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INTRODUCCION

Los productos promocionales son una herramienta de la promocion de ventas que
hace parte de la comunicacion del Marketing Mix y son una forma de exposicion y
promocion de empresas de la manera mas costo-efectiva que existe, ya que cada
vez que el producto es utilizado le brinda a la compafia una impresion publicitaria
mucho menos costosa que otros medios publicitarios existentes.

] Producto
3 Distribucion
MARKETING ATL
\\ Above the Line
\\
WA Precio
* BTL
Below the Line

Comunicacion
* Muestras

* Reembolsos
*Cupones

Promocion * Concursos
*Regalos
*Descuentos

Estda comprobado que las empresas que utilizan articulos promocionales,
aumentan sus ventas y por consiguiente sus ingresos de manera significativa,
pues llegan directamente a los usuarios o consumidores, quienes generalmente
tienen una respuesta positiva hacia la empresa.

Alianza Promocional, es una empresa de servicio dedicada a la distribucion de
productos promocionales, nacionales e importados de todo tipo, que con tres afos
de constituida, la empresa cuenta con un amplio portafolio de clientes corporativos
a los que se quiere llegar con un servicio de disefio de promocionales exclusivos y
gue proyecten de manera mas eficiente la marca en la mente de los
consumidores.




1. MARCO TEORICO

1.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA
1.1.1. Generalidades

Alianza Promocional Ltda.
NIT. 900.171.367-5

e Misiébn

Proveer a las empresas o clientes de cualquier clase de articulo promocional que
requiera para su evento o estrategia de mercadeo. Para ello se cuenta con
proveedores de diferentes articulos importados o nacionales y a su vez, con
diferentes técnicas de impresion, tampografia, marca en laser, serigrafia, transfer
y screen, logrando un alto nivel de eficiencia y recursividad para la satisfaccion de
los clientes.

e Vision

Lograr para la empresa la prestacion de servicios de disefio para alcanzar una
mayor participacion en el mercado, entre las empresas de fabricacion de
productos promocionales e importadores de material promocional.

e Valores

Se promueve a través de la relacion directa con los clientes, un servicio rapido y
eficiente, donde el cumplimiento es una herramienta fundamental de fidelizacion,

ademas de la recursividad para dar respuesta al requerimiento del cliente.

e Logotipo

Alianza significa la union de la empresa con los clientes, con el fin de alcanzar un
objetivo comun que beneficie a las dos partes. Y Promocional indica, de qué se
trata la union. Ambas palabras las complementa y enlaza una elipse, reforzando el
concepto de union. Todo sobre un fondo naranja, que representa la creatividad y
el éxito.




1.1.2. Esquema de servicio

. o)) [ Az | NSRRI et

Alianza

Solicitud telefonica o via e-mail de la cotizacién
Verificacion de inventarios, precios y opciones con

muestra
Se confirma el pedido con orden de compra
Se contacta el proveedor para iniciar produccién o

N =

hw

remision de bodega
Se estampa el logotipo
Entrega de producto al cliente.

oo

Nian? | e v+ RS | iz d

En el esquema se puede observar que la empresa Alianza Promocional, cumple
una funcién anica de intermediacidbn entre los clientes corporativos y los
proveedores de productos promocionales, manejando sus portafolios de
productos.

1.1.3. Capacidades Internas

Para poder conocer las capacidades de la empresa Alianza Promocional, se hizo
un esquema de analisis FODA (Anexo 1), donde se reconocieron sus fortalezas y
oportunidades, asi como sus debilidades y amenazas. Esto con el fin de fortalecer
la empresa en sus puntos mas débiles y también, optimizar o aprovechar sus
cualidades o puntos fuertes.

e Fortalezas

Son todas las actividades que realiza la empresa con un alto grado de eficiencia,
facilitando el logro de los objetivos y que la hace fuerte con respecto a la
competencia.

En el andlisis FODA, se evidenciaron sus puntos mas fuertes que estan
representados en los valores que maneja la empresa. Estos son: La recursividad,
pues se adapta a la condicion o el requerimiento del mercado. La rapidez y el
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cumplimiento en entregas y la relacion directa que mantiene con sus clientes como
herramienta de fidelizacion.

e Oportunidades

Son los elementos externos que pueden ser aprovechados o introducidos en la
empresa, para su mejoramiento y crecimiento. En el analisis FODA, lo mas
relevante como oportunidad de mejora es la innovacion de los productos,
permitiéndole a la empresa ofrecer un nuevo servicio, para asi, aumentar su
portafolio de clientes

e Debilidades

Son aquellos factores internos que ponen a la empresa en una posicion
desfavorable con respecto a la competencia. Estos son reconocidos en el analisis
FODA y se resumen en: bajo margen de ganancia por la competencia, pues otras
empresas ofrecen los mismos productos. No hay control sobre proveedores, pues
ellos son quienes manejan el producto, los inventarios, las importaciones, etc. Ni
situaciébn de ventaja sobre los clientes, ya que pueden adquirir los mismos
productos en otras empresas.

¢ Amenazas

Son los factores externos que ponen en riesgo la supervivencia de la empresa o
gue en determinado momento, impiden su buen desempefio dentro del mercado.
Es asi como se observa en el esquema de analisis FODA que los elementos que
afectan a la empresa, son las crisis econdmicas que hacen que se reduzcan las
partidas para publicidad en las empresas, por consiguiente se disminuye el nivel
de ventas y el cambio del personal comprador en las empresas, quienes llegan
con sus proveedores ya conocidos.

Por otra parte, para poder conocer el nivel de desarrollo que tiene la empresa se
aplicé un Autodiagnéstico Empresarial de la Camara de Comercio de Bogota
(Anexo 2), donde se observaron las areas de gestibn mas consolidadas y las que
requieren de un mayor esfuerzo de mejora por parte de la empresa Alianza
Promocional.

Como las mas consolidadas se encuentran: gestion financiera, gestion comercial,
gestion administrativa y humana. Y como las que requieren mayor esfuerzo de
mejoramiento estan: planeacion estratégica, logistica y de la calidad. Esto permite
concluir que la empresa Alianza Promocional requiere un mayor desarrollo en
torno al producto Yy servicio que ofrece, adquiriendo un valor agregado que la
diferencien de otras empresas similares.
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1.2.LOS PRODUCTOS PROMOCIONALES VISTOS DESDE EL MERCADEO
Y LA PUBLICIDAD

1.2.1. Definicién

Estudiando los conceptos dados por diferentes autores que hablan sobre
publicidad y promocion, como Belch (2.003), Wells-Moriarty-Burnett (2.007),
Tellins-Redondo (2.002), se puede decir, que el producto promocional es todo
objeto utilizado como medio de publicidad BTL (Below The Line -debajo de la
linea- es una forma de publicidad no masiva dirigida a segmentos especificos o
mercadeo directo), promocion de ventas 0 como comunicacion motivacional, que
por lo general lleva impreso el nombre del anunciante, mensaje, logotipo o
informacion relacionada con la empresa o0 marca Yy se distribuye gratuitamente
como parte del programa de marketing.

Los productos promocionales, cumplen una funcién muy especifica, que es
generar recordacion e identificacion de la marca, mediante la exposicion repetitiva
al mensaje, que se produce cuando el usuario interactda con el objeto. Esto crea
estimulos y emociones propias que finalmente influyen en la decision de compra o
la respuesta positiva hacia una marca, siempre y cuando la experiencia con el
objeto haya sido buena.

La ventaja radica en que el tiempo de exposicion de la marca es mucho mayor que
el de cualquier tipo de publicidad.

phda,

| Exposiciones repetidas|I:>l Identificacion y Reconocimiento|

[ g: Estimulo de

Respuestas positivas

| SNy

Es por esto que los productos promocionales, deben ser la extension,
representacion y proyeccion de la empresa, para que puedan cumplir con su
funciébn, como generadores de recordacién continua, posicionamiento vy
notoriedad en la mente de clientes, proveedores o empleados.
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1.2.2. Usos

e Reconocimiento de marca: son utilizados para brindar mas exposicion e
identificacion de una marca.

e Suvenir: como regalo, para que los clientes de un negocio, recuerden
siempre sus servicios. También, en exposiciones, seminarios, o reuniones.

e Recaudacién de fondos o causas humanitarias: como incentivo en la toma
de conciencia o0 reconocimiento.

e Mercadeo de correo directo: para aumentar la respuesta de clientes
potenciales.

e Motivacion de empleados: para el logro de metas propuestas o como
reconocimiento por el esfuerzo y trabajo.

1.2.3. Clasificacion por categoria

M Accesorios/Ropa
M Elementos de Escritura
M Escritorio
70% ] mcalendarios
M Bolsas
m Ceramicay Vidrio
T m Reconocimientos

B Botones
Automotrices

m Deportivos

® Computadoras
Hogar
Juegos
Textiles
Electrénicos
Personales

Alimentos

George Belch en su libro Publicidad y Promocion (2.003), nos presenta esta
clasificacion por categorias y el porcentaje de ventas de cada una, donde
podemos observar que las seis primeras tienen la mas alta preferencia y
representan un 70% de las ventas totales anuales, que segun datos del autor,
ascienden a 16.500 millones de doélares. Asi mismo la PPAI, (Promotional
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Products Association International), en su pagina web nos habla de ventas
aproximadas de 19.4 millones de ddlares en el 2.007, lo que nos muestra la
importancia de los productos promocionales en el renglon economico de la
publicidad.

1.2.4. Clasificaciéon por costo
Los productos promocionales tambiéen pueden ser clasificados teniendo en cuenta
el costo. Esto obedece a su complejidad tecnoldgica, a la calidad, asi como a al
perfil del usuario a quien se dirige. Estos se dividen en tres grupos que son:
e Selectivo alto: su costo es de $20.000 en adelante y estan dirigidos a

ejecutivos, presidentes de empresas o personal de alto nivel, que
generalmente se entregan a modo de agradecimiento a fin de afio.

W«
=) .

e Selectivo medio: su costo es hasta $20.000 y estan dirigidos a personal de
empresa o clientes selectivos a modo de reconocimiento o incentivo, en
cualquier época del afio.

>
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e Masivo: el costo es hasta $5.000 y estan dirigidos al publico en general
pues son de baja tecnologia y calidad, los cuales se entregan en cualquier
época del afio a manera de incentivo de fidelizacion de clientes.

1.2.5. Sistema de Venta

Las empresas que importan o producen promocionales, los venden mediante
catalogos que entregan a las empresas intermediarias para su distribucion. En
ellos se encuentra el producto con sus especificaciones de uso, color, medidas,

referencia y material.

Pocillo Tintero Vaso (opa —
Plastico 3 i
. g 5 ww £
P < = -
= & & £
= = =
10 Onzas 3 Onzas 10 Onzas 2 Onzas
\iaso Plastico Mug Plastico Cervecero Vaso Sifon —

14 Onzas

MJ

AR
Altura 13 cms

__AM_J L Altura 9 cms

& 1L

También a través de catalogos virtuales, donde se puede solicitar cotizaciéon
directa con la empresa productora o importadora. Algunas paginas web son:
www.metalgraf.com, www.catalogospromocionales.com, www.esferos.com,

www.dympublicidad.com www.mppromocionales.com
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1.3.EL PRODUCTO PROMOCIONAL COMO ELEMENTO DE
COMUNICACION

Si se estudia al producto promocional como un elemento de comunicacion, se
puede determinar que basicamente es el canal, mediante el cual se transmite un

mensaje a un receptor y cuyo emisor es la empresa, quien en ese mensaje,
transmite sus valores y cualidades mas sobresalientes.

-

Producto Promocional

!

Mensaje —) Canal E—) Receptor
Empresa Usuario Final
Emisor

Identificacion ‘

Es por esto que el mensaje transmitido debe ser claro, preciso y especifico de
cada emisor, para que el usuario o receptor, logre la identificacién e interpretaciéon
de ese mensaje, permitiendo la formacién de la imagen mental que da como
resultado el reconocimiento de un cédigo, que no es mas, que las caracteristicas
particulares que la empresa emisora quiere transmitir a las personas.
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2. PLANTEAMIENTO

2.1 PROBLEMATICA DE LA EMPRESA ALIANZA PROMOCIONAL

Alianza Promocional, al vender los productos por catalogos que otras empresas
utilizan con el mismo fin, obtiene un margen de ganancia reducido, ya que la Unica
forma de competir es con el precio y se hace necesario, obtener grandes contratos
para que la ganancia sea significativa.

Otro factor que afecta la empresa, es el hecho de no tener control sobre los
proveedores y los inventarios que estos manejan. En muchas ocasiones, la
empresa ha perdido contratos al no contar con las existencias suficientes para
cubrir el requerimiento.

Pero sin duda, el problema mas relevante, para que la empresa pueda tener un
crecimiento importante, es el hecho de que los catalogos limitan su capacidad, ya
gue no les permite explorar nuevas formas de servicio a sus clientes corporativos
y asi mismo, estos se ven limitados pues no encuentran mas opciones diferentes a
lo que ven en un catélogo.

ESTANCAMIENTO

2.2 PROBLEMATICA DEL PRODUCTO PROMOCIONAL

Las empresas gastan millones de pesos anualmente en productos promocionales
que no cumplen eficientemente la funcion para la cual estan pensados. Esto
sucede por la falta de planeacion anticipada de sus campafas de promocion de
ventas. Si las empresas entendieran la funcion real que cumple el producto
promocional como una excelente herramienta de notoriedad empresarial,
tendrian especial dedicacioén en su desarrollo.

17



Pero el producto promocional al ser vendido mediante catalogo, pierde su caracter
proyectual de marca y su factor de exclusividad, ya que varias empresas apropian
el mismo objeto para que las represente. Simplemente escogen su color
emblematico e imprimen su logotipo o nombre en este. Eso hace que el
promocional se convierta en un elemento genérico y que pierda el factor mas
importante que debe tener, que es representar y comunicar una identidad
corporativa.

Es asi como la identidad corporativa se vuelve basicamente bidimensional y casi
imperceptible por el usuario, pues no se genera impacto ni emocion, ni una
experiencia sensorial, al no encontrar elementos diferenciadores o innovadores, ni
tampoco la utilidad del objeto esta relacionada con el producto o servicio que se
ofrece, ya que esto le permitiria al usuario, afianzar esa imagen corporativa en su
mente de manera mas eficiente.

2.3 OPORTUNIDAD DE DISENO

El cliente siempre esta en busqueda de nuevos productos, donde encuentre
identidad y proyeccién de su empresa, pero el mercado del producto promocional
se encuentra saturado de articulos que vienen del exterior y que no llenan las
expectativas, ni cumplen con la funcién para la cual fueron creados.

Es el Disefio Industrial quien a través del conocimiento de los elementos
compositivos de los objetos, puede darle o los productos promocionales las
cualidades sintacticas, semanticas y pragmaticas que necesitan, para que
alcancen ese objetivo final de proyeccion empresarial.

Por eso se hace una oportunidad para el Disefio Industrial poder atacar la
problematica desde la génesis misma del objeto y proporcionarle a la empresa
“‘Alianza Promocional”’, las herramientas necesarias para el desarrollo de

18



productos promocionales que contengan elementos diferenciadores y proyecten
eficientemente a las empresas.

2.4 OBJETIVO GENERAL

Aplicar el Disefio Industrial a través de una metodologia de desarrollo de
productos promocionales para la empresa Alianza Promocional, que le permita
ofrecer a sus clientes innovacion en el servicio y productos exclusivos con valores
corporativos.

2.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Proveer de una herramienta metodolégica de desarrollo de productos
promocionales a la empresa Alianza Promocional, que le permita encontrar
elementos de diferenciacién en sus productos.

« Lograr a través de la identificacion de los factores de empresa un
reconocimiento especifico de los criterios para el desarrollo de un producto
promocional analizados desde su funcion simbdlica y su funcién practica.

» Aplicar esta metodologia en el desarrollo de un producto exclusivo para una
empresa cliente de Alianza Promocional donde se puedan evidenciar
factores de empresa determinantes para el disefio.

19



3. MARCO CONCEPTUAL

3.1.ELEMENTOS DEL PROBLEMA

Identificacion L w

El problema se maneja desde cuatro elementos fundamentales que son:

Alianza Promocional
Productos promocionales
Clientes corporativos
Usuarios finales

Donde la respuesta dada, debe alcanzar las premisas de servicio, innovacion en
producto e identificacion de empresa.

3.2.EL PRODUCTO PROMOCIONAL COMO OBJETO

Analizando el producto promocional con un enfoque desde el Disefio Industrial es
decir, desde la teoria de los objetos y mas especificamente de la semantica, a la
gue varios autores como Moles (1.974), Quarante (1.992) o Pierce (1.890), hacen
referencia, se puede decir que el promocional semanticamente, esta conformado
por dos aspectos fundamentales que son:

e Funcion Practica o lo que denota el objeto, es decir los aspectos
fisiologicos del uso y las relaciones corporales entre el producto y el
usuario. Asi como su grado de legibilidad e inteligibilidad.

20



e Funcién Simbodlica o lo que connota el objeto, es decir los significados
asignados por el usuario desde su percepcion sensorial y psicologica, asi
como la asociacion con sus experiencias pasadas. El valor de estimacion,
ya que cada persona da interpretaciones de manera diferente a las cosas.

h
Producto
/ Promocional \
‘ Funcion Practica Funcion Simbadlica

Denota Connota
Legibilidad Significado
Inteligibilidad Asociacion
Utilidad Estimacion

Esta lectura semantica de los objetos, nos permite entender su sentido y la doble
informacion que transmiten: una lectura fisica y de uso y una lectura cargada de
significados y apreciaciones.

3.3.IDENTIDAD CORPORATIVA

Para poder identificar los elementos diferenciadores de cada empresa, es
necesario conocer los aspectos que componen el concepto de identidad
corporativa.

Costa (1.993), dice que la identidad corporativa son las cualidades que posee la
institucion y el conjunto de actividades de gestion, servicio, organizacion y eficacia,
ligadas a unos signos visuales y verbales que la designan. Estos se conocen
como:

e Linguistico: es el modo de escritura exclusiva o grafia, llamada logotipo.
e |conico: o distintivo figurativo de la empresa, representada en un simbolo
portador de significados.
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e Cromatico: son los colores que la empresa adopta como distintivo
emblematico.

Chaves (2.001), la define como el conjunto de los atributos asumidos como
propios por la institucion o el discurso del “gue y como”, que se desarrolla en el
seno de la institucion, a través de una actividad regular, asociada a unos signos
identificadores basicos que son:

e Nombres: permiten decir “quien” es la institucion.

e Logotipos: es la version grafica estable del nombre

e Imagotipos: se trata de imagenes estables y muy pregnantes, que no
requieren de lectura en el sentido verbal y que mejora las condiciones de
identificacion institucional.

En conclusién se puede decir que la identidad corporativa esta representada en
todos los aspectos que caracterizan una empresa, que son, la imagen visual-
verbal, su filosofia, los productos y servicios y la conducta global o social de la

empresa.

“Todo proceso creativo requiere una metodologia”. Asi lo dice Munari (1.983) al
afirmar, “creatividad no quiere decir improvisacién sin método” de esta forma solo
se genera confusion.

Wy
<

3.4.METODOLOGIA PROYECTUAL

La metodologia proyectual consiste en una serie de operaciones necesarias,
dispuestas en un orden logico, dictado por la experiencia y su finalidad es la de
conseguir un maximo resultado con un minimo esfuerzo. Por ello no es algo
absoluto y definitivo, sino que es modificable si se encuentran otros valores
objetivos que mejoren la aplicacién del proceso.
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Partiendo del modelo de solucion de problemas que muestra Munari y reuniendo
los elementos del problema, se plantea un primer esquema de la metodologia que
se propondra para Alianza Promocional, donde se determinan las fases
fundamentales que se desarrollaran.

12 Fase 1. Conocimiento de la empresa marca o0
producto
Informacién 2. Publico o usuario al cual se dirige
3. Imagen que se pretende transmitir
4. Presupuesto
22 Fase 1. Estudio del publico
2. Estudio de productos existentes

Investigacion relacionados _
Estudio de posibles materiales

Estudio de técnicas de produccion
Depuracion

Desarrollo de ideas

Conceptos de disefio

Desarrollo estético, pragmatico y técnico
Presentacion de propuestas

Definicién

32 Fase

Disefo

Produccién
Modelo
Verificacion
Entrega al cliente

42 Fase

Desarrollo

PR lO_ONEOAW®

Este primer acercamiento, nace a partir del conocimiento de la empresa: sus
valores y expectativas. Del usuario: su perfil y comportamiento. Y los
promocionales existentes para el conocimiento de lo que hay en el mercado,
elementos fundamentales, que en su depuracién arrojan determinantes para el
disefio y posterior produccion.

Pero para llegar a un conocimiento a profundidad de cada una de las fases es
necesario detallar todos los aspectos mas ampliamente, con elementos
anteriormente mencionados, tanto en el marco tedrico como en el marco
conceptual, determinando también, que tipo de instrumento de investigacion se va
a emplear en cada una de las fases.
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Fase

Desarrollo

Instrumento

10

Informacién

N

Conocimiento de la empresa
1.1. Identidad corporativa

1.1.1. Imagen visual-Verbal

1.1.1.1. Linglistico

1.1.1.2. Icbnico

1.1.1.3. Cromatico
1.1.2. Filosofia

1.1.3. Productos y servicios

1.1.4. Conducta global
Publico Objetivo
2.1. Definicién
2.2. Masivo o Selectivo

. Posicionamiento
3.1. Expectativas de la empresa

3.1.1. Objetivo
3.1.2. Mensaje
3.2. Estimulos en el usuario
Presupuesto
4.1. Individual
4.2. Total
Tiempos

Técnicas de Informacién
Primaria

* Entrevista

* Visita a la empresa

20

Investigacion

2.

Estado Actual
1.1 Productos existentes
relacionados
1.2. Tendencias del mercado
Investigacion del Pablico

objetivo

3.

4.

2.1. Sexo

2.2. Edad

2.3. Nivel Socioeconémico
2.4. Ocupacion

2.5. Habitos

2.6. Motivaciones
Estudio Técnico

3.1. Materiales

3.2. Procesos de produccion
Depuracion

4.1 - Analisis

4.2. Determinantes de Disefno

Técnicas de
Informacién secundaria

Catalogos
Internet
Libros
Encuestas
Observacion
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Fase Desarrollo Instrumento

1. Desarrollo de ideas Bocetos
1.2. Lluvia de ideas Modelos
1.3. Clasificacion Dibujos constructivos
1.4. Validacion y seleccion
3° 2. Desarrollo
Disefio 2.1. Desarrollo Formal estético

2.2. Desarrollo praxolégico
2.3. Desatrrollo Técnico
3. Presentacién de propuestas
4. Seleccion

1. Seleccion de proveedor Proveedores
1.1. Cotizaciones
4° 1.2. Verificacion de costos
Ejecucion 1.3. Tiempo de produccion

2. Produccién
3. Verificacion
4. Entrega al cliente

3.5.RETROALIMENTACION DE LA METODOLOGIA CON ALIANZA
PROMOCIONAL

Al presentar la herramienta metodoldgica a la empresa Alianza Promocional, se
encuentra que el manejo de tiempos determinado por los clientes corporativos es
limitado, ya que no se programan campafas promocionales con mucha
anticipacion, sino a medida que surgen las necesidades de mercadeo. Por esto se
hace necesario simplificar y agilizar la metodologia, de manera que sea mas
eficiente para Alianza Promocional, en la recoleccién de la informacion.

Otro inconveniente encontrado es el manejo de los términos empleados, ya que
por la naturaleza publicitaria y de mercadeo de la empresa, se debe hacer una
adaptacion al lenguaje manejado por el contexto.

Esto nos lleva a encontrar una herramienta de abstraccion de ideas que es
ampliamente utilizada en publicidad y por los buscadores online que permite la
simplificacion de conceptos o ideas, llamada Keywords o palabras clave.
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3.6. KEYWORDS

O Palabras Clave, son palabras que se usan para definir la estructura de un
razonamiento o sintetizar un concepto, ampliamente utilizadas en publicidad para
crear asociaciones mentales de los usuarios con empresas, marcas o productos.
También son utilizadas como estrategia de marketing online, ya que los
buscadores utilizan keywords para su ordenamiento y optimizacion de motores de
bldsqueda. Estas, generalmente son utilizadas por los internautas para describir lo
gue esperan encontrar al realizar una busqueda.

Existen diferentes herramientas SEO (Search Engine Optimization) como el
Keyword Competitor, que permite optimizar cualquier tipo de busqueda, mediante
la asociacion de palabras relacionadas con lo que se quiere encontrar. Esto le
permitird a Alianza Promocional, tener un aliado inmediato en la busqueda de
Keywords para agilizar los procesos de depuracion de ideas y la sintesis de la
informacion recolectada.

3.7.ADAPTACION DE LA METODOLOGIA

Teniendo en cuenta las observaciones anteriores, se hace la adaptacién de la
metodologia, de forma que le permita a Alianza Promocional, manejarla mediante
un lenguaje familiar, y apropiarla como una herramienta de trabajo, presentandola
como un software, para agilizar sus procesos creativos y de desarrollo de
productos, asi como de almacenamiento de informacion. Los pasos a seguir son:

Alianza Keywords

Técnica de Investigacion
*Visita a la empresa
*Entrevista

Objetivo
Conocer todos los elementos que
componen la identidad corporativa y

sus valores de empresa
Fase 1 Desarrollo

v Imagen visual-Verbal
v'  Filosofia

v" Productos y servicios
v Conducta

v Expectativas

v Estimulos

v Total

v Masivo-Selectivo
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Técnica de Investigacion
*Catdlogos

* Libros

*Internet

* Trabajo de campo

Objetivo

Explorar la audiencia determinaday
los promocionales existentes
relacionados con sus materiales y
procesos.

Desarrollo

1. Audiencia

Entorno

2. Existentes

Toda la informacién del cliente corporativo, la audiencia, requerimientos y
promocionales existentes, es recolectada siguiendo las anteriores fases y seran
sintetizadas a través de Keywords, que se consignaran en la ventana establecida
para tal fin.

Keywords

Escenario

Entorno

El paso siguiente es la clasificacion de las Keywords o palabras clave
recolectadas, mediante su andlisis desde la funcién practica o lo que denota el
objeto, es decir los aspectos fisiologicos del uso y la funcion simbdlica o lo que
connota el objeto, es decir los significados asignados por el usuario desde su
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percepcion sensorial y psicologica, dichas palabras nos servirAn como las
determinantes de disefio, para el posterior desarrollo formal.

Funcion Préctica ‘f _I"

Teniendo las determinantes de disefio, arrojadas por el analisis de las keywords,
el siguiente paso es el desarrollo formal, para asi, llegar a la propuesta de objeto,
donde posteriormente se pasa a la seleccion del proveedor.

Funcién Simbodlica

Técnica de Analisis
Diagrama de afinidad de palabras
Objetivo

Clasificar la informacion recolectada

para transformarla en objeto
Fase 3 Desarrollo

v Clasificacion
v Validacion
Accion Estético
Funcional
Técnico

SN AR

Técnica
Cotizaciones
Contratos

Objetivo

Poner en marcha la produccién de la

propuesta, previa aprobacion.
Fase 4 Desarrollo

v Seleccion
v Costos
Ejecucion |¥ Tempo

v Verificacion
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4. PROPUESTA

4.1. ALCANCES DEL PROYECTO

Siguiendo lo propuesto en los objetivos especificos, los alcances del proyecto se
centran en el desarrollo de la herramienta metodoldgica y su aplicaciéon a una
empresa caso de estudio, donde serd evidenciado el proceso mediante una
propuesta formal, con un desarrollo basico, ya que el tiempo es una limitante para
la aplicacion completa de las fases 3 y 4, donde se plantean todos los protocolos y
detalles de produccién mediante proveedor.

4.2. PRESENTACION DEL SOFTWARE AK “ALIANZA KEYWORDS”

Metodologia AK

En esta primera ventana, se presenta el menu de inicio donde se observan las
fases que se deben desarrollar y el orden para la recoleccién de la informacion, el
analisis y la produccion.
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Alianza Keywords

Técnica de Investigacién

Desarrollo

1. Conocimiento
Haga click para escribir en este espacio

2. Audiencia
3. Posicionamiento
4 Presupuesto

5.Tiempo

Alianza Keywords

Técnica de Investigacion

Desarrollo

Haga click para escribir en este espacio
1. Audiencia

2. Existentes

Haciendo click en la primera y segunda fase, se encuentran los elementos a
desarrollar y el espacio para consignar la informacién, con la opcién de regresar
al menu.
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MetodologiaAK

Alianza Keywords

Haga click para escribir en este espacio

Clasificacion

En la ventana de Keywords, se consignan las palabras extraidas de la informacién
recolectada en las dos primeras fases, luego mediante el botén de clasificacion, se
organizan en cada una de las ventanas.

MetodologialAK
Alianza Keywords

Haga click para escribir en este espacio Haga click para escribir en este espacio
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Alianza Keywords

Técnica de Investigacion

Desarrollo

1. Analisis

2. Desarrollo Formal

3. Propuesta

En la ventana de Accion, se procede al desarrollo formal, cumpliendo con los

elementos alli enunciados. Y por ultimo, la ventana de ejecucion nos muestra los
pasos a tener en cuenta para la produccion.

Alianza Keywords

Técnica de Investigacion

Desarrollo

. Proveedor

. Produccion

. Entrega
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4.3.EMPRESA CASO DE ESTUDIO

La empresa caso de estudio es Liberty Seguros. Escogida por ser el cliente
corporativo mas importante de Alianza Promocional y quien ha puesto la
informacion de su identidad corporativa al alcance, mediante entrevista con su jefe
de mercadeo y por la pagina web, www.libertycolombia.com

Liberty Seguros es una empresa del sector asegurador que ofrece productos y
servicios en dos lineas, seguros para personas y seguros para bienes. Establecida
en Colombia desde 1997, ha ocupado posiciones de liderazgo con su unidad de
negocio, Autos y Soat, siendo la que mas ha posicionado la empresa en nuestro
pais, la cual sera el campo de accion de la propuesta formal.

4.3.1 Sus Promocionales

En los productos promocionales utilizados por la empresa, se puede evidenciar la
problematica bajo tres aspectos sobresalientes:

e No hay un criterio definido de seleccion
e No proyectan la empresa
¢ No discriminan al usuario al que se dirigen
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4.3.2 Informacion recolectada

1. Conocimiento

Imagen Visual-Verbal .
Colores Emblematicos: Ll__ertY_
Azul- Blanco- Negro- Gris SegurOS
Filosofia

proteccion

CLARIDAD
CALIDAD FACILIDAD
TRANSPARENCIA

* Automoviles

Familia
Tecnologia
Informacion

seguro y tranquilo.

Motivacion
Seguridad
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Informacion

Comodidad

Proteccion, Responsabilidad, Asistencia
Automovil

Visibilidad, Confianza, Tranquilidad, Seguridad
Selectivo

Familia, Tecnologia, Informacién
lluminacién, Proteccién, Comodidad,
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4.3.3 Determinantes de disefio

MetodologiaiAy

Alianza Keywords

Funcién Practica Funcion Simbdélica

Menu

4.4. PROPUESTA FORMAL
4.4.1 Proceso de disefio

Se presentan los primeros acercamientos a la propuesta formal en los que se
encuentran elementos de informacién y tecnologia.

Liberty
Asistencia Auto

Tarjeta de memoria informativa para el celular Luz auxiliar informativa
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Propuesta Final

Alerta Luminosa LED Intermitente

Sefial auxiliar de prevencién en caso de presentar algun incidente con el vehiculo,
que facilita la identificacion tanto de los otros autos, como por parte del servicio de
asistencia de Liberty. Informacion sobre lluminacion LED (Anexo 3), Informacion

sobre sefiales de transito (Anexo 4).

4.4.2 Sistemas de Uso

A
."0000

=}

Botdn Central de Activacio Adhesién Magnética

Wxiliar Interior

Pila Recargable
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4.4.3 Vistas basicas
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5. CONCLUSIONES

Los productos promocionales deben estar concebidos desde los factores y los
valores de cada empresa, a través del Disefio Industrial, para poder potenciar las
cualidades que las empresas quieren posicionar en el mercado. Si éstas,
entendieran la funcion real que cumple el producto promocional como una
excelente herramienta de notoriedad empresarial, tendrian especial dedicacion
en su desarrollo.

La Metodologia AK, es un paso de inicio para que la empresa Alianza Promocional
pueda empezar a desarrollar productos propios que le permitan crecer en el
mercado. No obstante es necesario hacer los ajustes pertinentes de la
herramienta metodoldgica y del software, a medida que se va implementando.

La parte fundamental de la metodologia AK es el conocimiento de la empresa
cliente, ya que de alli salen las caracteristicas y los valores de ella, que permitiran
el desarrollo de un producto exclusivo, cuyo objetivo es la identificacién de la
empresa.

Alianza Promocional implementara la herramienta metodoldgica inicialmente con
productos de muestra para algunos clientes, con la posibilidad de ir ampliando la
aplicacion a medida que se va conociendo el proceso de desarrollo de productos
exclusivos.

El proyecto, permite evidenciar el desarrollo de una metodologia desde la primera
propuesta hasta la aplicacién de la misma, a una empresa caso de estudio, donde
se observa la evolucion y ajustes basados en una empresa real donde el resultado
final ha sido un objeto atractivo y funcional para dicha empresa.

39



6. BIBLIOGRAFIA

Antorveza, P., Mui6z, A., Rodriguez, E. (2.004) Importancia de los articulos
promocionales en las estrategias de mercado y la percepcion del consumidor.
Bogotéa: Facultad de Publicidad, Tesis No. 407

Belch, G. (2.003). Publicidad y promocion.
New York: Ed. Mc.Graw Hill

Costa, J. (1.993) Identidad corporativa.
Barcelona: Ed. Trillas

Chaves, N. (2.0001) La imagen corporativa.
Barcelona: Ed. Gustavo Gili Disefio

Guin, Allen, Semenik (2.004) Publicidad y comunicacién integral de marca.
Ed. Thomson

Moles, A. (1.974) Teoria de los objetos.
Barcelona: Ed. Gustavo Gili

Mojica, S. (2.005) Propuesta de articulos promocionales para estudiantes de
la UJTL.
Bogota: Facultad de Publicidad, Tesis No. 454

Munari, B. (1.983) Como nacen los objetos.
Barcelona: Gustavo Gili

Quarante, D. (1.992) Disefio industrial
Barcelona: Ed. CEAC, S.A.

Tellins, G., Redondo, I. (2.002) Estrategias de publicidad y promocidn.
Madrid: Ed. Addison Wesley

Wells, W., Moriarty, S., Burnett, J. (2.007) Publicidad Principios y préactica.
México: Ed. Pearson Prentice Hall

Portal web: Relaciones Publicas, Imagen. www.rrppnet.com.ar

Portal web: Promotional Products Association International. www.ppai.org

Portal web: Liberty Seguros S.A, La compafiia. www.libertysequros.com

Portal web: Camara de Comercio de Bogota, Apoyo empresarial. www.cch.org.co

40


http://www.rrppnet.com.ar/
http://www.ppai.org/
http://www.libertyseguros.com/

7. ANEXOS

Anexo 1. Andlisis FODA
Anexo 2. Autodiagnostico Empresarial
Anexo 3. lluminacién LED

Anexo 4. Senales de Transito en Colombia
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Anexo 1. Andlisis FODA
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Anexo 2. Autodiagnéstico Empresarial

CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA
VICEPRESIDENCIA DE COMPETITIVIDAD
EMPRESARIAL

SERVICIO DE CONSULTORIA ESPECIALIZADA
AUTODIAGNOSTICO EMPRESARIAL

TABLA DE RESULTADOS
No. AREAS PUNTAJE
1 PLANEACION ESTRATEGICA 2.41
2 GESTION COMERCIAL 3,41
3 GESTION DE OPERACIONES 0,00
4 GESTION ADMINISTRATIVA 3,18
5 GESTION HUMANA 3,18
6 GESTION FINANCIERA 3,82
7 GESTION INTERNACIONAL 0,00
8 GESTION DE LA CALIDAD 1,12
9 GESTION LOGISTICA 0,00
10 EMPRESAS DE FAMILIA 2,18
PUNTAJE TOTAL 1,93

A partir de los resultados, a continuacién encuentra una grafica o mapa que
ilustra el nivel de desarrollo de la empresa (mapa de competitividad).

En dicho mapa se observan las areas de gestion mas consclidadas (la mas
cercana al extremo o parte externa de la grafica) y las que requieren un
mayor esfuerzo de mejoramiento{la mas cercanaal centroo eje dela
grafica).

CAMARA DE COMERCIO DEBOGOTA
AUTODIAGNOSTICO EMPRESARIAL

PLANEACION
ESTRATEGICA

GESTION
LOGISTICA

GESTION DE
OPERACIONES

GESTION

GESTION DE LA MINISTRATIV
A

CALIDAD

i
i
Sz

EM‘:&
as Sy A8

NS

Gesmon

43



Anexo 3. lluminacion LED

La iluminacién LED, son el desarrollo mas revolucionario en el area de la
iluminacion desde el descubrimiento de Thomas Alva Edison, hace mas de
un siglo.

Los diodos emisores de luz (Light-emitting diodes, o LEDs), fueron descubiertos a
mediados del siglo 20, pero recién en los afios 60 su tecnologia comenzo a ser
aplicada en forma industrial. Sin embargo, los cientificos jamas pensaron que
aguellos pequefios puntos de luz pudieran servir para algo mas que luces
indicadoras. Y, por afios, fue para lo que se los ocup6.

En un principio, se crearon LED de casi todos los colores, pero la luz blanca -que
podria haber tenido mas aplicaciones- fue particularmente esquiva, porque no se
descubria aun el material que permitiera desarrollar un LED de luz azul. Sin él, no
podrian crear luz blanca.

No fue sino hasta hace algunos afios que un cientifico japonés dio en el clavo, al
descubrir que el nitrito de galio permitia crear un LED azul. Con todos los
elementos a la mano, los investigadores desarrollaron el primer LED de luz blanca.
Existen, de hecho, dos formas de generarla: o a partir de la combinacion de LED
verde, azul y rojo, o utilizando una capa quimica que convierta la luz azul en
blanca, tal como hacen los tubos fluorescentes.

En los dltimos afios el LED blanco ha evolucionado a grandes pasos. Hoy es la
tecnologia de iluminacién que mas promete, y la que serd, probablemente, la
fuente dominante de luz en el futuro.

Como funcionan los LED

Los Led son basicamente pequefias ampolletas que se ajustan en un circuito
electrénico, y que desprenden luz debido al movimiento de electrones en un
material semiconductor.

Un diodo es el dispositivo semiconductor mas simple que existe. Se construye
uniendo una seccion de un material cargado positivamente, con otra de material
cargado en forma negativa, y con electrodos en cada extremo, para que de esta
forma conduzcan electricidad (en la forma de electrones moviéndose libremente)
en una direccién cuando se aplique voltaje al diodo. Los electrones se mueven en
una serie de Orbitas fijas alrededor del nucleo de los atomos. Cuando un electron
absorbe energia extra del voltaje introducido, salta a una 6rbita superior, y cuando
regresa a la orbita inferior, emite la energia extra en forma de foton —una particula
de luz.
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Anexo 4. Sefales de Transito en Colombia

Sefiales de Transito en Colombia
Articulo 110. Clasificacion y definiciones.

PREVENTIVAS: Tienen la forma de un cuadrado con una de las diagonales en
sentido vertical, su fondo es amarillo con simbolo negro y orla negra

Tienen por objeto advertir al usuario de la via la existencia de un peligro y la
naturaleza de éste.

REGLAMENTARIAS: Por lo general su forma es circular, su orla en color rojo,
fondo blanco y simbolo negro; una linea oblicua en rojo sefala prohibicion

Tienen por objeto indicar a los usuarios de las vias las limitaciones, prohibiciones
0 restricciones sobre su uso y cuya violacion constituye falta que se sancionara
conforme a las normas del presente cédigo.

INFORMATIVAS: Tienen la forma de un rectangulo, su fondo es blanco, simbolo
negro y orla azul.

Tienen por objeto identificar las vias y guiar al usuario, proporcionandole la
informacién que pueda necesitar.

Sefales transitorias: Pueden ser reglamentarias, preventivas o informativas y
seran de color naranja. Modifican transitoriamente el régimen normal de utilizacién
de la via.

SENALES DE PISO
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8. RECURSOS DEL CPG

CRONOGRAMA

8.4.
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8.5.

CRITERIOS DE EVALUACION

La herramienta metodoldgica AK desarrollada para la empresa Alianza
Promocional, estd enfocada en conocer los valores de la empresa cliente y
desarrollar productos promocionales a la medida.

La herramienta metodoldgica AK logra integracion interdisciplinar del
Mercadeo, la publicidad y el Disefo Industrial en la empresa Alianza
Promocional, mediante el uso de keywords o palabras clave, desarrollando
un lenguaje comun y accesible.

El analisis de afinidad de palabras desde la funcion simbolica y préactica,
arroja las fortalezas de la empresa expresadas en determinantes de disefio.

La propuesta de disefio para Liberty Seguros debe ser la proyeccion de la
empresa expresada en un elemento diferenciador que permite la
identificacion de marca.
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8.6. SISTEMA DE REGISTRO

Espacio para consignar la
informacion

Descripcion:

Técnica:

Semana :

Duiseﬁu
Industrial

Descripcion: Explicacion de la informacion obtenida

Técnica: Instrumento utilizado para la obtencién de la informacion

Semana: El nUmero de la semana en que se obtuvo la informacién
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