la nueva imagen de Bahia

RastaBar Café? Explique su respuesta.

25.En la prueba directa la eficacia de los mensajes publicitarios lo
determina la inmediatez y el volumen de la respuesta. ¢ Utilizaria este
meétodo de evaluacion y control para la campafa publicitaria para la
proyeccién de la nueva imagen de Bahia RastaBar Café? Explique su
respuesta.

26.La prueba indirecta se basa en percepciones y recuerdos que miden la
eficacia del mensaje publicitario. ¢ Utilizaria este método de evaluacion
y control para la campafia publicitaria para la proyeccion de la nueva

imagen de Bahia RastaBar Café? Razone su respuesta.
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27.¢Cudles son los aspectos positivos mas resaltantes de la empresa

Bahia RastaBar Café a nivel de imagen corporativa?

28.¢Cudles serian los factores internos que considera deficientes en la

imagen corporativa de la empresa Bahia RastaBar Café?

29.¢ Cudles oportunidades que ofrece el mercado pueden ser favorables
para proyectar la nueva imagen corporativa de la empresa Bahia
RastaBar Café?
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30.¢Cudles considera usted que son las amenazas en el entorno de la
empresa Bahia RastaBar Café que podrian afectar su imagen

corporativa?

31.:Cree que la identidad grafica (logotipo, simbolo, color, tipografia)
forma parte de la nueva imagen corporativa de la empresa Bahia

RastaBar Café?

32.¢Le gustaria resaltar la identidad grafica en la campafia publicitaria

para la proyeccion de la nueva imagen de Bahia RastaBar Café?




180

33.¢Considera usted que la identidad nominal (nombre juridico o razén
social) forma parte de la nueva imagen corporativa de la empresa

Bahia RastaBar Café?

34.¢;Cuenta Bahia RastaBar Café con un jingle que identifique a la

empresa y proyecte la nueva imagen corporativa de la misma?

35.¢Considera usted que la identidad fisica (estructura, espacio,
decoracion, uniformes, distintivos) forma parte de la nueva imagen

corporativa de la empresa Bahia RastaBar Café?
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36.¢Cree que es importante resaltar la mision y la vision de la empresa
en la campanfa publicitaria para la proyeccion de la nueva imagen de

Bahia RastaBar Café?

37.¢Considera usted que la tecnologia utilizada en la empresa ayuda a

proyectar la nueva imagen corporativa de Bahia RastaBar Café?

38.¢Piensa que el uso de la tecnologia utilizada en Bahia RastaBar Café

sirve de apoyo a los servicios que la empresa ofrece?
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39.¢Cree usted que la estructura organizacional (departamentos y sus
funciones) forman parte de la nueva imagen corporativa de Bahia

RastaBar Café?

40.¢ Considera que el componente Psico-social (recursos humanos, nivel
de capacitacion, disponibilidad, grupos formales e informales, clima
organizacional) proyectan la nueva imagen corporativa de la empresa

Bahia RastaBar Café?

41.¢;Segun su percepcion las funciones gerenciales (planificacion,
organizacion, direccion y control) de la empresa contribuyen a

proyectar la nueva imagen corporativa de Bahia RastaBar Café?
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42.La estrategia comunicacional se refiere a la intervencion en el campo
de la imagen y la comunicacion de la misma. Segun su concepcion.
¢La proyeccién de la nueva imagen corporativa de la empresa Bahia
RastaBar Café debe fortalecerse mediante estrategias dirigidas a

solucionar fallas detectadas en el area comunicacional?

43.. Las estrategias de infraestructura consisten en la intervencion en el
campo de la gestion general de la institucion. ¢ Considera usted que la
proyeccion de la nueva imagen corporativa de la empresa Bahia
RastaBar Café puede fortalecerse utilizando estrategias enfocadas a
la solucion de fallas estructurales?
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44.Las estrategias mixtas consisten en la prescripcion de una
intervencion mixta en que las modificaciones en el area
comunicacional se ven fuertemente respaldadas por cambios en la
propia realidad institucional. ¢ Considera que para la proyeccion de la
nueva imagen corporativa de la empresa Bahia RastaBar Café se
pueden utilizar las estrategias mixtas para corregir los problemas que

se le presenten?




Anexo B
Cuestionario dirigido a los clientes
potenciales
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1. ¢En cual de las zonas del Municipio
Maracaibo reside Ud.?

a)Zona Norte

b)Zona Sur _

c)Zona Oeste

d)Zona Este __

e)Zona Centro ___

2. Indique con una X el rango de edad en
el que usted se encuentra

a)De 15a18

b)De 18 a 22

c)De 23a 30

d)De 30 a40 __

e)De 40 a50

fiDe 50 a 60 ___

g)Mas de 60 ___

3. Sefiale con una X su sexo
a)Femenino __
b)Masculino __

4. ;Cuédl es su grado de instruccién?
a)Basica
b)Diversificada ___
cT.S.U.
d)Universitaria __
e)Maestria __
f)Doctorado

5. ¢Como definiria su personalidad?
a)Tradicional __
b)Moderna __
c)Introvertido ___
d)Extrovertido __
e)Emprendedor ___

6. ¢A través de qué medios le gustaria
observar una campafa publicitaria para la
proyeccion de la nueva imagen de Bahia
RastaBar en el municipio Maracaibo?

a)Television____

b)Radio

c)Prensa

d)Revistas __

e)Vallas

f)internet__

g)Volantes_

7. ¢Con qué regularidad ve television?
a)Diaria
b)Semanal __
c)Quincenal __
d)Mensual __

8. ¢Con qué regularidad escucha laradio?
a)Diaria ____
b)Semanal __
c)Mensual __
d) Otro__ ¢Cual?__

9. ¢Con qué regularidad lee la prensa?
a)Diaria ____
b)Semanal __
c)Mensual __
d) Otro__ ¢Cudl?

10. ¢Con qué regularidad navega en
internet?

a)Diaria

b)Interdiaria __

c)Semanal __

e)Mensual __
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11. ¢Ud reconoce este simbolo?

a)
b)
®
C)  vewne ""ﬂ- '
= __.;' ’.I,..-'T :' =
d) \

12. ¢Cual de los siguientes colores
representa el simbolo de Bahia RastaBar
Café?

13. ¢(Con qué asocia las palabras Bahia
RastaBar Café?

a) Tienda de ropa __

b) Discoteca ___

c) Cafeteria___

d) Restaurante

e) Playa

f) Club __

g) Bar-Restaurant __

h) Otros, especifique

14. ¢Cudl de las siguientes bandas
representaria mejor la identidad y jingle de
Bahia RastaBar Café?

a)Tres duefios ___

b)Caramelos cianuro __

c)Desorden publico

d)King Chango ___

15.

de la

atractivos al

restaurant?
a)Espacios __
b)Decoracién
c)Servicio __
d)uniformes __
e)Fachada

¢,Cual de los siguientes elementos
identidad fisica considera mas
momento de visitar un
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|. IDENTIFICACION DEL EXPERTO
Nombres y Apellidos:

Institucién donde trabaja:

Cargo que desempefia:

Titulo de Pregrado:

Titulo de Postgrado:

Doctorado en:

Il. IDENTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1. TITULO DEL TRABAJO:

Disefio de una campafia publicitaria para la proyeccion de la nueva
imagen de la empresa Bahia RastaBar Café, en el municipio Maracaibo del

estado Zulia.

2. OBJETIVOS DEL TRABAJO

2.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar una campafia publicitaria para la proyeccion de la nueva
imagen de la empresa Bahia RastaBar Café, en el municipio Maracaibo del

estado Zulia.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analizar la situacion actual de la imagen de la empresa Bahia RastaBar

Café, en el municipio Maracaibo del estado Zulia.
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Identificar el publico objetivo de la campafia publicitaria para la
proyeccion de la nueva imagen de la empresa Bahia RastaBar Café, en el
municipio Maracaibo del Estado Zulia.

Determinar los componentes de la imagen de la empresa Bahia
RastaBar Café, en el municipio Maracaibo del Estado Zulia.

Formular los objetivos de mercado de la campaifa publicitaria para la
proyeccion de la nueva imagen de la empresa Bahia RastaBar Café, en el
municipio Maracaibo del Estado Zulia.

Diseflar las estrategias de proyeccion de la nueva imagen de la
empresa Bahia RastaBar Café, en el municipio Maracaibo del Estado Zulia.

Disefar las estrategias creativas de la campafia publicitaria para la
proyeccion de la nueva imagen de la empresa Bahia RastaBar Café, en el
municipio Maracaibo del Estado Zulia.

Disefiar las estrategias de medios de la campafia publicitaria para la
proyeccion de la nueva imagen de la empresa Bahia RastaBar Cafe, en el
municipio Maracaibo del Estado Zulia.

Elaborar el presupuesto de la campafa publicitaria para la proyeccion
de la nueva imagen de la empresa Bahia RastaBar Café, en el municipio
Maracaibo del Estado Zulia.

Establecer los métodos de evaluacion y control de la campafa
publicitaria para la proyeccién de la nueva imagen de la empresa Bahia

RastaBar Café, en el municipio Maracaibo del Estado Zulia.
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3. SISTEMA DE VARIABLES

3.1. DEFINICION NOMINAL

Campania Publicitaria

3.2 DEFINICION CONCEPTUAL

La campafa publicitaria es un conjunto de actividades de
comunicaciones de marketing interrelacionadas y coordinadas, con un tema
en comun que aparece durante un determinado tiempo en distintos medios.
La parte mas importante del proceso creativo es la de determinar el tema en
torno al cual se construye la campafa, pues establece el tono de los
anuncios especificos y otras formas de comunicaciones de marketing. Un
tema de campafa debe ser una idea fuerte, ya que es el mensaje central en
todas las actividades de publicidad y de tipo promocional(Wells, Burnett y

Moriarty,2007, p.747).

3.3. DEFINICION OPERACIONAL

La campaia publicitaria es un conjunto de tareas o estrategias que
estan relacionadas unas con otras, desde la parte de mercadeo y utilizando
disefio de medios durante un periodo especifico.

Es asi como ésta se apalanca en un tema de campafia o concepto que

le da coherencia a la misma. De esta manera se realizard una campafia
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publicitaria para Bahia Rastabar Café en el municipio Maracaibo. Esta

variable serd medida mediante dos instrumentos de recoleccién de datos.

3.4. DEFINICION NOMINAL VARIABLE 2

Imagen corporativa.

3.5. DEFINICION CONCEPTUAL VARIABLE 2

La imagen corporativa es la percepcion que tienen todos los publicos de
la organizacion en cuanto a la entidad. Es la idea global que tienen sobre sus
productos, actividades y su conducta. La imagen corporativa es la imagen de
una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse no ya como un
sujeto puramente econdémico, sino mas bien como un sujeto integrante de la
sociedad, entonces la imagen corporativa es la estructura mental de la

organizacion que se forman los publicos(Costa, 03/02/11).

3.6. DEFINICION OPERACIONAL VARIABLE 2

La imagen es la percepcion que tienen los publicos de Bahia RastaBar
Café como entidad integrante de la sociedad. Son todas aquellas ideas,
estructuras o esquemas mentales de los publicos hacia los servicios,
productos, conductas y actividades que alli se ofrecen.

Esta variable serd medida mediante dos instrumentos de recoleccion de

datos, a través de dimensiones e indicadores.
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3.7. DEFINICION TEORICA DE LAS DIMENSIONES

PUBLICO OBJETIVO

Kotler y Armstrong (2008, p.165) definen la segmentacién como la
division de un mercado en grupos mas pequefios de compradores con

diferentes necesidades, caracteristicas 0 comportamientos.

OBJETIVOS DE MERCADO

Segun Arens (2005, p. 213) para establecer los objetivos especificos
del mercado se debe considerar, el dinero que se va a invertir en el
marketing, en la produccién y el mercado competitivo; relacionandose éstos
con las necesidades de los mercados metasy conlas metas de ventas,
agrupandose en dos categorias: objetivos generales satisfactorios de las

necesidades y objetivos especificos de la meta de ventas.

ESTRATEGIA CREATIVA

Kotler y Armstrong (2008, p.375) definen la estrategia creativa como
estrategia de mensaje donde el primer paso consiste en decidir qué
mensaje en general se comunicara a los consumidores, por ello desarrolla
una estrategia eficaz del mensaje iniciando con la identificacion de los
beneficios para que puedan ser aprovechados como atractivos

publicitarios, enfocandose también en un concepto creativo de gran fuerza,
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la gran idea que le da vida a la estrategia del mensaje en una forma

distintiva y memorable.

ESTRATEGIA DE MEDIOS

Kleppner (2005, p.210) plantea que los planeadores de medios han
utilizado la construccion de bloques estratégicos para desarrollar un
programa de medios manteniendo en mente la eficiencia de los costos,
comenzando con el medio que llega a mas prospectos hasta luego llegar
a la porcion de la audiencia mas pequefia, caracterizandolo en un plan de

medio el alcance, cobertura y la frecuencia.

PRESUPUESTO

Segun Kotler y Armstrong (2008, p.371) luego de determinar los
objetivos publicitarios, la compafiia fija su presupuesto de publicidad para
cada producto, sin importar el método utilizado establecer el presupuesto
publicitario no es tarea facil y se requiere de ciertos meétodos para

establecerlo con eficacia el presupuesto total de publicidad.

EVALUACION Y CONTROL

Segun Stanton y otros (2006, p.573) la evaluacibn mas rigurosa
examina los resultados del programa. El resultado de cada uno de los

componentes promocionales se compara con los objetivos fijados para que
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se determine si el esfuerzo dio resultados. Los directores generales quieren
pruebas de que la publicidad es valiosa. Las medidas de la eficacia de los

anuncios son directas o indirectas.

ANALISIS SITUACIONAL

Serna (2006, p. 31) lo define como diagndstico estratégico el cual es el
analisis de fortalezas y debilidades internas de la organizacion, asi como
amenazas y oportunidades que afronte la institucion. El diagnostico
estratégico se inicia con la identificacion de la cultura de la organizacion y su

correlacién con los principios corporativos.

COMPONENTES DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Gbmez y Gémez (2003, p. 101) divide los componentes de la imagen
en dos grupos, el componente identidad y el componente cultura, como
elementos fundamentales para comprender y estudiar estructuralmente la

conformacion de la imagen corporativa de cada organizacion.

ESTRATEGIAS DE PROYECCION DE IMAGEN

El autor Chaves (2005, p.152) habla de estrategia general de
intervenciéon, como alcance integral de diagndéstico que permitird encauzar la
accion correctiva hacia el campo en que se haya detectado el problema,;

identificando tres alternativas: estrategia de intervencién especificamente
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comunicacional, estrategia de intervencion especificamente infraestructural,

estrategia de intervencion mixta.

3.8. DEFINICION TEORICA DE LOS INDICADORES

SEGEMENTACION GEOGRAFICA

Kotler y Amstrong (2008, p.165) establecen la region como elemento de
la segmentacion geografica, donde se pueden incluir, naciones, regiones,

estados, municipios, ciudades, o incluso vecindarios.

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Kotler y Amstrong (2008, p.167) establecen que en la segmentacién
demogréfica forman parte la edad, género, tamafio de la familia, ciclo de vida
familiar, ingreso, ocupacion, educacion, religion, raza, nacionalidad. Asi pues
esta segmentacion divide el mercado en variables donde se agrupa el publico

objetivo siendo mas facil dirigir el producto o servicio de manera especifica.

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Dentro de la psicografica Kotler y Amstrong (2008, p.169) establecen
los atributos que definen al publico de acuerdo a caracteristicas que lo llevan
a actuar de determinada manera, tales como: clase social, estilo de vida,

personalidad.
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OBJETIVOS GENERALES SATISFACTORIOS DE NECESIDADES

Para Arens (2005, p.213) estos objetivos permiten formar una
perspectiva global de la empresa con la finalidad de orientarse a las
necesidades del publico que son variables, por tal motivo se dan cuando
aspiran suplantar la vision gerencial de la compafiia como productora de

bienes y servicios por la satisfaccion de las necesidades del mercado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA META DE VENTAS

Arens (2005, p. 214) determina estos objetivos como metas
especificas, cuantitativas vy realistas de marketing que deben efectuarse en
un tiempo determinado y solo con objetivos precisos pueden medir los
directivos la eficiencia del marketing, éstos pueden formularse de varias
formas por el volumen total de ventas, volumen de ventas del producto,
segmento del mercado o tipo de cliente, la participacién en el mercado, tasa
de crecimiento del volumen de ventas y las utilidades brutas en total por la

linea del producto.

CREACION DEL MENSAJE PUBLICITARIO

Kotler y Armstrong (2008, p. 374) afirman que a pesar de contar con un
gran presupuesto la publicidad so6lo puede tener éxito si los comerciales

captan la atencién del consumidor y comunican bien. Los buenos mensajes
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publicitarios tienen especial importancia en el costoso y saturado entorno
publicitario.

Los mensajes publicitarios tienen finalidad clara, quieren convencer a
los consumidores de que compren los productos de un anunciante. Son

mensajes pagados y bien diferenciados.

ELIMINACION DE LA SATURACION

Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 374) el constante bombardeo con
anuncios no solo causa molestias a algunos consumidores, también causan
grandes problemas a los anunciantes. Tal saturacion en televisién y en otros
medios de publicidad ha creado una creciente hostilidad en el ambiente
publicitario actual.

Por lo tanto, para contrarrestar dicha situacién los anunciantes ya no
podran introducir a la fuerza los mismos viejos mensajes a consumidores
cautivos usando los medios tradicionales, si desean captar y retener su
atencion, los mensajes publicitarios actuales deben estar mejor planificados y
ser mas imaginativos, entretenidos y agradables para asi llegar eficazmente

a los consumidores.

ESTRATEGIA DEL MENSAJE

Para Kotler y Armstrong (2008, p. 375) el primer paso para crear

mensajes publicitarios eficaces consiste en decidir que mensaje en general
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se publicard, es decir, planear detalladamente una estrategia del mensaje. El
propdsito de la publicidad es lograr que los consumidores piensen en el
producto o en la compafiia, o que reaccionen de cierta manera. La gente solo
reacciona si piensa que hacerlo le beneficiara. Por ello, el desarrollo de una
estrategia eficaz de mensaje inicia con la identificacion de los beneficios para
el cliente lo cual puede ser aprovechado como atractivo publicitario.

Los planteamientos de una estrategia de mensaje suelen ser bosquejos
llanos y directos de los beneficios y de los puntos de posicionamiento donde
el anunciante quiere poner énfasis. Luego el anunciante debe desarrollar un
concepto creativo de gran fuerza “una gran idea”, que de vida a la estrategia
del mensaje en una forma distintiva y memorable. En esta etapa las ideas del
mensaje sencillo se convierten en grandes campafas publicitarias, el
concepto creativo podria surgir como una visualizacion, una frase, o una
combinacion de ambas cosas.

Por otro lado, el concepto creativo sirve como guia para elegir los
atractivos publicitarios especificos que se usardn en una campafa
publicitaria. Los atractivos publicitarios deben poseer tres caracteristicas:
Primero, deben ser significativos y destacar los beneficios que hacen al
producto mas deseable o interesante para los consumidores. Segundo, los
atractivos deben ser creibles, los consumidores deben creer que los

productos y servicios lo proporcionaran los beneficios prometidos.
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EJECUCION DEL MENSAJE

Para Kotler y Armstrong (2008, p. 377) este es el paso donde se debe
convertir la gran idea en una ejecucién real del anuncio que capte la atencién
y el interés del mercado meta. El equipo creativo debe encontrar el estilo, el
tono, las palabras y el formato que resulten mejores para ejecutar el
mensaje. Cualquier mensaje se puede presentar con diferentes estilos de
ejecucion, tales como: un trozo de la vida, estilos de vida, fantasia, estados
de animo o imagen, musical, habilidad técnica, evidencia cientifica y

testimonios o avales.

PLAN DE MEDIOS

Kleppner (2005, p. 212) determina que conocer las caracteristicas de
los diferentes medios es, un primer paso necesario. Los planeadores de
medios como parte de un analisis sofisticado que les lleve al plan completo
de medios de una campafa, deben ser capaces de utilizar los atributos

distintivos de cada medio.

ALCANCE

Para Kleppner (2005, p. 220) el alcance también llamado cobertura, es
el nimero de gente diferente expuesta a un solo medio, podria expresarse o

como un porcentaje de la audiencia objetivo.
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FRECUENCIA

Segun Kleppner (2005, p. 221) la frecuencia es el niumero de veces
gue un individuo u hogar es expuesto a un programa de medios dentro de un

periodo de tiempo determinado.

CONTINUIDAD

Kleppner (2005, p. 221) sefiala que la continuidad es el periodo de
tiempo durante el cual una campafia correra o la cantidad de tiempo

durante la cual se mediran el alcance y la frecuencia.

METODO COSTEABLE

Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 372) algunas compafiias usan el
método costeable: fijan el presupuesto de promocion en el nivel donde, en
opinion de la direccioén, la compafiia puede pagar. Este es el método mas
empleado por las pequefias compafiias con la finalidad de prevenir que la
compafiia no gaste en publicidad mas de lo que tiene. El punto de partida
son los ingresos totales, de los cuales se restan los gastos operativos y los
gastos de capital, y luego se aparta una porcion de lo restante para
publicidad. Lo malo es que este método de presupuestacion ignora
totalmente los efectos de la promocién de ventas, y tiende a colocar la
publicidad en el ultimo lugar de los gastos prioritarios, incluso en situaciones

en que la publicidad es crucial para el éxito de la compafiia. El resultado es
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un presupuesto de promocion anual incierto, el cual dificulta la planificacion

del mercado a largo plazo.

METODO DE PORCENTAJE DE VENTAS

Para Kotler y Armstrong (2008, p. 372) este método puede determinar
el presupuesto de promocién como cierto porcentaje de las ventas actuales o
pronosticables o como un porcentaje del precio de venta unitario. Este
meétodo tiene las siguientes ventajas: es sencillo de aplicar y ayuda a la
direccion a pensar en la relaciones entre los gastos de promocion, el precio
de venta y las utilidades por unidad, sin embargo, a pesar de sus ventajas,
éste método tiene poca justificacion. Considera erroneamente que las ventas

son las causas de la promocion en vez de los resultados.

METODO DE PARIDAD COMPETITIVA

Kotler y Armstrong (2008, p. 372) afirman que otras compafias
emplean el método de paridad competitiva, y establecen su presupuesto de
promocion para igualar los gastos de las competidores. Se realiza vigilando
la publicidad de sus competidores o consultando las estimaciones de gastos
de promocién de la industria, luego fijan su presupuesto con base en el
promedio de la industria.

Este método es apoyado por dos argumentos, primero los presupuestos

de los competidores representan la sabiduria competitiva de la industria.
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Segundo, gastar lo mismo que los competidores gastan, ayudan a evitar las
guerras de promocion. Sin embargo estos argumentos no siempre son
validos y no hay bases para creer en la paridad de presupuesto por

competidor.

METODO DE OBJETIVO Y TAREA

Para Kotler y Armstrong (2008, p. 372) el método mas légico para fijar
presupuesto es el método de objetivo y tarea, en donde la compaiia
establece su presupuesto de promocidén con base a lo que quiere lograr con
la promocién. Este método implica, establecer objetivos de promocion,
determinar las tareas que deben efectuarse para alcanzar esos objetivos,
estimar los costos de realizar dichas tareas y sumar estos costos para

obtener el presupuesto de promocién propuesto.

PRUEBA DIRECTA

Segun Stanton, Etzel, Walker (2006, p. 635) estas reunen las
respuestas a un anuncio o a una campafia, y sirven sélo con algunos tipos de
anuncios, en este tipo de prueba la eficacia de los mensajes publicitarios lo

determina la inmediatez y el volumen de la respuesta.
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PRUEBA INDIRECTA

Para Segun Stanton, Etzel, Walker (2006, p. 636) Son medidas de algo
a parte de la conducta, se basa en percepciones y recuerdos que miden la
eficacia del mensaje publicitario. Entre las dos pruebas tenemos el

reconocimiento a un anuncio o mensaje y la rememoracion.

FORTALEZAS

Serna (2003, p.36) define las fortalezas como las actividades y atributos
internos de una organizacion que le ayudan y soportan el logro de los
objetivos, por ser caracteristicas positivas diferencian a la empresa de su

competencia.

DEBILIDADES

Para Serna (2003, p.36) no son mas que los atributos internos de una
organizacion que no le permiten el éxito, pero que una vez identificados se

puede desarrollar una adecuada estrategia para eliminarlos.

OPORTUNIDADES

Serna (2003, p.36) habla de oportunidades como aquellos hechos que

estan en el entorno de una organizaciéon y que de alguna manera podria
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facilitar o beneficiar el desarrollo de la misma, esto si se aprovechan

oportunamente.

AMENAZAS

El autor Serna (2003, p.36) establece que las amenazas son eventos de
caracter externo que dificultan el desarrollo operativo de una organizacion y

pueden repercutir en su funcionamiento.

COMPONENTE IDENTIDAD

Segun Gémez y Gémez (2003, p. 101) “el disefio de identidad gréafica
tiene un gran papel en la recordacion de la imagen pues impacta la mente en
forma directa o subliminal’. Este componente se aplica tanto a los publicos
internos como a los intermedios y externos, con la finalidad de obtener su
opinion sobre las debilidades y fortalezas de cada uno de los siguientes
elementos:

(@) Identidad Grafica: Logotipo: es la identidad tipografica del nombre.
Simbolo: Dibujo caracteristico. Color (es) corporativos: Pueden ser llamativos
0 sobrios. Tipografia: Tipo de letra a implementar, debe ser acorde a la
identidad deseada y transmitida.

(b) Identidad Nominal: Origen y desarrollo del nombre: responde a la

providencia de la idea de la existencia del ente y de su nhombre. Razon social:
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Nombre Juridico. Nombre comunicativo: apelativo por medio del cual se le
conoce publicamente.

(c) Identidad Sonora: Jingle: partitura musical representativa. Voz,
Sobria, clara, de acuerdo al estilo del ente.

(d) Identidad Fisica: Planta fisica: estructura, espacios. Decoracion:
ornamentos que caracterizan la identidad. Uniformes: Vestimenta que
identifica el personal. Incluye distintivo. Vehiculo: medio de transporte oficial.
Deben llevar simbolo, logotipo y colores del ente. Debe haber coherencia y

armonia entre todos los elementos que integran la identidad.

COMPONENTE CULTURA

Segun Gémez y GoOmez (2003, p. 101), son los aspectos que
conforman la esencia del ente como organizacion, el grado de satisfaccion y
el sentido de pertenencia del publico interno hacia la misma, destacando los
siguientes elementos:

(@) Mision y Vision: Razén de ser del ente: para qué fue creado.
Valores que conforman la base ética de la organizacién. ldeas que
predominan en el manejo de la empresa. Perspectivas hacia el futuro.
Tradiciones.

(b) Tecnologia: Procesos claves que se requieren para los servicios
gue se ofrecen. Procesos de naturaleza administrativa que sirven de apoyo a

la prestacién de dichos servicios.
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(c) Estructura: Funciones de los departamentos: deben ser cumplidas
siguiendo los patrones establecidos y arrojando resultados aceptables.
Relaciones entre los departamentos: Fluidas y armonicas, necesarias para
crear el clima organizacional adecuado.

(d) Psico-social: Recursos humanos: Nivel de capacitacion,
disponibilidad. Grupos formales e informales. Relaciones interpersonales.
Clima organizacional.

(e) Gerencia: Funciones gerenciales: Planificacion, organizacion,
direccion y control. Estilo gerencial predominante. La gerencia es factor
coordinador de todo el sistema y de su eficacia se produciran resultados
positivos, tales como cumplir con los objetivos en un clima organizacional
agradable, sinérgico y participativo, aunado a una atmdsfera externa que

mantenga un nivel aceptable de aceptacion.

ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

Segun Chaves (2005, p.177) es la indicacion de una intervencién
especificamente comunicacional, o sea, sélo sobre el area semibtica de la
institucion; se corresponde con aquellos casos en que el diagndstico
realizado por la propia institucion fuera confirmado por la investigacion
realizada. Es decir que los problemas localizados conjeturalmente en el
campo de la imagen y la comunicacién tenian relativamente sus origenes en

dicho campo.
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ESTRATEGIA INFRAESTRUCTURAL

Para Chaves (2005, p.177) el caracter integral del diagnéstico apunta,
precisamente, a garantizar la operatividad del programa aun en
aquellos casos en que el prediagnéstico realizado por la propia
institucion haya fallado al localizar indebidamente el problema en el
campo comunicacional. En dichos casos, la estrategia correcta podra
preescribir con indispensable una previa intervenciéon en el campo
puramente operativo, o0 sea, en el campo de la gestion general
de la institucion, al margen de lo aspectos de imagen vy
comunicacion.

Esta estrategia serd valida cuando tanto la envergadura como la
profundidad de estas actuaciones previas no permitan prever las
caracteristicas a adoptar una accion sobre imagen y comunicaciéon, accion
gue quedaria entonces fuera del programa y ad-referéndum de los resultados
anteriores.

Por tal motivo, esta vertiente estratégica, sin duda, es la menos
frecuente, pues para que se den las condiciones que la motivan,
los problemas localizados en el campo operativo general deberian
haber actuado tan encubiertamente como para desorientar el
prediagnéstico encauzando la demanda de intervencion hacia el campo

comunicacional.
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ESTRATEGIAS MIXTAS

Segun Chaves (2005, p.178) consiste en la prescripcion de una
intervencion mixta en modificaciones en el area comunicacional
viéndose fuertemente respaldadas por cambios en la propia realidad
institucional. Esta variante deberia considerarse como la predominante,
al menos desde un punto de vista tedrico, pues resulta poco probable
que una entidad, al abordar un programa integral de identificacion
institucional, no necesite para su implementacion algun tipo de
reestructuracion interna.

Por tanto, para fortalecer la imagen corporativa de una empresa es
necesario adoptar las estrategias mencionadas, para crear de esta forma una
imagen positiva de la empresa hacia su entorno y los diferentes publicos que

la componen.
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3.9. CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE LA(S) VARIABLE(S)

Cuadro 1
Operacionalizacion de la variable Campafia Publicitaria
Objetivo General: Disefiar una campafa publicitaria para la proyeccion de la nueva
imagen de la empresa Bahia RastaBar Café, en el municipio Maracaibo del estado Zulia.
Objetivo Sub-
Especifico Variable Dimensién dimension Indicador Autor
Identificar el
publico
objetivo de
la campafia
publicitaria Segmentacién
para la Pudblico geogréfica
proyeccion objetivo Segmentacién
de la nueva demogréfica
imagen de Segmentacion
la empresa psicografica
Bahia
RastaBar
Café, en el Campafia
municipio Publicitaria
Maracaibo
del Estado
Zulia.
Formular
los objetivos
de mercado Objetivos
dela generales
campanfa Objetivos de satisfactorios de
publicitaria Mercado necesidades.
para la
proyeccion Objetivos
de la nueva especificos de
imagen de la meta de
la empresa ventas.
Bahia
RastaBar
Café, en el
municipio
Maracaibo
del Estado
Zulia.

Fuente: Acosta, Avila, Bedoya, Matheus. (2011)
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Objetivo General: Disefar

una campafia publicitaria para la proyeccion de la
nueva imagen de la empresa Bahia RastaBar Café, en el municipio Maracaibo del
estado Zulia.

Objetivo
Especifico

Variable

Dimensién

Sub-
dimensién

Indicador

Disefiar las
estrategias
creativas de
la campana
publicitaria
para la
proyeccion
de la nueva
imagen de
la empresa
Bahia
RastaBar
Café, en el
municipio
Maracaibo
del Estado
Zulia.

Disefiar las
estrategias
de medios
de la
campafia
publicitaria
para la
proyeccion
de la nueva
imagen de
la empresa
Bahia
RastaBar
Café, en el
municipio
Maracaibo
del Estado
Zulia.

Campairia
Publicitaria

Estrategia
creativas

Creacion del
mensaje
publicitario
Eliminacion de la
saturacion
Estrategia de
mensaje
Ejecucion del
mensaje

Estrategia de
medios

Plan de medios
Alcance
Frecuencia
Continuidad

Fuente: Acosta, Avila, Bedoya, Matheus. (2011)
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Operacionalizacién de la variable Campafia Publicitaria

Objetivo General: Disefar

una campafia publicitaria para la proyeccion de la

nueva imagen de la empresa Bahia RastaBar Café, en el municipio Maracaibo del

estado Zulia.

Objetivo
Especifico

Variable

Dimensién

Sub-
dimensién

Indicador

Elaborar el
presupuesto
de la
campafia
publicitaria
para la
proyeccion
de la nueva
imagen de
la empresa
Bahia
RastaBar
Café, en el
municipio
Maracaibo
del Estado
Zulia.

Establecer
los métodos
de
evaluacion y
control de la
campaifa
publicitaria
para la
proyeccion
de la nueva
imagen de
la empresa
Bahia
RastaBar
Café, enel
municipio
Maracaibo
del Estado
Zulia.

Campana
Publicitaria

Presupuesto

Método
costeable.
Método del

porcentaje de
ventas.
Método de
paridad
competitiva.
Método de
objetivo y tarea.

Evaluacion y
Control

Prueba directa
Prueba indirecta

Fuente: Acosta, Avila, Bedoya, Matheus. (2011)
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Operacionalizacion Variable Imagen Corporativa

Objetivo General:Disefiar una campafa publicitaria para la proyeccion de la
nueva imagen de la empresa Bahia RastaBar Café, en el municipio Maracaibo del

estado Zulia
Objetivos Sub.
Especificos Variable Dimension Dimension Indicadores
Analizar la
Situacién Actual Fortalezas
de la Imagen de Debilidades
la Empresa Situacion Oportunidades
Bahia RastaBar Actual Amenazas
Café en el
municipio
Maracaibo del
estado zulia
Identidad Gréfica.
Determinar los Identidad
componentes nominal.
de la imagen de Imagen Componente | Identidad sonora.
la empresa Corporativa | Componen- Identidad Identidad Fisica.
Bahia RastaBar tes de la
Cafeé, en el imagen
municipio corporativa Mision y vision.,
Maracaibo del Tecnologia.
Estado Zulia. Componente | Estructura.
Cultura Psico-Social.
Gerencia.
Disefiar las

estrategias de
proyeccion de
la nueva
imagen de la
empresa Bahia
RastaBar Café,
en el municipio
Maracaibo del
Estado Zulia.

Estrategias
de
proyeccion
de imagen

Comunicaciona-
les
Infraestructurales
Mixtas

Fuente: Acosta, Avila, Bedoya, Matheus (2011)
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4. TIPO DE INVESTIGACION

Segun Méndez (2009, p. 228) el tipo de investigacion determina el nivel
de conocimiento cientifico al que espera llegar el investigador, el propdsito es
sefialar el tipo de informacion que se necesita, asi como el nivel de andlisis
gue debera realizar.

De acuerdo a lo planteado, el propésito de la presente investigacion
estd determinado como un proyecto factible ya que esta orientado a brindar
solucion a la problematica presentada por la empresaBahia RastaBar Café
en el municipio Maracaibo, en relacion a la ausencia de una campafa
publicitaria que proyecte su nueva imagen.

Al respecto Balestini (2001, p.52), afirma que los proyectos factibles
proponen la formulacién de modelos y sistemas para la solucién de los
problemas planteados por diversas realidades organizacionales.

Asi mismo, la investigacion se cataloga como descriptiva, bajo la
modalidad de campo, ya que previo a la elaboracion del disefio de la
campafa publicitaria se realizara el diagndéstico para determinar la situacion
actual de la organizacion, a través de la obtencion de datos directamente de
fuentes primarias, especificamente, mediante la aplicacion de una entrevista
al gerente y un cuestionario a sus clientes potenciales.

Chavez (2007, p. 135) considera que las investigaciones descriptivas

son todas aquellas que se orientan a recolectar informacién relacionadas con
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el estado real de las personas, objetos, situaciones o fenémenos, tal cual
como se presentaron en el momento de su recoleccion.

Por otra parte, Tamayo y Tamayo (2007, p. 110) consideran que la
investigacion de campo surge cuando los datos se recogen directamente de
la realidad, su valor radica en que permiten cerciorarse de las verdaderas
condiciones en las que se han obtenido los datos facilitando su revisién o

modificacion en caso de existir dudas.

5. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de investigacion utilizado se clasifica como expost-facto
debido a que las variables campafia publicitaria e imagen corporativa,
incluyendo sus dimensiones, subdimensiones e indicadores, seran
analizadas sin la intervencion, control o regulaciénde los investigadores.

Por consiguiente, el disefio se cataloga como descriptivo transeccional,
puesto que la investigaciéon conduce a conocer la situacién actual de la
organizacion.

De acuerdo con Chavez (2007, p. 139) los estudios expost-facto son
aquellos que se realizan después de determinar las alteraciones de la
variable independiente y requieren la formulacion de hipétesis no necesitan
de la homogeneizacion de los grupos de comparacion porque no requieren
gue sean equivalentes sino por el contrario los toma de diferentes

caracteristicas y estratos.
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Hernandez, Ferndndez y Baptista (2006, p. 207) Indican que los
disefios de investigacion transeccionales recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico, su propdsito es describir variables y analizar

su incidencia e interrelacién en un momento dado.

6. POBLACION

Segun los sefalamiento de Chavez (2007, p. 162) la poblacion de
estudio del conjunto o totalidad de individuos que constituyen el grupo,
comunidad o institucion objeto de la investigacion, sobre el cual se pretende
generalizar los resultados. Esta constituida por caracteristicas o estratos que
le permiten distinguir los sujetos unos de otros.

A su vez forma la totalidad del fendmeno a estudiar donde las unidades
de poblacién poseen una caracteristica comun, la cual se estudia y da origen
a los datos de la investigacién. Esta puede ser finita o infinita.

En este orden de ideas una vez determinado el problema, los objetivos,
tipos de investigacion y establecido el campo de investigacion, se logro
establecer que la poblacion de esta investigacion se enfoco en tres grupos:

(a) El presidente de la empresa Bahia Rastabar Café
(b) Los clientes potenciales, conformados por los habitantes del municipio

Maracaibo (Ver Cuadro):



Cuadro 3

Distribucion de los clientes potenciales de la empresa
Bahia Rastabar Café por parroquias del municipio

Maracaibo.
PARROQUIAS DEL MUNICIPIO | N° DE HABITANTES
MARACAIBO.
Bolivar 28.659
Cacique Mara 75.427
Carraciolo Parra Pérez 60.713
Cecilio Acosta 69.887
Cristo de Aranza 141.296
Coquivacoa 103.882
Chiquinquira 78.735
Francisco. E Bustamante 151.752
lldefonso Vasquez 112.460
Juana de Avila 88.759
Luis Hurtado Higuera 75.473
Manuel Dagnino 104.196
Olegario Villalobos 97.219
Raul Leoni 81.827
Santa Lucia 45.462
Venancio Pulgar 11.872
Antonio Borjas Romero 64.500
San Isidro 124.791
Total 1.516.910

Fuente: instituto nacional de estadisticas (2011)
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La poblacion constituida por el gerente puede ser catalogada como

finita, tal como ilustra Chavez (2007, p.162) quien afirma que éste tipo de

universos son iguales o inferiores a cien mil (100.000) unidades. Asi mismo,
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la poblacién constituida por los clientes potenciales es infinita ya que excede
las cien mil unidades. Por otro lado Chavez las clasifica de accesible que es
aqguella porcion sobre la cual se tiene acceso y objetivo.

A este respecto, expone Sierra (2003, p.135), que en situaciones en las
cuales la poblacion no es accesible, se imponen factores como el tiempo, los
costos y la complejidad de las operaciones de recogida, clasificacion y
analisis de datos, que descartan la posibilidad en la practica de que el
estudio abarque individualmente a todas las unidades que comprende la

poblacion.

7. MUESTRA

De acuerdo con Chéavez (2007, p. 164) la muestra es:

Una porcion representativa de la poblacion, que permite
generalizar sobre esta, los resultados de una investigacion. Es la
conformacion de unidades, dentro de un subconjunto, que tiene
por finalidad integrar las observaciones (...), como parte de un
todo. Su propédsito basico es extraer informacion que resulta
imposible estudiar, porque esta incluye la totalidad.

Siendo la muestra una porcion representativa de la poblacion (c) para
los habitantes del municipio Maracaibo, se utiliz6 la formula para universos
infinitos sefalada por la Sierra (2003, p.227):

4
n= 29
E
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Donde:
n = muestra
4 = constante
Py Q =son las varianzas
E2 = error al cuadrado

Aplicando la formula se obtuvo el siguiente resultado.

_ 4x50X50
n -

=156

De esta manera, la muestra de clientes potenciales, queddé conformada

por ciento cincuenta y seis (156) sujetos.

7.1. MUESTREO

Considerando la heterogeneidad de la poblacibn de clientes
potenciales, sera pertinente abordarla, aplicando para ello un muestreo de
tipo estratificado, el cual el cual segun Chavez @007, p.168), se efectua
sobre la base de los estratos de la poblacion yen éstos se debe incluir un
porcentaje igual al de la poblacion.

Bajo estas perspectivas, al resultado obtenido del célculo de la muestra
se le aplicé a continuacion la férmula de asignacion proporcional, la cual,

como indica Parra (2006, p.20), permite dividir la muestra total en partes
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proporcionales al tamafio de cada estrato en la poblacion; de esta manera se
puede obtener una representacion idonea de esa poblacién seleccionada:

: Ni
ni=n—
N

Donde:

n; = tamafio calculado de cada uno de los estratos de la poblacion

n = tamafo de la muestra calculada = 156

N;j = tamafio del estrato “i” en la poblacion (proporcién respecto al
tamano de la poblacion)

N = tamafio de la poblacion seleccionada = 1.516.910

Sustituyendo, se presentan los resultados en el Cuadro 2:

Cuadro 4

Distribucion de los clientes potenciales de la empresa Bahia
RastaBar Café por parroquias del municipio Maracaibo.

PARROQUIAS HABITANTES ESTRATOS
Bolivar 28.659 3
Cacique Mara 75.427 3
Carraciolo Parra Pérez 60.713 6
Cecilio Acosta 69.887 8
Cristo de Aranza 141.296 14
Coquivacoa 103.882 11
Chiquinquira 78.735 8
Francisco. E Bustamante 151.752 16
lldefonso Vasquez 112.460 12
Juana de Avila 88.759

Luis Hurtado Higuera 75.473

Manuel Dagnino 104.196 11




Cuadro 4 (cont...)
Distribucion de los clientes potenciales de la empresa Bahia
RastaBar Café por parroguias del municipio Maracaibo.
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PARROQUIAS HABITANTES ESTRATOS
Olegario Villalobos 97.219 10
Radul Leoni 81.827 8
Santa Lucia 45.462 4
Venancio Pulgar 11.872 2
Antonio Borjas Romero 64.500 6
San Isidro 124.791 12
Total 1.516.910 156

Fuente elaboracion propia (2011)

8. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

El proceso de recoleccion de datos en este estudio se llevara a cabo,

por medio de la técnica de encuesta. Segun lo resefia Sierra Bravo (2003,

p.241) se entiende por encuesta al método de obtener informacion, a través

de la interrogacion a los sujetos o protagonistas de los hechos estudiados.

Puede tener lugar mediante cuestionario, escrito, entrevista o escala

sociomeétrica.

8.1. INSTRUMENTO

Seleccionar uno o varios instrumentos facilita la labor del investigador al

hacer mas simple la obtencion de conocimientos de lo que se desea evaluar,

medir o registrar. Para el autor Sierra (2003, p. 240) una vez hecho el plan
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de la investigacion a desarrollar y resueltos los problemas que plantea el
muestreo, empieza el contacto directo con la realidad objeto de la
investigacion o trabajo de campo, cuya finalidad es recoger y registrar datos
mediante los diversos métodos de observacion (recoleccién de datos) esto
proporciona al investigador la materia de trabajo que ha de ser el objeto
después del tratamiento y estudio cientifico. Entre las técnicas de recoleccion
se encuentra la observacion mediante encuestas que se ejecuta a través de
cuestionarios escritos, entrevistas o escalas sociométricas.

Asi mismo, teniendo conocimiento sobre los tipos de instrumentos se
puede decidir cual de éstos se elaborara, tomando en cuenta como se
observara o registrard cada uno de los indicadores. Para esta investigacion
se utilizaron como instrumento un (1) cuestionario con preguntas
estructuradas, respectivamente al cliente potencial, asi como una guia de
entrevista, no estructurada para el Gerente.

En éste sentido, en la presente investigacion se aplicaron dos
instrumentos los cuales se construyeron de la siguiente manera:

(@ El primero dirigido al gerente de la empresa Bahia Rastabar
Café en el municipio Maracaibo, se utilizé6 una entrevista conformada por
cuarenta y cuatro (44) items abiertos. Para Sierra (1995, p.351) la entrevista
no es siempre un cuestionario fijo ni estandarizado , ya que éste se produce
de forma activa mediante la observacion y la interaccion entre el observador
o investigador y el entrevistado, proporcionando datos objetivos y reales que

permiten el optimo desarrollo del trabajo de investigacion.
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(b) El segundo un cuestionario dirigido a los clientes potenciales de
la empresa Bahia Rastabar Café en el municipio Maracaibo y configurado por
trece (13) items de tipo seleccién simple.

Segun Sierra (1995, p.305) el cuestionario es un conjunto de
preguntas, preparado cuidadosamente, sobre los hechos y aspectos que
interesan en una investigacion, los mismos son contestados por la poblacién
0 muestra a que se extiende el estudio emprendido. los encuestados
contestan por escrito las preguntas previamente clasificadas por los
investigadores, lo cual permite obtener de manera sistémica y ordenada la

informacidén para luego ser analizada y cuantificada. (Ver anexo C):



Tabla de Construccién de items de la entrevista dirigida al Gerente de Bahia RastaBar Café en la ciudad de Maracaibo

Area de Validacion

Objetivos Variable | Dimensién | Indicador items Pertinencia Pertinencia Pertinencia | Pertinencia Redaccion
fe con con con con
Especificos el objetivo la Variable La el indicador
Dimension
P | NP P | NP P | NP P [ NP A [ 1

Identificar el [ Campafa Publico Segmenta- 1. ¢ldentifique la zona de la
publico objetivo | publicitaria objetivo cion ciudad norte, sur, este, oeste o
de la campafia geografica | centro donde se encuentra el
publicitaria para publico objetivo para la
la proyeccion de realizacion de la campafia
la nueva publicitaria de Bahia RastaBar
imagen de la Café? Explique su respuesta.
empresa Bahia
RastaBar Café, Segmenta- 2. De acuerdo a la edad
en el municipio ciéon ¢Cual es el publico objetivo
Maracaibo  del demogra- para la campafia publicitaria
Estado Zulia. fica deBahia RastaBar Café?

Justifique su respuesta.

3. En funcién del género ¢,Cual
es el publico objetivo para la
campafia publicitaria de Bahia
RastaBar Café?? Razone su
respuesta.

4. Segun el ingreso ¢Cual es
el publico objetivo para la
campafia publicitaria de Bahia
RastaBar Café? Explique su
respuesta.

5. De acuerdo a la ocupacion
de las personas ¢Cudl es el
publico objetivo para la
campafia publicitaria Bahia
RastaBar Café? Justifique su
respuesta.

6. Teniendo en cuenta la
educacion ¢ Cudl es el publico
objetivo para la campafia
publicitaria de Bahia RastaBar
Café? Fundamente su
respuesta.
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Area de Validacion

Objetivos Variable | Dimensién | Indicador items Pertinencia | Pertinencia | Pertinencia | Pertinencia [ Redaccién
E ifi con. con con ~con
specificos el objetivo la Variable La el indicador
Dimension
P | NP P | NP P | NP P [ NP A [ 1
[dentificar el [ Campafa Publico Segmenta- [ 7. De acuerdo a [a clase social
publico objetivo | publicitaria objetivo cion ¢Cual es el publico objetivo

de la campaia
publicitaria para
la proyeccion de
la nueva
imagen de la
empresa Bahia
RastaBar Café,
en el municipio
Maracaibo  del
Estado Zulia.

psicogréfica

para campafa publicitaria de
Bahia RastaBar Café?
Explique su respuesta.

8. Fundamentandose en el
estilo de vida de la personas
¢Cudl es el publico objetivo
para la campafia publicitaria

de Bahia RastaBar Café?
Razone su respuesta
9.-conociendo que la

personalidad esté formada por
una serie de caracteristicas
que utilizamos para
describirnos que se
denominan  rasgos  (como
agresividad, sumision,
sociabilidad, sensibilidad);
conjuntos de rasgos (como
extroversion o introversion), y
otros aspectos que las
personas utilizan para
describirse, como sus deseos,
motivaciones, emociones,
sentimientos 'y mecanismos
para afrontar la vida. ¢Cual es
el publico objetivo para la
camparia publicitaria de Bahia
RastaBar Café? Razone su
respuesta
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Area de Validacion

Objetivos Variable | Dimensién | Indicador items Pertinencia Pertinencia Pertinencia | Pertinencia Redaccion
fe con con con con
Especificos el objetivo la Variable La el indicador
Dimension
P | NP P | NP P | NP P [ NP A [ 1

Formular Jos | Campafia Objetivo de Objetivos 10. ¢ Formularia el objetivo de
objetivos de | publicitaria mercado generales mercado de la campafia
mercado de la satisfacto- publicitaria para la proyeccion
campafia rios de de la nueva imagen de Bahia
publicitaria para necesida- RastaBar Café en base a la
la proyeccion de des. satisfaccion de las
la nueva necesidades en el publico
imagen de la objetivo? Desarrolle su
empresa Bahia respuesta
RastaBar Café,
en el municipio Objetivos | 11. Conociendo que  los
Maracalbo_ del especificos | objetivos especificos de meta
Estado Zulia. delameta | de ventas son aquellos que se

de ventas pueden cuantificar, son

realistas y pueden efectuarse
en un tiempo determinado
¢Fijaria el objetivo de mercado
de la campafia publicitaria
para la proyeccion de la nueva
imagen de Bahia RastaBar
Café en base a la meta de
ventas? Justifique su
respuesta.




Tabla de Construccién de items de la entrevista dirigida al Gerente de Bahia RastaBar Café en la ciudad de Maracaibo

Area de Validacion

Objetivos Variable | Dimensién | Indicador items Pertinencia Pertinencia Pertinencia | Pertinencia Redaccion
fe con con con con
Especificos el objetivo la Variable La el indicador
Dimension
P | NP P | NP P | NP P | NP A T 1
Disefiar las | Campafia Estrategia Creacion del [ 12.Los mensajes publicitarios
estrategias publicitaria creativa mensaje tienen finalidad clara, quieren
creativas de la publicitario convencer a los consumidores
campafia de que compren los productos
publicitaria para de un anunciante. ¢Qué
la proyeccion de elementos consideraria usted
la nueva para comunicar al publico el
imagen de la mensaje publicitario en la
empresa Bahia campafia publicitaria para la
RastaBar Café, proyeccion de la nueva
en el municipio imagen de Bahia RastaBar
Maracaibo  del Café?
Estado Zulia. Eliminacion | 13. Para evitar la saturacion
de la los mensajes publicitarios
saturacion deben estar mejor planificados
ser mas imaginativos,
entretenidos y agradables para
asi llegar eficazmente a los
consumidores. Qué
elementos de diferenciacién
creativa le agregaria al
mensaje en la campafa
publicitaria para la proyeccion
de la nueva imagen de Bahia
RastaBar Café?
Estrategia 14. Ta estrategia del mensaje
de mensaje | es donde se identifican los

beneficios y los puntos de
posicionamiento  donde el
anunciante  quiere  poner
énfasis.;Qué razén de ser o
atractivo del servicio de la
compafiia le gustaria exaltar
en la campafia publicitaria
para la proyeccion de la nueva
imagen de Bahia RastaBar
Café?




Tabla de Construccién de items de la entrevista dirigida al Gerente de Bahia RastaBar Café en la ciudad de Maracaibo

Area de Validacion

Objetivos Variable | Dimensién | Indicador items Pertinencia | Pertinencia | Pertinencia | Pertinencia [ Redaccién
Especificos con con con _con
P el objetivo la Variable La el indicador
Dimension
P | NP P | NP P | NP P | NP A T 1
Disenar las | Campafia Estrategia Ejecucion 15. La ejecucion del mensaje
estrategias publicitaria creativa del mensaje | es donde se convierte esa

creativas de la
campafia
publicitaria para
la proyeccion de
la nueva
imagen de la
empresa Bahia
RastaBar Café,
en el municipio
Maracaibo  del
estado Zulia.

gran idea en una elaboracion
real del anuncio que capte la
atencion 'y el interés del
mercado meta.¢ Cual tono y
estilo considera mas
apropiado para la realizacion
de la campafia publicitaria
para la proyeccion de la nueva
imagen de Bahia RastaBar
Café? Justifique su respuesta




Tabla de Construccién de items de la entrevista dirigida al Gerente de Bahia RastaBar Café en la ciudad de Maracaibo

Area de Validacion

Objetivos Variable | Dimensién | Indicador items Pertinencia Pertinencia Pertinencia | Pertinencia Redaccion
fe con con con con
Especificos el objetivo la Variable La el indicador
Dimension
P | NP P | NP P | NP P [ NP A [ 1
Disefar las | Campafa | Estrategia de Plan de 16. El plan de medios consiste
estrategias de | publicitaria medios medios en conocer los atributos de los
medios de la diferentes medios para elegir
campafia el méas apropiado. ¢Qué
publicitaria para mezcla de medios utilizaria
la proyeccion de enla campafia publicitaria para
la nueva la proyecciéon de la nueva
imagen de la imagen de Bahia RastaBar
empresa Bahia Café? Razone su respuesta.
RastaBar Café,
E/In el municipio Alcance 17. Conociendo que el alcance
aracalbo_ del es el numero de personas
Estado Zulia. expuestas a un solo medio,
expresado en un porcentaje de
la audiencia objetivo. ¢Cual es
el alcance que deberian tener
los medios de la campafia
publicitaria para la proyeccion
de la nueva imagen de Bahia
RastaBar Café&? Explique su
respuesta.
Frecuencia | 18.Lafrecuencia es el numero

de veces que el individuo de la
audiencia estd expuesto al
programa de medios durante
un tiempo determinado. ¢Cudl
considera que seria la
frecuencia de medios maés
adecuada en la campafa
publicitaria para la proyeccion
de la nueva imagen de Bahia
RastaBar Café? Fundamente
su respuesta.




Tabla de Construccién de items de la entrevista dirigida al Gerente de Bahia RastaBar Café en la ciudad de Maracaibo

Area de Validacion

Objetivos Variable | Dimensién | Indicador items Pertinencia Pertinencia Pertinencia | Pertinencia Redaccion
fti con con con con
Especificos el objetivo la Variable La el indicador
Dimension
P | NP P | NP P | NP P | NP A T 1

Disenar las | Campafia Estrategia de Frecuencia 19. ¢Cuantas veces e
estrategias de | publicitaria medios gustaria que estuviera
medios de la expuesto el mensaje ante el
campafia publico objetivo? Explique su
publicitaria para respuesta.
la proyeccion de Continuidad | 20. La continuidad es el

la nueva
imagen de la
empresa Bahia
RastaBar Café,
en el municipio
Maracaibo  del
Estado Zulia.

periodo de tiempo durante el
cual una campafia correray se
medird el alcance y la
frecuencia. ¢Cual cree que
deberia ser la continuidad de
la campafia publicitaria para la
proyeccion de la nueva
imagen de Bahia RastaBar
Café? Justifique su respuesta.




Tabla de Construccién de items de la entrevista dirigida al Gerente de Bahia RastaBar Café en la ciudad de Maracaibo

Area de Validacion

Objetivos Variable | Dimensién | Indicador items Pertinencia Pertinencia Pertinencia | Pertinencia Redaccion
fe con con con con
Especificos el objetivo la Variable La el indicador
Dimension
P | NP P | NP P | NP P [ NP A [ 1

Elaborar el | Campafia Presupuesta Método 21. En el método costeable se
presupuesto de | publicitaria costeable. fiia un presupuesto de
la campafa promocién en el nivel donde,
publicitaria para en opinién de la direccion, la
la proyeccion de compafiia  pueda  pagar.
la nueva ¢Considera que este método
imagen de la seria el mas adecuado para
empresa Bahia realizar el presupuesto de la
RastaBar Café, campafia publicitaria para la
en el municipio proyeccion de la nueva
Maracaibo  del imagen de Bahia RastaBar
Estado Zulia. Café? Explique su respuesta.
Método del 22. El método de porcentaje
porcentaje de ventas consisteen
de ventas. | determinar el presupuesto de
promocién como cierto
porcentaje de las ventas
actuales o pronosticables.
¢Utilizaria este método para
realizar el presupuesto de la
campafia publicitaria para la
proyeccion de la nueva
imagen de Bahia RastaBar
Café? Justifique su respuesta.
Método de 23. El método de paridad
paridad competitiva consiste en la
competitiva. | vigilancia de la publicidad de

los competidores para igualar
los gastos en relacién al
promedio de la industria
¢Utilizaria este método para
formular el presupuesto de la
campafia publicitaria para la
proyeccion de la nueva
imagen de Bahia RastaBar
Café? Fundamente su
respuesta.




Tabla de Construccién de items de la entrevista dirigida al Gerente de Bahia RastaBar Café en la ciudad de Maracaibo

Area de Validacion

Objetivos Variable | Dimensién | Indicador items Pertinencia | Pertinencia | Pertinencia | Pertinencia [ Redaccién
Especificos con con con _con
P el objetivo la Variable La el indicador
Dimension
P | NP P | NP P | NP P [ NP A [ 1
Elaborar el [ Campana Presupuesto Método de 24. El método de objetivo y
presupuesto de | publicitaria objetivo y tarea consiste en establecer el
la campafa tarea. presupuesto de promocion con

publicitaria para
la proyeccion de
la nueva
imagen de la
empresa Bahia
RastaBar Café,
en el municipio
Maracaibo  del
Estado Zulia.

base en lo que quiere lograr
con la promocién. ¢Utilizaria
este método para determinar
el presupuesto de la campafia
publicitaria para la proyeccion
de la nueva imagen de Bahia
RastaBar Café? Explique su
respuesta.




Tabla de Construccién de items de la entrevista dirigida al Gerente de Bahia RastaBar Café en la ciudad de Maracaibo

Area de Validacion

Objetivos Variable | Dimensién | Indicador items Pertinencia Pertinencia Pertinencia | Pertinencia Redaccion
fe con con con con
Especificos el objetivo la Variable La el indicador
Dimension
P | NP P | NP P | NP P [ NP A [ 1

Establecer Tos | Campafa Evaluacion y Prueba 25. En Ta prueba directala
métodos de | publicitaria Control directa eficacia de los mensajes
evaluacion y publicitarios lo determina la
control de la inmediatez y el volumen de la
campafia respuesta. ¢Utilizaria  este
publicitaria para método de evaluacion y
la proyeccion de control para la campafa
la nueva publicitaria para la proyeccion
imagen de la de la nueva imagen de Bahia
empresa Bahia RastaBar Café? Explique su
RastaBar Café, respuesta.
en el municipio Prueba 26. La prueba indirecta se
Maracaibo  del indirecta basa en percepciones y
Estado Zulia. recuerdos que miden la

eficacia del mensaje

publicitario. ¢Utilizaria este

método de evaluacion y

control para la campafa

publicitaria para la proyeccion
de la nueva imagen de Bahia
RastaBar Café? Razone su
respuesta.
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Area de Validacion

Objetivos Variable | Dimensién | Indicador items Pertinencia Pertinencia Pertinencia | Pertinencia Redaccion
fe con con con con
Especificos el objetivo la Variable La el indicador
Dimension
P | NP P | NP P | NP P [ NP A [ 1
Analizar la Imagen Situacion Fortalezas 27. ¢Cudles son los aspectos
Situacion Actual Corpora- Actual positivos més resaltantes de la
de la Imagen de tiva empresa Bahia RastaBar Café
la Empresa a nivel de imagen corporativa?
Bahia RastaBar Debilidades 28. ¢Cudles serian los
Café en el factores internos que
municipio considera deficientes en la
Maracaibo  del imagen corporativa de la
estado Zulia empresa Bahia RastaBar
Café?
Oportunida- [ 29. ¢Cudles oportunidades
des gue ofrece el mercado pueden
ser favorables para proyectar
la nueva imagen corporativa
de la empresa Bahia RastaBar
Café?
Amenazas 30. ¢Cuales considera usted

gque son las amenazas en el
entorno de la empresa Bahia
RastaBar Café que podrian
afectar su imagen corporativa?




Tabla de Construccién de items de la entrevista dirigida al Gerente de Bahia RastaBar Café en la ciudad de Maracaibo

Objetivos
Especificos

Variable

Dimensiéon

Indicador

ftems

Area de Validacion

Pertinencia
con
el objetivo

Pertinencia

con

la Variable

Pertinencia
con
La
Dimensién

Pertinencia

con

el indicador

Redaccion

P [ NP

P

NP

P | NP

P

| NP

Determinar  Tos
componentes
de la imagen de
la empresa
Bahia RastaBar
Café, en el
municipio
Maracaibo  del
Estado Zulia.

Imagen
Corpora-
tiva

Componentes
de la imagen
corporativa

Identidad
Grafica.

31. ¢(Cree que Ta identidad
grafica (logotipo, simbolo,
color, tipografia) forma parte
de la nueva imagen
corporativa de la empresa
Bahia RastaBar Café?

32.¢Le gustaria resaltar Ta
identidad grafica en Ia
campafia publicitaria para la
proyeccion de la nueva
imagen de Bahia RastaBar
Café?

Identidad
nominal.

33. ¢Considera usted que la
identidad nominal (nombre
juridico o razén social) forma
parte de la nueva imagen
corporativa de la empresa
Bahia RastaBar Café?

Identidad
sonora.

34. ¢Cuenta Bahia RastaBar
Café con un jingle que
identifigue a la empresa y
proyecte la nueva imagen
corporativa de la misma?

Identidad
Fisica.

35. ¢Considera usted que la
identidad fisica (estructura,
espacio, decoracion,
uniformes, distintivos) forma
parte de la nueva imagen
corporativa de la empresa
Bahia RastaBar Café?

Mision y
vision.

36. ¢(Cree que es importante
resaltar la mision y la vision
de la empresa en la campafia
publicitaria para la proyeccion
de la nueva imagen de Bahia
RastaBar Café?




Tabla de Construccién de items de la entrevista dirigida al Gerente de Bahia RastaBar Café en la ciudad de Maracaibo

Objetivos
Especificos

Variable

Dimensiéon

Indicador

ftems

Area de Validacion

Pertinencia
con
el objetivo

Pertinencia

con

la Variable

Pertinencia
con
La
Dimensién

Pertinencia

con

el indicador

Redaccion

P [ NP

P

NP

P | NP

P

| NP

Determinar  Tos
componentes
de la imagen de
la empresa
Bahia RastaBar
Café, en el
municipio
Maracaibo  del
Estado Zulia

Imagen
Corpora-
tiva

Componentes
de la imagen
corporativa

Tecnologia.

37. ¢Considera usted que Ta
tecnologia utilizada en la
empresa ayuda a proyectar la
nueva imagen corporativa de
Bahia RastaBar Café?

38. ¢Piensa que el uso de la
tecnologia utilizada en Bahia
RastaBar Café sirve de apoyo
a los servicios que la empresa
ofrece?

Estructura.

39. ¢(Cree usted que Ta
estructura organizacional
(departamentos y sus
funciones) forman parte de la
nueva imagen corporativa de
Bahia RastaBar Café?

Psico-
Social.

40. ¢ Consideraque el
componente Psico-social
(recursos humanos, nivel de
capacitacion,  disponibilidad,
grupos formales e informales,
clima organizacional)
proyectan la nueva imagen
corporativa de la empresa
Bahia RastaBar Café?

Gerencia.

41. ¢Segun su percepcion las
funciones gerenciales
(planificacion,  organizacion,
direccion y control) de Ila
empresacontribuyen a
proyectar la nueva imagen
corporativa de Bahia RastaBar
Café?




Tabla de Construccién de items de la entrevista dirigida al Gerente de Bahia RastaBar Café en la ciudad de Maracaibo

Objetivos
Especificos

Variable

Dimensiéon

Indicador

ftems

Area de Validacion

Pertinencia
con
el objetivo

Pertinencia

con

la Variable

Pertinencia
con
La
Dimensién

Pertinencia

con

el indicador

Redaccion

P [ NP

P

NP

P | NP

P

| NP

Disefiar las
estrategias de
proyeccioén de la
nueva imagen
de la empresa
Bahia RastaBar
Café, en el
municipio
Maracaibo  del
Estado Zulia.

Imagen
Corpora-
tiva

Estrategias de
proyeccion de
imagen

Comunica-
cionales

42. La estrategia
comunicacional se refiere a la
intervencion en el campo de la
imagen y la comunicacion de
la misma. Segln su
concepcién. ¢la proyeccion
de la nueva imagen
corporativa de la empresa
Bahia RastaBar Café debe
fortalecerse mediante
estrategias dirigidas a
solucionar fallas detectadas en
el rea comunicacional?

Infraestructu
-rales

43. Las estrategias de
infraestructura consisten en la
intervencion en el campo de
la gestion general de Ia
institucion. ¢ Considera usted
que la proyeccion de lanueva
imagen corporativa de la
empresa Bahia RastaBar Café
puede fortalecerse utilizando
estrategias enfocadas a la
solucién de fallas
estructurales?

Mixtas

44. Las estrateglas mixtas
consisten en la prescripcion de
una intervencion mixta en que
las modificaciones en el area
comunicacional se ven
fuertemente respaldadas por
cambios en la propia realidad
institucional. ¢Considera que
para la proyeccion de la nueva
imagen corporativa de la
empresa Bahia RastaBar Café
se pueden utlizar las
estrategias mixtas para
corregir los problemas que se
le presenten?




Tabla de Construccion de items del cuestionario dirigido a los clientes potenciales de Bahia RastaBar Café en la ciudad de Maracaibo

Objetivo general: Disefar una campana publicitaria para la proyeccion de la nueva imagen de la empresa Bahia RastaBar Café, en el
municipio Maracaibo del estado Zulia.

Objetivos
Especificos

Variable

Dimension

Sub
dimensioén

Indicador

Area de Validacion

ftems

Pertinencia
con
el objetivo

Pertinencia
con
la Variable

Pertinencia
con
La
Dimension

Pertinencia
con
el indicador

Redaccion

P | NP

P \P

P [ NP

P | NP

Identificar el
publico objetivo
de la campafia
publicitaria para
la proyeccioén
de la nueva
imagen de la
empresa Bahia
RastaBar Café,
en el municipio
Maracaibo del
Estado Zulia.

Campana
Publicitaria

Publico
objetivo

Segmentaci
on
geografica

1. ¢ En cual de las zonas del
Municipio Maracaibo reside
ud.?

a)Zona Norte ___

b)Zona Sur __

c)Zona Oeste __

d)Zona Este ___

e)Zona Centro

Segmentaci
on
demogréfica

2. Indique con una X el
rango de edad en el que
usted se encuentra

a)De 15a18

b)De 18 a22
c)De23a30__
d)De30a40 __
e)De40a50

fiDe 50 a 60 __

g)Mas de 60 ___

3. Senale con una X su sexc
a)Femenino __
b)Masculino

4. ¢Cual es su grado de
instruccion?

a)Béasica
b)Diversificada__
OT.SU.

d)Universitaria __
e)Maestria __

f)Doctorado ____

Segmentaci
on
psicografica

5. ¢Como definiria  su
personalidad?
a)Tradicional __
b)Moderna ___
c)Introvertido ___
d)Extrovertido __
e)Emprendedor __
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Objetivo general: Disefiar una campana publicitaria parala proyeccion de la nuevaimagen de la empresa Bahia RastaBar Café, en el
municipio Maracaibo del estado Zulia.

Sub Area de Validacion
Objetivos Variable | Dimension | dimension | Indicador items Pertinencia | Pertinencia | Pertinencia | Pertinencia Redaccién
ifi con con con con
Especificos el objetivo | la Variable La el indicador
Dimension
P | NP P ] NP P T NP P | NP AT 1
Disefiar las Campafa Estrategia de Plan de 6. ¢A través de qué medios
estrategias de | publicitaria medios medios le gustaria observar una
medios de la campafia publicitaria para la
campafia proyeccion de la nueva
publicitaria para imagen de Bahia RastaBar
la  proyeccion en el municipio Maracaibo?
de la nueva
imagen de [a a)Television___
empresa Bahia b)Radio
RastaBar Café, c)Prensa _
en el municipio d)Revistas _
Maracaibo  del e)vallas__
Estado Zulia. f)Internet_
g)Volantes___
Frecuencia | 7.,Con qué regularidad ve

televisiéon?

a)Diaria
b)Semanal __
c)Quincenal __
d)Mensual __

8. ¢Con que
escucha la radio?

regularidad

a)Diaria
b)Semanal __
c)Mensual __

d) Otro___ ¢Cual?

9. ¢Con qué regulﬁad lee
la prensa?

a)Diaria ____
b)Semanal __
c)Mensual __
d)Otro_ ¢Cudl?_

10. ¢Con qué regularidad
navega en internet?

a)Diaria
b)Interdiaria __
c)Semanal __
e)Mensual




Tabla de Construccién de items del cuestionario dirigido a los clientes potenciales de Bahia RastaBar Café en la ciudad de Maracaibo

Objetivo general: Disefiar una campafa publicitaria para la proyeccion de la nueva imagen de la empresa Bahia RastaBar Café, en el
municipio Maracaibo del estado Zulia.

Objetivos
Especificos

Variable

Dimension

Sub
dimensién

Indicador

Area de Validacion

items

Pertinencia
con
el objetivo

Pertinencia
con
la Variable

Pertinencia

con
La

Dimension

Pertinencia
con
el indicador

Redaccion

P [ NP

P | \P

P_|

NP

P | \P

Determinar lTos
componentes
de la imagen de
la empresa
Bahia RastaBar
Café, en el
municipio
Maracaibo del
Estado Zulia.

Imagen
Corporativa

Componentes
de la imagen
corporativa

Componente
Identidad

Identidad
Gréfica.

11. ¢ud
simbolo?

a) Simbolo 1
b) Simbolo 2
¢ )Simbolo 3
d) Simbolo 4

reconoce este

12. ¢(Cudl de los siguientes
colores representa el
simbolo de Bahia RastaBar
Café?

a) Color 1

b) Color 2

c) Color 3

Identidad
nominal.

13. ¢Con qué asocia las
palabras Bahia RastaBar
Café?

a) Tienda de ropa __

b) Discoteca ___

c) Cafeteria__

d) Restaurante ___

e) Playa

f) Club

g) Bar-Restaurant

h) Otros, especifique

Identidad
Sonora.

14. ¢Cual de las siguientes
bandas representaria mejor
la identidad y jingle de Bahia
RastaBar Café?

a)Tres duefios

b)Caramelos cianuro
c)Desorden publico

d)King Chang

Identidad
Fisica.

15. ¢Cual de los siguientes
elementos de la identidad
fisica considera mas
atractivos al momento de
visitar un restaurant?
a)Espacios

b)Decoracién

c)Servicio

d)uniformes

e)Fachada




IV.JUICIOS DEL EXPERTO

1. ¢Considera Usted que los items de los instrumentos tienen relacion con

los objetivos?

INSTRUMENTOS Sl NO
CUESTIONARIO 1
CUESTIONARIO 2
FICHA ANALISIS DE CONTENIDO

Observaciones:

2. ¢Cree Usted que los items de los instrumentos miden las variables de

estudio?

INSTRUMENTOS SI NO
CUESTIONARIO 1

CUESTIONARIO 2

FICHA ANALISIS DE CONTENIDO

Observaciones:




3. ¢Considera Usted que los items de los instrumentos son pertinentes con

los dimensiones de la investigacion?

INSTRUMENTOS SI NO
CUESTIONARIO 1
CUESTIONARIO 2
FICHA ANALISIS DE CONTENIDO

Observaciones:

4. ¢ Considera Usted que los items de los instrumentos son pertinentes con

los indicadores de la investigacion?

INSTRUMENTOS Sl NO

CUESTIONARIO 1

CUESTIONARIO 2

FICHA ANALISIS DE CONTENIDO

Observaciones:




5. ¢ Considera Validos los instrumentos?”’

INSTRUMENTOS

SI

NO

CUESTIONARIO 1

CUESTIONARIO 2

FICHA ANALISIS DE CONTENIDO

Observaciones:

Firma del Experto:

Fecha:




245

8.2. VALIDEZ

Luego de diseiados los instrumentos, los mismos fueron sometidos a
un estudio técnico para la identificacion de su validez. Segun Chavez (2007,
p. 193) la validez es “la eficacia con que un instrumento mide lo que se
pretende medir’. Como seguimiento a esta actividad el procedimiento
utilizado para la validacion de este instrumento fue la validez de contenido, el
cual segun la citada autora, es “la correspondencia del instrumento con su
contexto tedrico y que no se expresa en términos de indice numeérico, se
basa en la necesidad de discernimiento entre los expertos”.

En efecto, el criterio la validacién de contenido asumido consistio en la
evaluacion por parte de expertos del Comité Académico de la Universidad Dr.
Rafael Belloso Chacin, quienes revisaron la pertinencia de los items con las
variables, dimensiones e indicadores establecidos. Para lograr dicho
proposito, se entregd a los expertos un formato de validacion de la tabla de
construccién de items con los cuestionarios a ser aplicados a los clientes
potenciales y la entrevista al gerente con el fin de recoger las correcciones

correspondientes (Ver Anexos ay b).

8.2. CONFIABILIDAD

Asi mismo, Chavez (2007, p. 195) manifiesta que la confiabilidad es “la
capacidad del instrumento para producir resultados congruentes cuando se

aplica por segunda vez en condiciones tan parecidas como sea posible”. Al
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respecto, para los cuestionarios aplicados se utilizé la férmula de coeficiente
de confiabilidad de estabilidad.

Segun Chéavez (2007, p.205) el coeficiente es “la correlacién entre los
puntajes obtenidos en dos aplicaciones de la misma forma del test:
separadas por un periodo de tiempo”; en este caso es la correlacion entre C1
y C2. La confiabilidad de los instrumentos serd obtenida mediante la
aplicacion en dos oportunidades del mismo a una muestra de diez (10)
sujetos del universo conformado por los clientes potenciales, dejando una
semana de lapso entre cada aplicacion, con el propésito de determinar la
estabilidad de las respuestas. Luego se aplicara el coeficiente de

confiabilidad de estabilidad expuesto por Chavez (2007, p. 205):

Donde:

rtt = es el coeficiente confiabilidad de estabilidad
a X, %X, = es la sumatoria de los productos cruzados de la primera prueba

por la segunda prueba

(X,)X(X,)= es la Media de la primera prueba por la media de la segunda

prueba

(S,)XS,)= es la desviacion estandar de la primera prueba por la

desviacién estandar de la segunda prueba.
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Para interpretar el resultado del coeficiente, se utilizara la siguiente

escla establecida por Ruiz (1998, citado en Blanco, 2005, p.543):

Cuadro 3
Escala para la Interpretacién de la Confiabilidad
RANGO INTERPRETACION
0.81a1.00 Muy Alto
0.61a0.80 Alto
0.41a0.60 Moderado
0.21a0.40 Bajo
0.01a0.20 Muy Bajo

Fuente: Ruiz (2008, citado en Blanco, 2005, p.543).

Al aplicar la prueba de confiabilidad se obtuvo un coeficiente de 0,83, el

cual se calific6 como muy alto, procediendo a la aplicacién definitiva del

cuestionario.

9. TECNICAS DE ANALISIS

Los datos obtenidos mediante la aplicacion de los cuestionarios fueron
analizados, utilizando para ello el tipo de estadistica descriptiva,
concretamente frecuencias absolutas y porcentajes y sus respectivas
representaciones mediante tablas sindpticas y gréaficas.Es importante
mencionar que la informacion provista en la entrevista no fue tabulada
porque no aporta datos cuantitativos sino cualitativos para esta investigacion.

Luego de obtener los resultados de la investigacion, se procedio a interpretar
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los resultados con el fin de disefiar la campafa publicitaria a la empresa

Bahia RastaBar Café en el municipio Maracaibo.



Anexo D
Calculos de la Confiabilidad



CALCULO DE CONFIABILIDAD

Cuestionario dirigido a las Autoridades

Sujet/Prueb  Primera Segunda X1X2/20
1 31 32 992
2 43 46 1978
3 45 45 2025
4 42 43 1806
5 41 39 1599
6 39 39 1521
7 39 38 1482
8 38 38 1444
9 36 36 1296

10 36 32 1152

Medias 39 38.8 1513.2

Desviacion 4.05517502 4.82585629 19.5696919

Numerador 16.3

Denominador 19.5696919

Resultado 0.83
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