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RESUMEN

DISENO DE CAMPANA DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA TACTIL
TOOLS DE FERRETERIA ESPINOZAS.A

Grupo Espinoza tiene una presencia importante en el mercado lo que nos permite con
facilidad dar a conocer esta marca que es de su autoria TACTIC TOOLS, ya que esta
empresa tiene ademas convenio muy importantes con otras marcas ya posicionadas en el
mercado. Este proyecto realizado a continuacién demostraremos los diferentes tipos de
estrategias a emplearse en la respectiva campana. Ya que toda empresa o marca que
desea posicionarse en el mercado competitivo, obviamente tendra que generar
estrategias que capten la atencidn de los clientes. Hemos utilizados un estudio sobre el
plan de campanfa, el analisis de la situacién esto que en mayor parte se resume toda la
informacién relevante disponible acerca del producto, la compania, el entorno
competitivo, la industria y los consumidores. Ademads realizamos los elementos de la
campania publicitaria en este caso como punto de partida de la estrategia publicitaria es
el briefing el cual recoge la informacién necesaria que proporciona la empresa también
en este elemento muy importante encontramos el andlisis DAFO y los factores claves,
estos son las debilidades, amenaza, fortaleza y oportunidades. El objetivo principal de la
campana es que el producto quede posicionado en la mente de los consumidores, otros
objetivos formales es el incremento de ventas; podemos resumir afirmando que las
funciones fundamentales de la publicidad son la informacién y la persuasiéon. En
campanas publicitarias hemos empleado cinco tipos, en este caso son las comparativas,
las de posicionamiento, las promocionales, las de imitacion y la de fidelizacion. Todos
estos tipos de campafias influyen en lo personal es decir que al obtener un producto
mejoraremos nuestro nivel de vida y seremos mads felices. En conclusiéon dada la
investigacion nos indicara el nivel de aceptacion de la marca, el cual se incrementara a
través de las campafias publicitarias “ATLY BTL” y asi mejorar el volumen de ventasy a su
vez que los clientes tengan conocimiento del producto, y este tenga el control en lo que

respecta en la decisién de compra de los clientes.
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ABSTRACT

DESIGN OF CAMPAIGN OF POSITIONING OF THE TACTILE BRAND TOOLS OF HARDWARE
STORE ESPINOZA S.A

Group Espinoza has an important presence on the market what allows us with facility to
announce this brand that is of his authorship TACTIC TOOLS, since this company has in addition
agreement very important with other brands already positioned in the market. This project
realized later we will demonstrate the different types of strategies to using in the respective
campaign. Since any company or brand that wants to be positioned on the competitive market,
obviously will have to generate strategies that catch the attention of the clients. We have used a
study on the plan of campaign, the analysis of the situation this that in most summarizes all the
relevant available information brings over of the product, the company, the competitive
environment, the industry and the consumers.In addition we realize the elements of the
advertising campaign in this case as point of item of the advertising strategy it is the briefing which
gathers the necessary information that provides the company also in this very important element
we find the analysis DAFO and the key, these factors are the weaknesses, threat, strength and
opportunities.The principal aim of the campaign is that the product remains positioned in the
mind of the consumers, other formal aims it is the increase of sales; we can summarize affirming
that the fundamental functions of the advertising are the information and the persuasion. In
advertising campaigns we have used five types, in this case they are the comparative ones, those
of positioning, the promotional ones, those of imitation and that of loyalty. All these types of
campaigns influence the personal thing it is to say that on having obtained a product we will
improve our standard of living and to be happier.In given conclusion the investigation will indicate
us the level of acceptance of the brand, which will increase across the advertising campaigns " ATL
AND BTL " and this way the volume of sales improves and in turn that the clients have knowledge
of the product, and this one has the control in what it concerns in the decision of purchase of the

clients.
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INTRODUCCION

Grupo Espinoza tiene una importante presencia en el mercado, tiene alto margenes de
ventas en las diferentes marcas que distribuyen, tienen convenios con representantes de
importantes firmas, su responsabilidad y capacidad de emprendimiento hacen que surja
su propia marca en el mercado como es TACTIC TOOLS. El motivo principal para
FERRETERIA ESPINOZA es del empleo de una campafia de posicionamiento. Este plan de
campafia resume la situacion en el mercado y las estrategias, tacticas para las dareas
primarias de creatividad y medios, asi como otras areas de comunicaciéon de
mercadotecnia de promociéon de ventas, mercadotecnia directa y relaciones publicas,
Realizamos los diferentes tipos de campafias publicitarias tomamos como ejemplos las
comparativas, esta muestra las ventajas de la marca; de posicionamiento, el objetivo de
esta es que el publico asocie la marca con una serie de valores positivos; promocionales,
esta sirve para conocer y reforzar la campana promocional de ventas; y de fidelizacién
esta es muy importante ya que pretende retener a los consumidores del producto y
mantener la fidelidad de compra y consumo. Por esta razén tomamos todas las fortalezas
de la marca para asi cumplir los objetivos que pretende lograr Ferreteria Espinoza en esta
campafa como lo son: darse a conocer en el mercado, posicionarse en el mercado,
afianzarse como una marca ferretera en el mercado local, ser distribuida en diferentes
localidades de la ciudad y del pais. Su valor agregado es de GARANTIA TOTAL DE
PRODUCTOS, SERVICIO TECNICO Y CALIDAD. Por ello hemos realizado este
proyecto de tesis con la finalidad de posicionarnos en el mercado competitivo, utilizando
todas las estrategias y camparias publicitarias, y asi mejorar el volumen de ventas y a su
vez que los clientes tengan conocimiento del producto, y este tenga el control en lo que
respecta en la decision de compra de los clientes. Por esta razén tenemos toda la
confiabilidad de que la marca Tactic Tools de Ferreteria Espinoza logre con éxitos todo lo

gue se ha propuesto en lo que respecta a la tesis realizada.
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CAPITULOI

11 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Grupo Espinoza maneja una importante presencia en el mercado lo que le permite
distribuir con facilidad sus marcas, debido al posicionamiento de calidad y prestigio,
entre ellas tenemos: FV, STIHL, KARCHER, DE WALT, BLACK & DECKER,
MEGA, ELEFANTH, RHINO, RIDGID, entre otros miles de productos.
Adicionalmente, la empresa se empefia en fortalecer su servicio de atencion y lograr el
gran objetivo de “cliente satisfecho” a través de su servicio post-venta, y para ello,
mediante convenios con representantes de importantes firmas como STIHL,
KARCHER, BOSCH, PERLES Y PEDROLLO, crea la division de talleres autorizados
para brindar el servicio de mantenimiento y reparacion, sumado a la constante tarea de
capacitar el personal de atencion al cliente, a fin de convertirlos en verdaderos asesores

comerciales.

Su responsabilidad y capacidad de emprendimiento hacen que surja la necesidad de
lanzar al mercado su segunda marca (TACTIC TOOLS), con el objetivo de que sus

clientes vean en ella una marca que los identifique, posicione y fidelice a su empresa.

No hay que dejar de lado la dificil tarea de competir abiertamente con un grupo de
marcas que han logrado a través del tiempo satisfacer las exigentes necesidades de un

segmento de mercado muy representativo.



Ademas el éxito o fracaso esta en la agil generacion y administracion de ideas
corporativas que logren captar la atencién de ese mercado tan dificil de convencer
cuando se trata de una marca no tradicional, ya que si el producto no es de la calidad
que el cliente espera, éste corre el riesgo de perder la inversion y la confianza

depositada en la institucion que lo cred.

El reto se torna duro cuando sabemos que un producto nuevo no goza de la aceptacion
inmediata por parte de los usuarios, estos requieren de un proceso muchas veces a largo
plazo, lo que exige la creacion de estrategias de introduccion del producto para que el
cliente conozca los beneficios, caracteristicas, calidad, precio y garantia que este brinda,
mucho antes de adquirirlo.

Teniendo en cuenta las dificultades que pueden surgir en el transcurso del proceso, se
tomaran las medidas necesarias para que de esta manera logremos ganar terreno a la
competencia y elevar el nivel de confianza y aceptacion de nuestra marca en la industria

ferretera.

1.1.1 PROBLEMATIZACION

La problematica se origina en el momento en que se cree que la demanda de esta nueva
maraca va a tener la aceptacion total y masiva en nuestros clientes, desconociendo que
para lograr esto tenemos que emplear algunas técnicas de marketing para asi poner a
nuestra marca en la mente de nuestros clientes reales y potenciales, tratando con esto
ganar participacion en el mercado. Entre las causas que dan origen a lo antes

mencionado tenemos:

e EIl desconocimiento del producto por parte de posibles afecta al volumen de

ventas.



e La alta competencia de lineas de productos similares no permite que los
productores tenga control sobre el mercado y las decisiones de compra de los
posibles clientes.

e La existencia de productos con caracteristicas similares afectaria el
posicionamiento de los nuevos productos.

e EI desconocimiento por parte de la empresa de las técnicas de marketing y
publicidad para captar la atencion del cliente impide que este mantenga un

positivo recall de marca.

PRONOSTICO

De no corregirse la problematica antes mencionada, FERRETERIA ESPINOZA correra el
riesgo de que TACTIC TOOLS no se posesione.

CONTROL DEL PRONOSTICO

FERRETERIA ESPINOZA debe efectuar una campafia de posicionamiento de la marca
TACTIC TOOLS para que este logre el éxito deseado en el mercado.

1.2 DELIMITACION DEL PROBLEMA
Lugar: Guayaquil — Ecuador
Area: Disefio y Comunicacion

Tiempo: 2010

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Qué valor de aprobacion o posicionamiento tendra la marca TACTIC TOOLS de

Ferreteria Espinoza si se implementa una campafa de posicionamiento?



14 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ;Como afecta el volumen de ventas de la empresa el desconocimiento del producto
por parte de posibles clientes?

e ;Como influye la alta competencia de lineas de producto similares al control de los
productores sobre el mercado y la decision de compra de los posibles clientes?

e ;Por qué la existencia de productos con caracteristicas similares afectaria al
posicionamiento de los nuevos productos?

e ;Por qué el desconocimiento de la empresa sobre técnicas de marketing vy

publicidad impide que el cliente tenga un positivo recall de marca?

15 EVALUACION DEL PROBLEMA

DELIMITADO: El problema de investigacion que se esta delimitando para este aspecto
corresponde en la ciudad de Guayaquil especificamente en FERRETERIA ESPINOZA en

el afo 2010 a efectuarse.

CLARO: Este proyecto se ha redactado de una forma clara y concisa, facilitando asi una

comprension para que acceda a la lectura y analisis previo.

EVIDENTE: Este proyecto es de tipo evidente porque se podra observar lo que se esta

proponiendo para el posicionamiento de la marca TACTIC TOOLS.

CONCRETO: La redaccion del proyecto esta dada de manera clara, correcta y utilizando

terminologia de facil compresion.

VARIABLES: En este proyecto trabajaremos con dos variables, independiente e
dependiente, la primera va a ser conceptualizada y la segunda va a ser monitoreada por los

indicadores que previamente se han establecidos.



1.6 DETERMINACION DEL TEMA:

CAMPANA DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA TACTIC TOOLS DE
FERRETERIA ESPINOZA

1.7 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Investigar qué nivel de aceptacién o posicionamiento tendrd la marca Tactic Tools de

Ferreteria Espinoza si se implementa una Camparia de Posicionamiento.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer en que afecta al volumen de ventas de la empresa, el desconocimiento
del producto.

e Investigar la influencia de la alta competencia de lineas de productos similares al
control de los productores sobre el mercado y las decisiones de compra de los
posibles clientes.

e Detallar la existencia de productos con caracteristicas similares que afectarian al
posicionamiento de nuevos productos.

e Analizar el desconocimiento de la empresa sobre técnicas de marketing y publicidad

que impiden que el cliente tenga un positivo recall de marca.

JUSTIFICACION

El proyecto se lo realiza con el fin de incluir y posicionar dentro del mercado una nueva
marca (TACTIC TOOLS) de Ferreteria Espinoza y dar a conocer las bondades y
caracteristicas de las diferentes lineas que se incluyen en ella, para que de esta manera el
cliente que llegue a conocerla pueda comprobar todos los atributos con los que cuentan,
diferenciandolos y comprobandolos con las otras marcas ya existentes dentro del mercado y
asi de esta manera ir introduciendo a nuestra marca no solo dentro del mercado si no

también dentro de la mente de todos y cada uno de los clientes.



El beneficio para la empresa es mdltiple, se introducira la marca al mercado, aportando a un
crecimiento sostenible tanto en ingresos como en nimero de clientes, quienes tendran u8na
nueva y mejor alternativa para satisfacer sus necesidades tomando en cuenta que la marca
que estamos posicionando abarca una gran cantidad de lineas que se ubicaran en la mente
de cada cliente segun su necesidad; de esta manera estamos llegando a no solo un grupo
especifico si no a un gran segmento de clientes que encontraran en una sola marca todas las

herramientas y productos que ellos necesitan.

Tal vez la aceptacion a corto plazo no sea facil, pero con el tiempo esperamos que las
campafas de posicionamiento utilizadas nos den una participacién envidiable dentro del
mercado, como resultado de utilizar los medios publicitarios y de comunicacién correctos

empleados en el lanzamiento de la marca TACTIC TOOLS .

Toda marca y nuevos productos corren riesgos al tratar de introducirse en el mercado, pero
para ello existen las estrategias y las campafias de posicionamiento, que ayudadas con la
coherencia y ética tendran un impacto positivo. Por lo antes expuesto recomendamos
realizar estudios, tanto a los clientes reales como potenciales para de esta manera conocer
cuéles son las necesidades que tienen y establecer las desventajas que tiene la competencia
de esta manera aprovecharemos dichas desventajas y las transformaremos en ventajas de
nuestra marca, asi nuestro producto se volvera fuerte y confiable al lograr satisfacer

totalmente a nuestros cliente
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2.1.1 ANTECEDENTES

FERRETERIA ESPINOZA RESENA HISTORICA

Don Julio Espinoza Monje, durante su larga e importante trayectoria empresarial, ha ido
dejando ejemplos de fecundo trabajo, esfuerzo y sacrificio. En los inicios de su etapa
laboral y productiva, dirigié, con mucho éxito Ferreteria Mundial, de propiedad de su
querido y extinto hermano Don Luis Espinoza Monje, uno de los pioneros y mas
importantes empresarios de la ciudad de Guayaquil, de quien guardamos en nuestros

recuerdos, carifio, admiracion y eterna gratitud.

Con la experiencia y conocimientos adquiridos, en la década de los afios 60, inicia sus
actividades comerciales y de importacién, en un pequefio local ubicado en Rumichaca y
Clemente Ballén. Gracias a su vision, disciplina y mistica de trabajo, el 27 de marzo de
1968, inicia sus actividades comerciales como persona juridica, con la razon social de
FERRETERIA ESPINOZA CIA. LTDA.

En sus inicios, Don Julio, como todos lo conocemos, contd con la colaboracion de tan solo
un empleado, laborando jornadas ininterrumpidas de doce horas diarias de lunes a sabado y
media jornada de los domingos y dias festivos; luego abre una nueva tienda en un local
también alquilado en la calle Aguirre entre G. Avilés y Rumichaca, en la que permanece
hasta el 3 de Octubre de 1990.



Como todo aquello que se siembra con carifio, esfuerzo y constancia, siempre cosecha los
frutos esperados, es por ello que Ferreteria Espinoza basada en una trilogia de surtido
exhibicion y excelente atencién al cliente, siempre practicada y pregonada por su fundador,
se fue posesionando aun mas en el mercado minorista apuntalando el prestigio ganado
desde su creacion; con el pasar de los afios , el 4 de octubre de 1990, algo que empezo
como un suefio, se volveria tal vez, la realidad més importante que catapultaria a esta
empresa a ser una de las mas reconocidas en el mercado, esto es la inauguracion de su

propio y amplio local comercial en el corazon ferretero de Guayaquil, su casa Matriz.

A pesar de la crisis econdmica del 1999, se inicia una segunda etapa de importaciones, con
lo que se abre otro frente de desarrollo institucional, dando lugar a la apertura de nuevos
puntos de atencién al publico, como lo son: la sucursal Alborada en el afio 2000, la division

industrial en el afio 2004 y el la division agricola en el 2009.

Su importante presencia en el mercado, le permite conseguir la distribucion de marcas
reconocidas por su calidad y prestigio tales como: FV, STIHL, KARCHER, DE WALT,
BLACK & DECKER, MEGA, ELEFANTE, RHINO, RIDGID, entre otros miles de
productos. Adicionalmente, la empresa se empefia en fortalecer su servicio de atencion y
lograr el gran objetivo de “cliente satisfecho™ a través de su servicio post-venta, y para ello,
mediante convenios con representantes de importantes firmas como STIHL, KARCHER,
PEDROLLO, BOSCH Y PERLES, crea la division de talleres autorizados para brindar el
servicio de mantenimiento y reparacion, sumado a la constante tarea de capacitar al

personal de atencion al cliente, a fin de convertirlos en verdaderos asesores comerciales.

En un mercado de alta competitividad, lleno de dificultades de orden politico, econémico y
social, Ferreteria Espinoza, con la visién de su lider, busca y encuentra oportunidades en
medio de las adversidades; y para enfrentar los retos de los tiempos modernos ha recurrido

a la utilizacion de tecnologia de punta en sistemas de computacion y de
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telecomunicaciones, dando pasos importantes y necesarios para aspirar en un futuro no muy
lejano, calificar procesos que conlleven a obtener un certificado de calidad organizacional
institucional que le permita servir y competir en mayores y mejores condiciones para asi

cumplir con uno de los anhelos mas importantes de la empresa de hoy en dia.

La construccién de las bodegas matriz, se convierte en la estructura fisica fundamental que
da inicio a una nueva era operacional de Ferreteria Espinoza. A partir de esta magna obra,
lograda con mucho esfuerzo y con la colaboracion de muchas personas comprometidas con
el progreso de la empresa se buscara a traves de una reestructuracion organizacional, que
no significa reduccion de plazas de trabajo, mas bien es la optimizacion de recursos tanto
humanos, materiales como productivos, que lleven a esta empresa a un crecimiento y
desarrollo ordenado y como consecuencia de aquello, se abrirdn mayores oportunidades
laborales. Toda esta tarea esta a cargo de un importante grupo de directivos, colaboradores

y asesores en general.

Grupo Espinoza, a través de sus distintas empresas y actividades productivas, han generado
permanentemente puestos de trabajo y en la actualidad cuenta con 161 colaboradores y a
futuro, aspira crear ain mas fuentes laborales, aportando asi con el desarrollo del pais. Méas
adelante y como consecuencia de un proceso planificado, Ferreteria Espinoza, incursionara
en el sistema de Ventas en tiendas de autoservicio, para cubrir la creciente demanda de este
nuevo concepto de atencion al publico y a la vez fortalecer la imagen de la empresa y su

comercializacion tanto al por mayor como al por menor.

2.1.2 FUNDAMENTACION CIENTIFICA

Toda empresa que desea posicionar productos en el mercado competitivo, obviamente

tendra que generar estrategias que capten la atencion de los clientes.



CAMPANA PUBLICITARIA

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

general, funciona durante un afio 0 menos.

Un plan de campania resume la situacion en el mercado y las estrategias y tacticas para las
areas primarias de creatividad y medios, asi como otras areas de comunicacion de
mercadotecnia de promocion de ventas, mercadotecnia directa y relaciones publicas. El
plan de campafa se presenta al cliente en una presentacion de negocios formal. También se

resume en un documento escrito que se conoce como libre de planes.

PLAN DE CAMPANA

ANALISIS DE LA SITUACION

La primera seccién de la mayor parte de los planes de campafia es un anélisis de la
situacion que resume toda la informacion relevante disponible acerca del producto, la
compafiia, el entorno competitivo, la industria y los consumidores. Conocida en ocasiones
como una revision de negocios, esta informacion se obtiene con el uso de técnicas de

investigacion primaria y secundaria.

ELEMENTOS DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

BRIEFING
El punto de partida d la estrategia publicitaria es el briefing, es decir, el documento que

recoge la informacion necesaria que proporciona la empresa anunciante a la agencia de

1 -
TEMPORAL, Paul. BRANDING DE ALTA TECNOLOGIA. Creando Poder De Marca En La Nueva Dindmica Del Mercado. McGraw-Hill. México-
Meéxico DF. 2003
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publicidad. Su objetivo principal es asegurar que la empresa y la agencia lleguen a una

misma definicion del problema. Para ello, la informacion debe analizarse.
En el briefing encontramos: el analisis DAFO vy los factores clave.
ANALISIS DAFO: (Debilidades, Amenazas, Fortaleza y Oportunidades)

INTERNO: Donde se evalian los puntos fuertes (Fortalezas) y los puntos débiles
(Debilidades) de la empresa con respecto a su competencia. Reflejan determinadas

caracteristicas del producto, precio, distribucion y comunicacion.

EXTERNO: Donde se evallan las oportunidades y las amenazas del mercado.

FACTORES CLAVES
PRODUCTO: Describir el producto para tener un conocimiento mas completo de él y se
resalta un aspecto que nos permita diferenciarlo claramente de la competencia y qu8e nos

permita llevar a cabo una elaboracién adecuada de la estrategia.

MERCADO Y COMPETENCIA: Conocer la situacion del producto en el mercado y
analizar las marcas que son competencia del producto, indicando caracteristicas

diferenciadoras y analizando las acciones publicitarias de estas marcas.

CONSUMIDORES Y TARGET GROUP: Conocer las caracteristicas que definen a los
consumidores actuales del producto o los que podrian llegar a serlo y determinar el target

group, es decir, el grupo de personas al que va dirigido el anuncio.?

OBJETIVOS DE MARKETING: Poseer la informacion acerca de los objetivos que la

empresa pretende conseguir en el mercado.

OBJETIVOS PUBLICITARIOS: Tener en cuenta la intencion, es decir, lo que quieren
conseguir delo publico; la medida, que es la proporcién del publico a alcanzar; y el plazo,

que es periodo de tiempo determinado para conseguir el objetivo.

2 JEANS Y LAMBIN, Marketing Estratégico,3 ** Edicién. Mc Graw Hill. Espafia-Madrid. 1995, pag. 100.
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PRESUPUESTO Y PLAZOS: Determinar los medios econémicos con los que va a contar

la agencia de publicidad y los plazos para la realizacién de las acciones publicitarias.

ESTRATEGIA PUBLICITARIA O COPY STRATEGY:: Una vez analizado el briefing,
podemos comenzar la estrategia publicitaria, que se lleva a cabo para determinar el
contenido del mensaje, el modo en que va a ser expresado y los medios donde se va a

anunciar.

EN EL COPY STRATEGY SE RECOGEN:
Objetivo: Los efectos que quieren conseguir en la mente del receptor.

Publico Objetivo: El publico con unas caracteristicas determinadas al que va dirigido el

mensaje.

Promesa: Es la informacion acerca del producto que se transmite al pablico con el

mensaje, es decir, la ventaja o el beneficio que ofrece.
Ventaja: Centrar el mensaje con una caracteristica fisica o cualidad que posea el producto.

Beneficio: El mensaje transmite que el producto va a proporcionar al consumidor una

satisfaccion.

Justificacion: Son apoyos que permiten dar credibilidad a la promesa.

EJE DE LA CAMPANA
El eje de la campafia es el efecto psicoldgico causado en el pablico al ver el anuncio que le
Ileve a comprar el producto. En esta etapa se decide que motivacion de publico objetivo se

quiere estimular o el freno que se quiere minimizar para conseguir el psicolégico favorable.

INTERPRETACION DEL CONSUMIDOR
El anuncio debe provocar en el consumidor un proceso de pensar y sentir actuar. Asi, la

publicidad puede actuar en tres niveles:
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e Nivel Cognitivo: Introducir una informacion en la mente del receptor.

e Nivel Afectivo: Intentar que el consumidor tenga una actitud favorable hacia la
marca.

¢ Nivel del Comportamiento: Conseguir que el receptor actle, es decir, que pruebe o

compre el producto.

DISENO DEL ANUNCIO BASE
Una vez hecho todo lo anterior, se disefia el anuncio teniendo en cuenta los principios

generales de creatividad:

Captar y mantener la atencion, ser memorable, utilizar el lenguaje del publico al que va

dirigido y persuadir.

RECONOCIMIENTO DE UNA NECESIDAD

Los consumidores inician el proceso de compra con el reconocimiento de la necesidad. La
necesidad puede ser activada por estimulos internos, si una de las necesidades normales de
la persona (hambre, sed, sexo) sube a un nivel bastante alto como para convertirse en un

impulso.

La necesidad también se puede disparar debido a estimulos externos. Una panaderia, el auto
nuevo del vecino, un comercial de television de unas vacaciones. En esta etapa, el
mercad6logo tbendra que determinar los factores o las situaciones que generalmente llevan
al consumidor a reconocer una necesidad. Tras reunir ese tipo de informacién, podra
identificar los estimulos que suelen activar el interés por un producto y podra desarrollar

programas de mercadotecnia que incluyan estos estimulos.

LA BUSQUEDA DE LA INFORMACION

Un cliente interesado puede buscar mayor cantidad de informacion, o no hacerlo. Si tiene a
la mano un producto que lo satisfaga, es probable que el consumidor lo compre en ese
momento. En caso contrario, quiza emprenda la busqueda de informacion relativa a dicha

necesidad.
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Normalmente, la cantidad de investigaciones que realiza el consumidor aumenta conforme
el consumidor pasa de decisiones que entrafian la solucion de problemas limitados a

aquellas que involucran la solucion de problemas extensos.

El consumidor puede tener informacion de varias fuentes, entre ellas:

e Fuentes Personales: Familia, amigos, vecinos conocidos.

e Fuentes Comerciales: Publicidad, vendedores, distribuidores, empaques,
exhibidores.

e Fuentes Publicas: Medios masivos de comunicacion, organizaciones que califican
el consumo.

e [Fuentes de Experiencias: Manejo, analisis, y uso del producto.

La influencia relativa de estas fuentes de informacion varia de acuerdo con el producto y el
comprador. Sin embargo, las fuentes méas efectivas suelen ser personales. Las fuentes
comerciales, por lo general informan al comprador, pero las fuentes personales le sirven al

comprador para legitimar o evaluar los productos.

OBJETIVOS DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

El conocimiento de una campafia es por si s6lo de poca importancia para el anunciante, ya
que un producto puede ser conocido y a la vez desapreciado por millones de personas. Por
tanto, los objetivos de una camparia se establecen en términos de mejorar la consistencia de

un producto o de mantenerla, si ya es muy conocido o de modificar la actitud frente a él.

Pero la campafia publicitaria puede tener otros objetivos formales, incluso si es el
incremento de ventas el objetivo del marketing mas frecuente es dificil de medir. Uno de
eso0s objetivos puede ser estimular el almacenamiento de un producto o conseguir para él
mas espacio en las estanterias, porque los minoristas aceptan mejor los productos muy

anunciados.
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Si se trata de un producto distribuido por respuesta directa, el objetivo podria ser una cifra
de ventas determinada, porque los resultados de una campafia de marketing directo se
presentan a una evaluacion mas especifica. Cuando la campafia no trata de vender nada sino
de modificar la conducta, ahorrar energia o usar el cinturon de seguridad, por ejemplo, la

consistencia y la actitud son, naturalmente, los objetivos principales.

Podemos resumir afirmando que, en general, las dos funciones fundamentales de la

publicidad son: informacién y persuasion.

LA EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS PUBLICITARIAS

El mercaddlogo debe conocer la manera en que el consumidor procesa la informacion para
llegar a la eleccion de un producto o servicio. Por desgracia, los consumidores no aplican
un Unico proceso de evaluacion, sencillo para todas las situaciones de compra. En cambio,

si operan varios procesos de evaluacion.

En primer lugar, cabe suponer que cada consumidor esta tratando de satisfacer una
necesidad y esta buscando ciertos beneficios que pueda adquirir mediante la compra de un
producto o servicio. Es mas, cada consumidor considera que un producto es conjunto de

atributos con capacidad para proporcionarle dichos beneficios y satisfacer la necesidad.

En segundo lugar, el consumidor considera diferentes grados de importancia a cada
atributo. Los atributos sobresalientes son los que vienen a la mente del consumidor cuando

se le pide que piense en las caracteristicas de un producto.

En tercer lugar, es probable que el consumidor desarrolle una serie de creencias en cuanto
la marca. Las creencias de los consumidores pueden ir desde atributos reales, hasta las

consecuencias de la percepcidn selectiva, la distorsidn selectiva y retencion selectiva.

En cuarto lugar, se supone que el consumidor adjudica una funcion de utilidad a cada
atributo. La funcion de utilidad indica la manera en que el consumidor espera que la
satisfaccion total del producto varie de acuerdo con los diferentes grados de los diferentes

atributos.

En quinto, el consumidor adopta actitudes ante diferentes marcas en razon de un
procedimiento de evaluacion. Se ha encontrado que los consumidores usan uno o varios
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procedimientos de evaluacion, dependiendo del consumidor de la decision que entrafie la

compra.

En algunos casos, los consumidores recurren a célculos ldgicos y detallados de
razonamiento. En otros, los mismos consumidores evallan poco o nada y en cambio

compran por impulso otras veces, acuden a amigos o vendedores que les brinden consejos.

DECISION DE COMPRA

En la carpeta de evaluacion el consumidor clasifica las marcas y da forma a su intencion de
compra. Hay dos factores que pueden intervenir entre la intencion de compra y la decision
compra. El primer factor son las actitudes de los demas. La intencién de compra también
esta esta sujeta a la influencia de los factores inesperados como el ingreso esperado, el

precio esperado y los beneficios esperados.

REVISION DE LA COMPETENCIA

Quienes son nuestros competidores directos e indirectos en el mercado.

ANALISIS SWOT: Es la realizacion de un diagnostico de la empresa por medio del cual
determinamos cuales son nuestras fortalezas es todo lo que nos puede ayudar o servir en
este momento y que la organizacion tiene por dentro o sea que son internas y no las
podemos conseguir afuera, solo las podemos encontrar dentro de nuestra organizacion, y

debilidades es todo lo que dafia y perjudica a la organizacion desde adentro.

Las oportunidades son todas aquellas cosas que nos pueden ayudar 0 servir, pero que estan
fuera de nuestra organizacion. O sea que son externas porgue solo se encuentran fuera de la
organizacion. Las amenazas es cualquier cosa que dafia y perjudica a la organizacion y que

viene de afuera.

CARACTERISTICAS DE LA CAMPANA PUBLICITARIA
Después de haber realizado el andlisis de la situacion y haber diagnosticado la empresa

procedemos a establecer los objetivos de la campafa de acuerdo a las necesidades que se
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detectaron y que la empresa necesita para persuadir al consumidor para que le compre su

producto o servicio.

Actividades de comunicacion de mercadotecnia

Después de haber establecido los objetivos el siguiente paso es desarrollar un tema creativo
para lograr posesionar el producto o servicio en la mente del consumidor, y es el tema
central de la camparia publicitaria en el cual giran los distintos anuncios. Ejemplo:

“La generacion de Pepsi”, “Siempre Coca-cola”, “El mundo malboro”, etc.

Medios publicitarios
Es la eleccion de los medios de comunicacion de acuerdo al segmento del mercado al cual
va dirigido el producto o servicio. Los medios méas conocidos son la radio, la television,

prensa, revistas, internet, etc.

Plan de Medios

Es el anélisis y la ejecucién completa del componente de medios de una campafia
publicitaria. Un plan de medios, estd conformado de muchos elementos, ademas de un
analisis descriptivo de los diversos medios. Aunque no existe un formato Unico, los

siguientes elementos se encuentran en la mayoria de los planes nacionales.

e Una descripcion de publico meta al que dirige la publicidad.
e Requisitos de comunicacion y elementos creativos.

e Geografia. ;Donde se distribuye el producto?

e La presion de la competencia.

e El presupuesto

e FEl calendario de medios.

EL PUBLICO AL QUE SE DIRIGEN LAS CAMPANAS DE PUBLICIDAD

Publico objetivo

Es el grupo compuesto por los prospectos actuales y potenciales de un producto o servicio.

La planeacion de medios es la extension més directa de la mercadotecnia dirigida en el
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proceso publicitario. La primera y mas importante funcion del responsable de la planeacion
de medios es la identificacion de prospectos de la mejor calidad para un producto en

particular.

El equilibrio entre eficiencia y efectividad

¢ Se debe enfatizar el alcance, la frecuencia o la continuidad?

En este momento el responsable de la planeacion de medios esta por realizar las tacticas
especificas del programa de medios. El primer paso consiste en la consideracion del alcance
entre el publico, de la frecuencia y de la continuidad. El alcance se refiere al numero total
de personas las que se les hace llegar un mensaje, la frecuencia se refiere al nUmero de
veces en que el mensaje aparece en un periodo determinado por lo general se da una
semana para facilitar la labor de planeacion y la continuidad se refiere al transcurso de
tiempo en el que se realiza el programa d medios solo los anunciantes de mayor tamaria
pueden hacer énfasis en los tres factores la vez, incluso buscan distribuir de forma mas

eficiente su dinero.

En la realidad las principales consideraciones del planeador de medio son el alcance y la
frecuencia. En circunstancias normales, el presupuesto esta predeterminado y el
responsable de planeacion opera con parametro relativamente estricto en cuanto al que se
refiere a continuidad de la camparfia. En otras palabras, la planeacion de medios rara vez
tiene la opcion de reducir una campafia de un afio de ubicacion a tan solo seis meses con el

fin de lograr las metas de alcance o de frecuencia.

EL ALCANCE EFECTIVO

Porcentaje del publico que estd expuesto ha determinado nimero de mensajes 0 que ha
alcanzado un nivel de conciencia del mensaje. En afos recientes, los de planeacion se han
preocupado por mas efectividad de la publicidad y ya no prestan toda su atencion a la
simple generacidn de cifras de exposicidn con frecuencia, los responsables de la planeacién
de medios se ocupan de la calidad de exposicion esto es el componente comunicativo del
plan de medios con el fin de medir la comunicacion frente a las exposiciones, los
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planeadores de medios han adoptado los términos del alcance efectivo y frecuencia

efectiva.

Es posible medir la efectividad del alcance mediante la exterminacién del numero o
porcentaje de los integrantes del pablico que muestran algun nivel de memoria del mensaje.
En realidad, existen dos medidas para el alcance. A la m&s comdn se le denomina alcance
vacio y mide el porcentaje del publico objetivo que ha sido expuesto al menos una vez a un

anuncio o comercial y dicen haber quedado con una conciencia duradera del mismo.

El otro tipo de alcance efectivo, difiere del anterior de de diversas maneras. La meta de la
publicidad es la conciencia en la mente del consumidor, de su publicacién es preciso hacer
que el publico tome conciencia de ella. Sin embargo la conciencia se logra muy pocas veces
con una sola exposicion de modo de modo que saber el nimero de personas que han sido
expuestas al menos a un mensaje no constituya una medida de la efectividad de la
publicidad, se estima que el consumidor promedio esta expuesto a 1200 impresiones
publicitarias al dia, seria raro que una sola de esas impresiones generara el nivel de

conciencia de la siguiente manera:

e Alcance = Alcance efectivo mas alcance varios, en donde

e Alcance = Al nimero de personas que han sido expuestas al menos una sola vez a
un mensaje.

e Alcance efectivo = Aquellas personas del publico expuestas las veces suficientes
como para tener conciencia del mensaje.

e Alcance Vacio = Aquellas personas del publico expuestas al mensajes, pero que no

tienen conciencia del mismo.

El principio del alcance efectivo se relaciona con el concepto de frecuencia efectiva. Una
vez mas se mide la frecuencia efectiva frente a la frecuencia vacia. Sin embargo a
diferencia del alcance efectivo, el cual mide el numero de prospectos que tienen conciencia

del mensaje, la frecuencia efectiva busca determinar el promedio del nimero de veces que
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una persona debe estar expuesta a un mensaje antes que tome conciencia del mismo. En
general a cualquier nivel a exposicion que pase de 10 se le considera sobreexposicién. A la
sobreexposicion se le define como continuar llegando al prospecto con posterioridad a la
toma de una decision de compra, o después de que el proyecto ha alcanzado un punto de
saturacion. Es obvio que cada producto y camparia debe considerarse de manera individual

en término de exposicion efectiva.

Por ejemplo utilizando nuestro nivel minimo de las tres exposiciones para la campafia
promedio hariamos aumentar o disminuir la frecuencia segun las siguientes

consideraciones:

e Status de la marca

e Porcentaje de la marca

e Lealtad para con la marca

e Margen de precio por categoria

e Precio de la marca

e Interés por categoria del producto
e Publico del interés

e Mensajes creativos

e Competencia

EL CALENDARIO DE MEDIOS
Plan o calendario detallado que muestra cuando se distribuiran los anuncios y los

comerciales asi como en que vehiculo del medio han de aparecer.

PROGRAMAS POR ESTACION
Las ventas de algunos productos tienen fluctuaciones por estacion: Gota para el resfriado en
invierno, bronceadores en el verano y relojes de pulsera en la época de graduaciones. En

tales caso la publicidad se programa para reflejar lo pico de la estacion o de la temporada y
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aparecen en concertadas antes de que empiece la temporada de compras, cuando las

personas podrian pensar en tales productos.

LA PRESION DE LA COMPETENCIA

La publicidad debe tomar en cuenta el ambiente de la competencia. Los responsables de la
planeacion de medios no solo tienen que desarrollar una campafa eficaz para un producto,
sino de manera que su producto se distinga de los demas. ElI mantener un ojo a la
competencia no se debe interpretar como una forma de trabajar con una mentalidad
defensiva 0 como una mera reaccion hacia las otras compafiias estan haciendo. Lo que
significa en verdad es que es preciso tomar una determinacion practica acerca de que es lo

gue puede, en efecto, lograr el plan de mercadotecnia y publicidad elaborada.

Unos de los factores que determinan el nivel de conciencia de la publicidad generada es el
grado en que los consumidores estan satisfechos con las marcas alternativas de las que
hacen uso a la actualidad. Deben recordarse que los consumidores que estan enterados de
su marca, pero que nunca la han usado, tal vez estén satisfechos con la marca, que por lo
general compran. Los planeadores de creatividad y de medios tendran que trabajar duro
para darles a estos consumidores una razon para cambiar de marca. Es posible que
tengamos que reconocer que algunos segmentos del mercado no podran ser capturados,

independiente con la calidad de nuestra publicidad.

En tal caso, el cambio de marca seria una estrategia inadecuada, y lo mejor sera
interesarnos por otro segmento del mercado con nuevas sugerencias publicitarias, otra

ubicacion de productos, o0 ambas cosas.

El punto clave es que los anunciantes deberian realizar una evaluacién exhausta y sincera
de la situacion de competencia en la que se encuentran. Al hacerlo, una empresa debe
examinar a la competencia de diversas maneras. En primer lugar, se debe preguntar qué
marcas tienen productos de calidad y precio mas competitivos que el suyo. En segundo

lugar, se debe tener claro en que los grupos de consumidores se tiene el mayor y menor
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éxito con relacion a la competencia. Es preciso reconocer que en una industria en la que
participan diversas empresas no es posible ser iguales competidores con todas ellas.
Mientras mejor sefiale sus problemas competitivos, mas exitosas serdn sus actividades de

promocion.

También es importante recordar que no solo se compite contra otras marcas del mismo
producto genérico, sino también en contra de todos aquellos productos que buscan obtener
el dinero del consumidor. La publicidad debe convencer al consumidor de la necesidad de
comprar llantas antes de resolver la cuestion de si conviene comprar Firestone o Goodyear.
En cierto sentido la competencia para las llantas puede ser una lavadora de ropa o un nuevo
traje. En general, las empresas de mayor tamafio en una categoria de productos asignan
cuando menos una parte de su publicidad al aumento de la demanda genérica, en tanto que
las méas pequefias a menudo se tienen que concentrar en la publicidad de marcas para

conservar su participacion en el mercado.

EL PRESUPUESTO

El presupuesto es una constante fuente de frustraciones para el comun de los planeadores de
medios. Con el costo cada vez més alto de los medios en los ultimos afios, nunca se cuenta
con el dinero suficiente para lograr todos los objetivos de la mayor parte de los planes
publicitarios. Ademas los responsables de la planeacion de medios quedan atrapados en
forma constante entre los grandes medios, en especial, las grandes cadenas difusoras, los
cuales exigen tarifas publicitaras cada vez mas altas, y los clientes que exigen mayor
eficiencia a cambio de dinero que invierten en publicidad. Debido a que el presupuesto de
medios es por mucho el segmento mas grande de la asignacion de dinero en las actividades
publicitarias, se espera que el planeador sea quien logre obtener los mejores ahorros de

costos.®

3
RUSSELL Y LANE. Publicidad. 14 ** Edicion. Pearson Education. Mexico-Mexico DF. 200, pag 195
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Los publicistas y sus agencias han respondido a esta presion sobre los costos mediante la
institucion de controles de costos mas severos en presupuestos publicitarios. Ademas,
podemos ver publicistas en busca de métodos alternativos de promocion y publicidad. En
realidad, la promocion de ventas al consumidor, como por ejemplo loterias, cupones, ventas

de descuento, etcétera, se lleva ya la mayor parte del total del dinero gastado en publicidad.

Los publicitas también estan haciendo uso de medios tales como la television por cable y
los programas sindicados de estreno para eludir el alto costo de las cadenas televisivas,
conforme los medios sigan fragmentandose, es posible que presenciemos mas experimentos
con los vehiculos de los medios, mucho de los cuales ni siquiera existian tan solo hace unos

cuantos afios.

Sin embargo, la tendencia general en el costo de los medios sigue indicando un aumento
mayor que el indice de precios al consumidor (IPC) o que el producto nacional bruto
(PNB). En general, el costo de toda publicidad en los medios ha aumentado con mayor
rapidez que el publico al que llegan los mensajes. En respuesta a estos aumentos, lo0s
anunciantes definen de forma especifica sus prospectos con el fin de reducir la circulacién
de desperdicio, y también la renegociacién con mayor agresividad sus contratos con los

medios.

TIPOS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS

Hay cinco tipos de campafias publicitarias:

1. COMPARATIVAS muestran las ventajas de la marca frente a la competencia.

2. DE POSICIONAMIENTO su objetivo es que el publico asocie la marca con una
serie de valores positivos.

3. PROMOCIONALES sirven para dar a conocer y reforzar la campafia promocional de
ventas. Se distinguen entre intensivas, que son aquellas que dirigen a los consumidores
actuales y pretenden incrementar el consumo u ofrecer nuevos usos; y las extensivas,

que pretenden conquistar nuevos consumidores.
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4. DE IMITACION consiste en imitar en la competencia.
5. DE FIDELIZACION pretenden retener a los consumidores del producto y mantener
fidelidad de compra y consumo.*

¢QUE LENGUAJE UTILIZA?
La publicidad debe utilizar un lenguaje que permita modificar la conducta del receptor, por
eso, el mensaje da una informacién del producto llena de connotaciones y asociaciones que

Ileven al consumidor a querer adquirirlo.
Segun el medio en gque anuncie encontramos distintas caracteristicas:

e PUBLICIDAD RADIOFONICA: destaca el slogan que debe ser simple, breve,
impactante y facil de recordar.

e PUBLICIDAD GRAFICA: destacan el texto y la imagen. Dos elementos
importantes son el fotomontaje (asocia a la imagen del producto otras imagenes
agradables y atractivas) y el logotipo (representacion grafica de la marca).

e SPOT PUBLICITARIO: destaca la imagen, por dinamismo, suele ser atractiva e
influye en los habitos de los consumidores. Puede utilizar un lenguaje corporal:

cara, gestos, movimientos, modo de vestir, e incluir musica.
Utiliza una serie de estrategias como:

e Credibilidad: como el uso de exclamaciones o argumentos de autoridad (opinion de
un experto)

e Complicidad del Consumidor: como la valoracién de la audiencia, la ironia, las
preguntas retoricas y el uso de la primera persona.

e Exhortacion: una advertencia o un consejo

e Personificacion: da cualidades humanas a seres inanimados.

e Hipérbole: exagera excesivamente.

e Exclamacion: expresa sentimientos o estados de animo.

4 CHETOCHINE, Georges. MARKETING ESGGGTRATEGICO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION: Trade marketing, Competencia, Marca Propia. Vergara. Argentina - Buenos Aires. 1994.
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e Pregunta Retorica: es una pregunta innecesaria que no espera respuesta.

e Antonomasia: sustituye un nombre por una cualidad.

e Antitesis: contrasta dos ideas

e Comparacion: aproxima ideas o elementos mediante la particula comparativa.
e Aliteracion: repite sonidos iguales o parecidos.

e Anafora: repite una palabra al principio de la frase.

e Doble sentido: palabra o palabras con méas de un significado.

¢COMO INFLUYE LA PUBLICIDAD?
La publicidad hace que compremos producto y que creamos que al hacerlo superaremos
nuestros problemas o insatisfacciones, es decir, que al obtener un producto mejoraremos

nuestro nivel de vida y seremos mas felices.
Se utilizan diferentes tipos de publicidad para influir en las personas:

e Contra publicidad: consiste en dar unas razones, que deben ser totalmente ciertas,
para decir que los productos de una marca son mejores que los de otra. Esto produce
un gran impacto en los consumidores.

e Publicidad en series y programas de television: consiste en la aparicion de marcas
en las series y los programas con mucha audiencia.

e Tele promociones: consiste en la aparicion de un anuncio de los productos que salen
en series 0 programas, utilizando sus personajes. Tiene una gran influencia porque
eligen las series y programas con mas audiencia.

e Publicidad subliminal: consiste en infiltrar una imagen de la marca en una pelicula,
serie 0 programa de television, etc., que pasa tan rapido que el publico no se da
cuenta de que la ha visto, pero a la hora de consumir un producto te lleva a escoger
esa marca.

e Publicidad de marcas en revistas y periodicos: consiste en incluir reportajes sobre
una pelicula de cine, teléfonos moviles, etc., diciendo las caracteristicas positivas
que tiene cada marca, o tratando el tema de la pelicula en un gran nidmero de

paginas, etc., de modo que el publico preferira consumir esas marcas (o en el caso
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de la pelicula a ir a verla) porque se ha hablado bien de ellas a consumir otras de las
que no se ha hablado.

e Doble sentido de los anuncios: consiste en la creacion de anuncios que tiene una
interpretacion dudosa y su significado puede interpretarse de distintas formas, segun
el punto de vista del publico.

e Significado de ciertos anuncios: hay algunos anuncios del que no se logra entender
cual es su significado y qué tiene que ver con la marca anunciante, lleva a pensar
que la solucion se reserva para los mas habiles.

e Personalidad de los medios informativos: en algunos medios de comunicacion, que
deberian ser objetivos, no lo son, al informar de un modo subjetivo, influyen sobre
el pablico.

e Publicidad en videojuegos: consiste en la aparicion de publicidad en juegos
(normalmente deportivos).

e Anuncios de bebidas: consiste en transmitir que si tomas esa bebida seras mejor.
Esto, en el caso de bebidas alcohdlicas, puede ser dafiino.

e Publicidad en peliculas: con esto, la publicidad ayuda econémicamente a pagar el
coste de produccion de dichas peliculas.

e Publicidad que llevan los famosos: muchos personajes famosos que visten con una
determinada marca o hacen publicidad de ella, influyen en los jovenes que los

consideran sus idolos y tienden a imitarlos.”

¢QUE ES TACTIC TOOLS?
Tactic Tools es una marca nueva de herramientas ferreteras en general. Se divide en 3
lineas por el momento las mas importantes y son:

1. Tactic Electric

2. Tactic Plumbing
3. Tactic Security

*RUSSELL Y LANE. Publicidad. 14 ™ Edicion. Pearson Education. Mexico-Mexico DF. 2001
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Estas se sub dividen en:

1. Tactic Electric pluss
2. Tactic Plumbing pluss
3. Tactic Security pluss

Las tres primeras serian las herramientas tradicionales y las ultimas serian aquellas
herramientas que siempre estdn en constante cambio y comodidad al cliente, las que

siempre estan modernizandose.

PRODUCTOS Y LINEAS DE ESTA MARCA
Carpinteria, gasfiteria, ebanisteria y cerrajeria, herramientas manuales, mecanicas y

eléctricas.

Area Industrial, Comercial, Residencial y de construccion.

2.1.3 FUNDAMENTACION PSICOLOGICA

Las campafias publicitarias son de gran importancia para el éxito de lo que es de por si de
buena calidad. Las buenas campafas publicitarias, tanto comerciales como politicas, hacen
que lo bueno se transforme en atractivo y aceptable por el publico. La buena presentacion,
el estilo, la musica que la acomparie, la buena eleccién del presentador o presentadora, los
modos en que se publicita los programas o contextos en que se efectla dicha publicidad y
otros mensajes pre verbales son importantes para el éxito. Esto es Gtil para quienes quieren

vender productos comerciales como para politicos o candidatos con aspiraciones politicas.

En el caso de las camparias publicitarias es un error frecuente el pensar que si no se encarga
a una gran empresa y con un costo muy alto no hay posibilidad de hacer o disefiar una
campafa exitosa, efectiva, que realmente haga conocer los productos que se ofrecen y
desarrolle las ventas en gran manera. La clave del éxito de una campafia publicitaria es la
buena calidad de los productos y la comunicacion clara y amistosa, especialmente con el

publico al cual se dirigen

Algo muy importante de la psicologia es que tiene relacion con casi todas las demas
ciencias y tiene un gran campo de estudio pero no se encarga de ocupar estos puestos si no

cumple una labor de apoyo y trabajo en equipo.
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Entre ellas se encuentra la psicologia publicitaria, la cual se encarga de estudiar las

caracteristicas y efectos que la publicidad causa en el publico consumidor.

Segun las investigaciones, las caracteristicas que contribuyen al éxito de una camparfia

publicitaria son:

Repeticion: Es necesario repetir un gran nimero de veces un anuncio para que sea efectivo,

sin duda eso se deberd a las caracteristicas del producto, la publicidad y el mercado.

Caracteristicas del Anuncio: Aqui se encuentra la correcta eleccion del color, tipografias,

imagenes dependiendo del tipo de anuncio.

Canal: Es el medio utilizado para transmitir el anuncio ya sea tv, radio, prensa escrita u
otro medio. Aqui también debe tenerse en cuenta los horarios de transmision y las

ubicaciones.

Caracteristicas del Producto: Para conocer este punto se debe realizar una investigacion
de mercado, para elegir el color, dimensiones y accesorios.

Precio: No siempre el precio mas bajo es el mas vendido, también juega vital importancia

aqui el consumidor y el posicionamiento.

Calidad: En este punto el consumidor se encuentra en serios apuros al no saber que elegir,
principalmente depende el tiempo de uso que le dé al producto.

En todos estos puntos el psiclogo realiza investigaciones, aportes y sugerencias que

favorezcan el éxito de la campafia publicitaria.

CONDUCTAY PREFERENCIA

La conducta es la forma en que se comportan y/o se conducen los individuos, en tanto que
la actitud es una disposicion de animo que influye en la conducta. La publicidad como
accion estratégica fomenta, genera, induce deliberadamente entre los individuos diversas
actitudes y tendencias psicograficas, que representaran algun grado de aceptacion (e

inclusive de rechazo) del anunciante, de sus productos o de su servicio. La psicologia de la
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publicidad trata de anticiparse y descubrir aquellas que puedan resultar negativas para
adecuarlas y en su caso, fortalecer las que logrardn cambios favorables en la conducta de
los probables consumidores.

A pesar de que la publicidad es una comunicacion impersonal donde se define una
audiencia pero no se tiene plenamente identificado al receptor, cada mensaje no se
conforma con transmitir informacién, necesariamente se codifica con argumentos,
apelaciones, estimulos y un interlocutor apropiado para llegar a un tipo de publico
determinado que lo interpretara a su modo; una preferencia se induce dependiendo de como

se entienda el mensaje y el animo que provoque. Algunos ejemplos de codificacion son:

a).- Se construye la imagen de una mujer adulta, arreglada, dindmica, dedicada y
obsesionada del orden de su hogar. Aqui la idea es publicitar productos muy convenientes

entre las amas de casa sin mucho tiempo y cuidadosas con la limpieza.

b).- Se construye la imagen de un grupo de personas jovenes de distintas edades, casuales,
alegres, divertidas, bromistas, que contrasta con la patética formalidad del “hombre del
traje gris”. La idea es publicitar la variedad en ropa, calzado y/o articulos personales como

algo que marca una diferencia significativa en la personalidad.

c).- Se construye la imagen de una persona jovial, detallista, vanidosa y sensual. Se tiene
como idea publicitar las propiedades y efectos de los productos de belleza y complementos

alimenticios que son vitales para las personas interesadas en su apariencia y estética.

LA FORMACION DEL ESTADO PREFERENCIAL

El insight representa la deteccién de ideas, modos de vida, expectativas y todo aquello que
sea comun a una audiencia bien definida. El estado preferencial es un estado mental, que
representa el orden que por conocimientos y experiencias realiza el individuo cuando trata

de elegir entre las distintas alternativas y opciones para cubrir una necesidad.

La definicion de un eje psicologico de la audiencia es un primer intento para conectarse con
el insight y generar un estado preferencial favorable al anunciante y sus productos, sin
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embargo, un problema esencial de la meta comunicacion consiste en discernir sobre las
motivaciones comunes de los individuos, pero entendiendo que una conducta de consumo

siempre se justifica por razones muy personales.

La publicidad empieza a formar el estado preferencial valiéndose de una combinacién de
argumentos racionales para dar paso a los argumentos afectivos/emocionales, e incluso
argumentos éticos o morales, de manera que una motivacion comdn en la audiencia pueda

transformarse en actitudes individuales favorables.

LAS TENDENCIAS PSICOGRAFICAS

Con la transformacion de las motivaciones en estados preferenciales aparecen las
tendencias psicogréaficas asociadas, que es un rasgo caracteristico del efecto psicolégico de
la publicidad. Esto sucede porque el mensaje se codifica para nutrir una expectativa y
mantener la motivacion del individuo, Ya no es cuestion de capturar la atencion, sino de
generar una actitud transmitiendo ideas preconcebidas, juicios, deseos emergentes y
placeres, que evidentemente se asociardn con las cualidades y propiedades de los productos
publicitados. Al lograr la caracterizacion del producto y/o de la audiencia dentro del
concepto creativo que la publicidad formula, es posible que se evidencien la diversidad de
razones personales que justifican la conducta, como: la complacencia, la distincién, el
orgullo o la notoriedad, que finalmente reafirmaran una preferencia, logrando una meta

comunicacion efectiva que dio a entender algo.

Las tendencias psicogréaficas se expresan en estilos, modos de vida, estereotipos o clichés.
La publicidad de las tiendas departamentales “El Palacio de Hierro” (México), representa
un buen ejemplo de la justificacion y la repeticion intensiva de un estereotipo que se

convirtio en cliché.

EFECTO PSICOLOGICO PUBLICITARIO EN LAS PERSONAS
El efecto psicologico de la publicidad actta en el umbral de la conciencia y no
necesariamente responde a reflejos involuntarios. Se manifiesta en nuevas actitudes y

conductas que fortalecen la preferencia de los individuos, de tal manera que, como
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sefialaban “el comprador solo ejerce secundaria y dudosamente ¢l privilegio de elegir entre

varias marcas que compiten”.

Aunque en apariencia la repeticion de la publicidad es quien logra esto, diremos que no
origina una actitud. Algo de repeticion ayuda a persuadir, pero demasiada repeticion causa
enfado. La actitud surge en la meta comunicacion, es la que hace reverberar los argumentos
empleados por el mensaje publicitario, estos sensibilizan al receptor para formar las ideas,
que aparte de asimilarlas a su modo y lograr un animo favorable, se instalan como un ruido

de fondo en la mente de los escuchas, pero el recuerdo siempre es a nivel de conciencia.®

Sin necesidad de discernir el atractivo que representa el sex-appeal en la publicidad

persuasiva, los otros argumentos que a menudo se codifican, son:

1).- la conveniencia, transmitiendo una idea de oportunidad que apresure una decision del

consumidor (jAproveche hoy y pague en comodas mensualidades, sin intereses!);
2).- el temor, que toca una debilidad humana y exalta el animo de seguridad y defensa;

3).- el bienestar que realiza un condicionamiento clasico, destacando la importancia de una

sensacion de equilibrio;

4).- la ternura, que expone ideas, personajes y situaciones que remueve los sentimientos y

las muestras de afecto, carifio o amabilidad;

5).- la imagen publica que se vale de la personalidad, la credibilidad y las actitudes de

terceros;

6).- el paradigma social que trata de evidenciar los aspectos sociales, culturales e

idiosincrésicos para provocar una justificacion ética/moral del consumo de un producto.

Las frases, expresiones, imagenes, iconos, simbolos, colores, etc., son recursos que
cumplen una funcién de intencionalidad, que captan la atencion, pero no comunican

completamente porque el efecto psicolégico depende de convertirlos en argumentos y

6
ASSAEL, Henry. Comportamiento del Consumidor. 6 ** Edicidn. International Thomson Editores. Mexico-Mexico D F. 1999
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estimulos, apelaciones e interlocutores, de codificar tales recursos y formular conceptos
creativos, donde se busca que un contenido psiquico logre existir como un hecho objetivo,

comprensible e incuestionable.

Los efectos psicologicos generados por la publicidad no constituyen nociones abstractas, ya
que la investigacion ha recogido preferentemente algunos de ellos:"Los principales
contemplados por la investigacién convencional son: la memorizacién, tanto de la marca
como del mensaje, la persuasién o convencimiento generado y la actitud hacia el anuncio

ensi".

2.1.4 FUNDAMENTACION LEGAL

LEY DE LA CONSTITUCION ECUATORIANA

SECCION TERCERA
COMUNICACION E INFORMACION

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos los
ambitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus

propios simbolos.
2. El acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion.

3. La creacion de medios de comunicacion social, y al acceso en igualdad de condiciones al

uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de estaciones de radio y

Television publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres para la explotacion de redes

inaldmbricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y a otras

gue permitan la inclusién de personas con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el campo de la

comunicacion.
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Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y al efecto:

1. Garantizard la asignaciéon, a través de metodos transparentes y en igualdad de
condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestion de estaciones de
radio y television publicas, privadas y comunitarias, asi como el acceso a bandas libres para
la explotacion de redes inaldmbricas, y precautelara que en su utilizacion prevalezca el

interés colectivo.

2. Facilitara la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacion publicos, privados
y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de informacion y
comunicacion en especial para las personas y colectividades que carezcan de dicho acceso

0 lo tengan de forma limitada.

3. No permitira el oligopolio o monopolio, directo ni indirecto, de la propiedad de los

medios de comunicacion y del uso de las frecuencias.

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz, verificada,
oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos, acontecimientos

y procesos de interés general, y con responsabilidad ulterior.

2. Acceder libremente a la informacion generada en entidades publicas, o en las privadas
gue manejen fondos del Estado o realicen funciones publicas. No existird reserva de
informacion excepto en los casos expresamente establecidos en la ley. En caso de violacion

a los derechos humanos, ninguna entidad publica negara la informacion.

Art. 19.- La ley regularéa la prevalencia de contenidos con fines informativos, educativos y
culturales en la programacion de los medios de comunicacion, y fomentara la creacion de

espacios para la difusion de la produccion nacional independiente.

Se prohibe la emision de publicidad que induzca a la violencia, la discriminacion, el
racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que

atente contra los derechos.
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Art. 20.- El Estado garantizara la clausula de conciencia a toda persona, y el secreto
profesional y la reserva de la fuente a quienes informen, emitan sus opiniones a través de
los medios u otras formas de comunicacién, o laboren en cualquier actividad de

comunicacion.

SECCION CUARTA
CULTURA Y CIENCIA

Art. 22.- Las personas tienen derecho a desarrollar su capacidad creativa, al ejercicio digno
y sostenido de las actividades culturales y artisticas, y a beneficiarse de la proteccion de los
derechos morales y patrimoniales que les correspondan por las producciones cientificas,

literarias o artisticas de su autoria.

Art. 23.- Las personas tienen derecho a acceder y participar del espacio publico como
ambito de deliberacion, intercambio cultural, cohesion social y promocién de la igualdad en
la diversidad. El derecho a difundir en el espacio publico las propias expresiones culturales
se ejercerd sin mas limitaciones que las que establezca la ley, con sujecion a los principios

constitucionales.

23HIPOTESIS Y VARIABLES OPERACIONALIZACION

2.3.1 HIPOTESIS GENERAL

El nivel de aceptacion de la marca Tactic tools de Ferreteria Espinoza sera favorable si se

implementa una Campafia de Posicionamiento.
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2.3.2 HIPOTESIS PARTICULARES

e El volumen de ventas se ve afectado por el desconocimiento del producto

e La alta competencia no permite que los productores tengan control sobre el mercado
y las decisiones de compra de los clientes.

e La existencia de productos similares afecta al posicionamiento de nuevos productos.

e EI desconocimiento de la empresa sobre técnicas de marketing y publicidad no

permiten que el cliente tenga un positivo recall de marca.

2.3.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

CUADRON°1

TITULO: OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE CONCEPTUALIZACION

Implementacion de una campafia de | Conjunto de estrategias y medios publicitarios
posicionamiento. utilizados para diferentes objetivos: Podemos
resumir afirmando que, en general, las dos
funciones fundamentales de la campafia son:
Dar a conocer y posicionar en un mercado un
producto especifico.

VARIABLE DEPENDIENTE INDICADORES

Conocimiento del producto por parte de los

Nivel de aceptacién hacia la marca TACTIC | Posibles clientes.
Tools de Ferreteria Espinoza. Incremento de ventas de la marca Tactic tools
en la empresa.

Incremento del rendimiento econémico de la
empresa.

Demanda alta.

Posicionamiento.

FUENTE: Hip6tesis General del Proyecto
AUTORAS: Carolina Teran V.

Elsa Caicedo
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24 MARCO CONCEPTUAL

2.4.1 GLOSARIO

Adjudicacion: Declaracion de que una cosa corresponde a una persona
Aliteracidn: Repite sonidos iguales o parecidos.

Anafora: Repite una palabra al principio de la frase.

Anélisis DAFO: Estudio de las Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades

Anélisis swot: Es la realizacion de un diagnostico de la empresa por medio del cual

determinamos cudles son nuestras fortalezas.
Antitesis: Identifica ideas o elementos sin la particula comparativa
Antonomasia: Sustituye un nombre por una cualidad.

Briefing: Informe o instructivo que se realiza antes del comienzo de una mision o también,
en el sector publicitario y de comunicacién publica en general, el documento con las

especificaciones del anunciante.

Cliché: EIl término cliché tomado del francés se refiere a una frase, expresion, accion o

idea.

Connotacién: Se denomina significado connotativo al que poseen las palabras y
expresiones cuando se les da un significado personal e individual subjetivo que no figura en

el diccionario y por lo tanto se opone a la denotacion o significado objetivo

Copy Strategy: Documento breve que emite la Agencia de Publicidad para dar a conocer a
la empresa anunciante que ha interpretado el Brief de comunicacion recibido y especificar

conceptualmente la accién comunicacional que va a efectuar.

Estereotipo: Son creencias sobre colectivos humanos que se crean y comparten en los

grupos y entre los grupos dentro de una cultura.

Exhortacion: Una advertencia o un consejo.
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Fotomontaje: Es el proceso y resultado de hacer una ilustracion compuesta de otras, se

trata de una especie de collage.

Hipérbole: La hipérbole es una figura retérica que consiste en una exageracion
intencionada con el objetivo de plasmar en el interlocutor una idea o una imagen dificil de

olvidar.

Insight: Es la capacidad de darse cuenta, es tomar conciencia en forma subita de una

realidad interior, que normalmente habia permanecido inconsciente.
Mercadologo: Persona especialista en mercadeo o mercadotécnia.
Personificacion: Da cualidades humanas a seres inanimados

Planner: es la persona de investigacion, que apoya al departamento de cuentas y al

creativo.

Preguntas retdricas: Suele expresarse como una afirmacion expresada con forma de
pregunta que se la formula de modo que el lector entienda el sentido de esa afirmacion

implicita.

Publicidad Radiofonica: Destaca el eslogan que debe ser simple, breve, impactante y facil

de recordar.
Sex-appeal: Atractivo fisico y sexual de una persona o cosa

Spot publicitario: Son historias breves donde se deben resaltar los beneficios de dichos

productos en 20 o 40 segundos maximo

Staff: Conjunto de personas que, en torno y bajo el mando del director de una empresa o

institucién, coordina su actividad o le asesora en la direccion

Target Group: Refiere a un segmento (fraccion) del mercado que seria potencial

consumidor del producto ofertado.
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CAPITULO I
MARCO METODOLOGICO

31TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

El proyecto propuesto corresponde a una investigacion cientifica, se lo considera asi
porque tomamos como base casos e investigaciones que se han efectuado con anterioridad,
ademas se establecio una hipdtesis que debe ser probada; ademas es un trabajo
bibliogréafico porque debemos recurrir a fuentes primarias; a su vez se lo considera trabajo
de campo debido a que se va a desarrollar un cuestionario que permitira recoger
informacion del segmento al que va dirigido el presente proyecto.

Una vez obtenida la informacion, esta fue analizada y desde ese punto de vista se trato de

coordinar los datos transformandose en una informacion descriptiva e informativa que ha

tomado fundamentaciones tedricas que sustentan lo establecido anteriormente. Sin
embargo, también debemos sumarle el hecho de que el proyecto es aplicativo porque

Ferreteria Espinoza lo pondréa en practica para posicionar su marca TACTIC Tools.

Ademas de todo lo expuesto debemos agregar que el trabajo es longitudinario al relacionar

toda la informacion presentada.

38



32 ESTABLECER LA POBLACION Y LA MUESTRA

La poblacion que conforma nuestro grupo objetivo corresponde al banco de clientes que
posee Ferreteria Espinoza, el mismo que asciende a los 25.000; sin embargo al ser

demasiado amplio nos vemos en la obligacion de establecer una muestra.

33 CALCULO DE LA MUESTRA

n= PQN
(N-1) (E¥ K3)+PQ

Donde:

N = Poblacion

E= Error admisible (porcentaje 5%0)

K= Conflicto de Correlacion del error (2)

PQ= Varianza media de la poblacién = (0.25)

n=(0.25) (25.000)
(25.000-1)(0.05%/2% +0.25)

n= 6250
15.874375
n= 393

34METODOS DE LA INVESTIGACION

Nuestra investigacion requiere del empleo de varios métodos entre los que mencionamos:

METODO INDUCTIVO.- Se lo emplea al estudiar cada hecho o actividad que se

constituye una problematica dentro de la sociedad o comunidad y por lo tanto esto nos
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Ileva posteriormente a establecer un estudio mas profundo para identificar las causas del

problema y poder emitir una solucion correcta.

METODO DEDUCTIVO.- Nos brinda la oportunidad o posibilidad de hacer un estudio
global de toda la base tedrica referente al proyecto propuesto, desde esa perspectiva es mas
facil posteriormente poder inferir o desarrollar estrategias que formen parte de la propuesta

ante el problema que se suscita en nuestro mercado.

METODO HIPOTETICO.- Se lo ha empleado desde el momento en que se ha
establecido una hip6tesis que requiere el aplicar una serie de técnicas e instrumentos que
permitan obtener informacion del grupo objetivo y desde ese punto de vista plantear el

proyecto.

METODO HISTORICO.- Este método nos ha brindado grandes aportes debido a que nos
presenta una serie de informacidn ya establecida o de sucesos histéricos que se relacionan
al proyecto que se propone esto nos permite tener una base solida para trabajar con mayor
objetividad.

METODO LOGICO.- Su uso se fundamenta desde el momento en que se establece causa
y efecto es decir cuando hemos establecido una variable independiente y una variable

dependiente que tiene que ser analizada para dar paso a una propuesta.

METODO MATEMATICO.- Cuyo empleo es esencial puesto que a través de las
estadisticas nos permite tabular y posteriormente analizar la informacién que se ha obtenido
sobre la muestra fijada. Esto nos permite posteriormente probar la hipétesis y hacer

inferencias.

Para que los métodos cumplan su funcién en forma correcta necesitan de la aplicacion de
técnicas. Para nuestro trabajo consideramos que lo mas apropiado es el uso de las siguientes

técnicas:
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Entrevista.- La entrevista esta dirigida a los usuarios de negocios (Empresas clientes de

Ferreteria Espinoza) (Ver anexo 1)

Encuesta.- La encuesta estard formada por un cuestionario que buscan obtener informacion

de los clientes (Consumidores finales y usuarios de negocios) (Ver anexo 2).

41



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Resultados de la aplicacion de la encuestas dirigidas a los clientes de
FERRETERIA ESPINOZA.

1) ¢Se considera usted cliente de Ferreteria Espinoza?

CUADRO N°2

RESULTADOS DE LA CANTIDAD DE CLIENTES QUE EXISTEN

ALTERNATIVAS NUMERO DE PORCENTAJE
RESPUESTAS
Sl 393 100%
NO 0 0%
393 100

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA
AUTORAS: CAROLINA TERAN V.
ELSA CAICEDO

GRAFICON° 1

TITULO: RESULTADOS DE LA CANTIDAD DE CLIENTES QUE EXISTEN

ESi mNO
0%

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA
AUTORAS: CAROLINA TERAN
ELSA CAICEDO
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393 de las personas encuestadas (100%) indican que se consideran clientes de FERRETERIA
ESPINOZA.

2) Entre las lineas que generalmente compra en Ferreteria Espinoza se encuentran:
(Marque una opcién)

CUADRO N°3

TITULO: LINEAS MAS ADQUIRIDAS EN FERRETERIA ESPINOZA

ALTERNATIVAS NUMERO DE PORCENTAJE
RESPUESTAS
PLOMERIA 30 7.63
SEGURIDAD 33 8.39
ELECTRICIDAD 82 20.86
INDUSTRIAL 99 25.19
TODAS 82 20.86
OTRAS 67 17.04
393 100%

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA
AUTORAS: Carolina Teran V.

Elsa Caicedo

GRAFICO N° 2

TITULO: RESULTADOS DE QUE LINEAS SON LAS MAS COMPRADAS

m PLOMERIA B SEGURIDAD
W ELECTRICIDAD B INDUSTRIAL

17% 8% g9

21%
21%

25%

FUENTE: Encuesta dirigida a clientes de FERRETERIA ESPINOZA.
AUTORAS: Carolina Teran V.

Elsa Caicedo
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De 393 personas encuestadas 33 de ellas\os (7.63%) indican que prefieren los herramientas de
plomeria, 33 personas (8.39%) herramientas de seguridad, 82 (20.85%) herramientas eléctricas, 99
personas (25.19%) equipos industriales, 82(20.86%)

3) Lacalidad de productos que usted compra en Ferreteria Espinoza actualmente es:

CUADRO N°4

CALIDAD DE LOS PRODUCTOS DE FERRETERIA ESPINOZA

ALTERNATIVAS NUMERO DE PORCENTAJE
RESPUESTAS
ALTA 278 70.7
MEDIA 109 27.8
BAJA 6 15
NINGUNA 0 0
393 100%

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA
AUTORAS: Carolina Teran V

Elsa Caicedo

GRAFICO N° 3

RESULTADOS DE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

B ALTA mMEDIA
19%%

BAJA E NINGUNA

28%

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA
AUTORAS: Carolina Teran V.

Elsa Caicedo

De 393 personas encuestadas 278de ellas\os (70.7%) indican la calidad de los productos es alta, 109
personas (27.8%), indican que la calidad es media, 6 personas (1.5%) creen que los productos tienen
una baja calidad.
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4) ¢Qué producto o productos que usted ha adquirido en Ferreteria Espinoza no han
Ilenado sus expectativas?

CUADRO N°5

PRODUCTOS QUE NO LLENAN ESPECTATIVAS DE LOS CLIENTES

ALTERNATIVAS NUMERO DE PORCENTAJE
RESPUESTAS
NINGUNA 238 60.55
PRODUCTOS CHINOS 145 36.89
OTROS 10 2.54
393 100%

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA
AUTOR: Carolina Teran V.

Elsa Caicedo

GRAFICO N° 4

TITULO: RESULTADOS DE PRODUCTOS QUE NO LLENAN ESPECTATIVAS DE LOS CLIENTES

B NINGUNA m PRODUCTOS CHINOS OTROS
2%

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA
AUTOR: Carolina Teran V.

Elsa Caicedo

De 393 personas encuestadas 238 de ellas\os (60.55%0) indican que de los productos adquiridos en
FERRETERIA ESPIOZA todos han llenado sus expectativas, 145 personas (36.89%) aseguran que
ciertos productos de procedencia china no han llenados sus expectativas, y 10 personas (2.54%) dicen
que otro tipo de productos no llenan sus expectativas.
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5) Considera usted que los precios que paga por los productos de Ferreteria Espinoza

son:
CUADRO N°6
APRECIACION DE LOS CLIENTES HACERCA DE LOS PRECIOS EN FERRETERIA ESPINOZA
ALTERNATIVAS NUMERO DE PORCENTAJE
RESPUESTAS
ALTOS 20 5.09
NORMALES 370 94.15
BAJOS 3 0.76
393 100%

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA
AUTOR: Carolina Teran V.

Elsa Caicedo

GRAFICO N° 5

TITULO: RESULTADOS HACERCA DE LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS

W ALTOS m NORMALES BAJOS

1%5%

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA
AUTOR: Carolina Teran V.

Elsa Caicedo

De 393 personas encuestadas, 20 de ellas/os (5.09%) aseguran que los precios de los productos que
maneja FERRETERIA ESPINOZA son altos, 370 personas (94.15%) aseguran que los precios son
normales y 3 personas (0.76%) aseguran decir que los precios son bajos.
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6) Considera que el servicio de distribucién de Ferreteria Espinoza es:

CUADRO N°7

APRECIACION SOBRE EL SERVICIO DE DISTRIBUCION

ALTERNATIVAS NUMERO DE PORCENTAJE
RESPUESTAS
MUY ACERTADO 363 92.36
ALGO ACERTADO 30 7.63
POCO ACERTADO 0 0
NADA ACERTADO 0 0
393 100%

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA
AUTOR: Carolina Teran V.

Elsa Caicedo

GRAFICO N° 6

TITULO: RESULTADOS DEL SERVICIO DE DISTRIBUCION

B MUY ACERTADO m ALGO ACERTADO
POCO ACERTADO m NADA ACERTADO

8% 0%

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA
AUTORAS: Carolina Teran V.

Elsa Caicedo

De 393 personas encuestadas, 363 de ellas/os (92.36%0), aseguran que el servicio de distribucion de
FERRETERIA ESPINOZA es muy acertada, 30 personas (7.63%) aseguran que la distribucién es algo
acertado.
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7) Si Ferreteria Espinoza lanzara al mercado una nueva marca
¢Estaria dispuesto a adquirir estos productos?

CUADRO N°8

ACEPTACION DE PRODUCTOS DE LA NUEVA MARCA

con diferentes lineas,

ALTERNATIVAS NUMERO DE PORCENTAJE
RESPUESTAS
Si 387 98.47
NO 6 1.53
393 100%

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA

AUTORAS: Carolina Teran V.
Elsa Caicedo

GRAFICO N°7

TITULO: DE ACEPTACION DE PRODUCTOS DE LA NUEVA MARCA

ES| mNO

2%

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA

AUTORAS: Carolina Teran V.
Elsa Caicedo
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De 393 personas encuestadas, 387 de ellas/os (98.47%) aseguran que estarias dispuestos a adquirir la
marca que FERRETERIA ESPINOZA lanzara al mercado, y 6 personas (1.53%) no comprarian los
productos.

8) ¢Considera que TACTIC TOOLS es el nombre correcto para una nueva marca de
productos ferreteros?

CUADRO N° 9

ACEPTACION DEL NOMBRE TACTIC TOOLS PARA LA NUEVA MARCA

ALTERNATIVAS NUMERO DE PORCENTAJE
RESPUESTAS
si 294 74.81
NO 99 25.19
393 100%

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA
AUTORAS: Carolina Teran

Elsa Caicedo

GRAFICO N°8

TITULO: RESULTADOS DE ACEPTACION DEL NOMBRE DE LA MARCA

ES| ENO

FUENTE: Encuesta dirigida a los clientes de FERRETERIA ESPINOZA
AUTORAS: Carolina Teran V.

Elsa Caicedo
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De 393 personas encuestadas, 204 de ellas/os (74.81%) aseguran que el nombre TACTIC TOOLS si es
recomendado para productos ferreteros, pero 99 de ellos (25.19%) no estan de acuerdo con el nombre

de la marca.

A continuacion se presenta el resultado de las entrevistas efectuadas a EMPRESAS

clientes de FERRETERIA ESPINOZA.

CUADRO N° 10

TITULO: Cuadro comparativo de entrevistas dirigido a empresas clientes de Ferreteria Espinoza.

ENTREVISTADOS

Ing. Sandra Lic. Consuelo Susana Jupiter
Araujo Ordofiez Encargada de
PREGUNTAS Directora del Encargada del Adgquisiciones de
Departamento de | Departamento de Almacenes
Compras de Compras de Créditos
Pronaca Panelec Econdémicos
1.- ¢ Cuénto tiempo tienen
usted como cliente de 20 Afios 10Afios 10 Afios
Ferreteria Espinoza?
No, Quejas no No porque en No ninguna
2.- Durante el tiempo que hemos tenido todo el tiempo
tiene como cliente de Jamas de que tenemos
Ferreteria Espinoza ¢ Ah Ferreteria | adquiriendo sus
tenido una queja? ¢ Cuales? Espinoza S_A_ ni | productos siempre
y (Por qué? de su servicio hemos tenido
peor de sus buenos resultados.
productos.
3.-Si usted ha efectuado Cuando hemos Sobre quejas
guejas a Ferreteria pedido cambios | jamas, pero estoy No hemos

Espinoza, ¢estas fueron
solucionadas de forma
rapida? O ¢quedo alguna
insatisfaccion?

de modalidades, o
de productos
siempre hemos
sido escuchados
eficientemente.

segura que si en
algin momento le
hariamos una
ellos
solucionarian el
problema de
inmediato.

efectuado quejas
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4.- Entre las adquisiciones Brochas, alicates Desarmadores, Candados, cadenas,
gue usted hace regularmente desarmadores, pulidoras, aceites limpiadores,
en Ferreteria Espinoza, ¢qué productos de franelas, candados | aspiradoras, hidro

tipos de productos se griferia. cadenas productos lavadoras,
encuentran? de seguridad. productos de
limpieza.
5.- ¢Considera que la
calidad de los productos que
distribuye Ferreteria i i
Espinoza cumplen los S, caso contrario
requerimientos y Si, siempre Si simplemente no
expectativas que usted comprariamos sus
tenia? productos.
6.-De acuerdo a los precios
gue se manejan en el
mercado, ,Como podria
usted catalogar estos precios Normales Normales Normales
con los de Ferreteria
Espinoza?

7.- Si Ferreteria Espinoza
lanzara una nueva marca de
productos ferreteros ¢estaria i i

dispuesto a adquirirlo? Si Si Tal ves
8.- ¢ Qué recomendaciones Que sigan siendo Que sigan Que mantengan
podria dar usted para el pioneros en innovando con siempre una
beneficio de Ferreteria calidad, servicio y tecnologia y calidad de
Espinoza y su nueva garantia. servicio de post productos
Marca ventas. inigualable.

FUENTE: RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS

AUTORAS: CAROLINA TERAN V.

Elsa Caicedo

Las empresas que son clientes de FERRETERIA ESPINOZA la mayoria por mas de 18

afios se sienten satisfechos al ser clientes de esta empresa, ya que han comprobado que
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todos los productos que han adquirido en esta empresa siempre han llenado sus
expectativas, ademas la mayoria aseguran no haber tenido quejas en cuanto al los productos
o al servicio que dicha empresa ofrece, sin embargo piensan que en algin momento en que
necesiten realizar quejas FERRETERA ESPINOZA atenderia sus inconvenientes y
solucionando el o los problemas de manera rapida y eficaz, ya que estas son caracteristicas

que diferencia a esta empresa de las demas.

Otro punto que también se trato fue los precios con los que se manejan los productos que
son distribuidos en FERRETERIIA ESPINOZA, los cuales arrojan resultados favorables ya

que los clientes se encuentran satisfechos con los mismos.

Todos los clientes entrevistados estan de acuerdo y felicitan a FERRETERIA ESPINOZA
por el lanzamiento de su nueva marca de productos TACTIC TOOLS, aseguran que
estarian dispuestos a adquirir productos de dicha marca ya que estan totalmente seguros de
la calidad de productos que FERRETERIA ESPINOZA distribuye.

Y las recomendaciones que le dan es que continden siendo los mejores en servicio, calidad,

garantia

4.2 ANALISIS COMPARATIVO

Analisis general de la Encuesta

Los clientes de FERRETERIA ESPINOZA indican que si les interesa que la empresa lance
una nueva marca de productos ferreteros, ya que muestran que se sienten realmente
satisfechos tanto con los productos que se distribuyen como con el servicio que ofrece a
demas de la garantia y el respaldo técnico. Esto hace que los clientes se sientan respaldados
al momento de adquirir un producto y lo hacen porque saben que lo que adquieren siempre
cuenta con una garantia de respaldo, la fidelidad que tienen hacia la empresa facilita que la

marca tenga una buena acogida y se posesione dentro del mercado.
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43 VERIFICACION DE LASHIPOTESIS

CUADRO N° 11

TITULO: VERIFICACION DE LAS HIPOTESIS

HIPOTESIS GENERAL

Investigar qué nivel de aceptacién o
posicionamiento tendra la marca Tactic Tools de
Ferreteria Espinoza si se implementa una
Campafia de Posicionamiento.

VERIFICACION

La investigacion realizada nos indica que el
nivel de aceptacion y posicionamiento de la
marca Tactic Tools se incrementard a través de
la implementacién de una Campafia de
Posicionamiento.

Particular N°1 El volumen de ventas se ve
afectado por el desconocimiento del producto.

De acuerdo a los resultados de la investigacion,

para lograr un volumen de ventas aceptable es

necesario gue los clientes tengan conocimiento

sobre el producto, de lo contrario dichas ventas
se veran afectadas.

Particular N°2 La alta competencia no permite
que los productores tengan control sobre el
mercado y las decisiones de compra de los

clientes.

El nivel de competencia que existe en el
mercado es alto, dicho nivel no permite que los
productores tengan control sobre el mercado y
las decisiones de los clientes a la hora de la
compra.

Particular N°3 La existencia de productos
similares afecta al posicionamiento de nuevos
productos.

En el mercado existe una gran cantidad de
productos con caracteristicas similares, lo cual
afecta fuertemente al posicionamiento de nuevos
productos que salen.

Particular N°4 EIl desconocimiento de la
empresa sobre técnicas de marketing y
publicidad no permiten que el cliente tenga un
positivo recall de marca.

La falta de capacitacion personal de la empresa
impide que estos conozcan sobre técnicas de
marketing y publicidad lo cual ocasiona que el
producto no llame la atencién del comprador e
impide que la marca se posicione en la mente de
los clientes.

FUENTE: Verificacion de las Hipétesis
AUTORAS: CAROLINA TERAN V.

Elsa Caicedo
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CAPITULOV
PROPUESTA
5.1 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La empresa FERRETERIA ESPINOZA S.A. distribuye material de ferreteria,
construccién, agricola y hogar, trabajando con diferentes tipos de marcas reconocidas en el
mercado y otra nueva como lo es TACTIC TOOLS, la misma gue necesita posicionarse
para luego competir con marcas de la misma empresa y con las marcas que manejan las

empresas de la competencia.

Una de las estrategias fundamentales para lograr el posicionamiento de la marca TACTIC
TOOLS son las camparias que ponen en contacto al producto con el puablico consumidor o

el mercado objetivo.

Debido a esto se considera prioritario que FERRETERIA ESPINOZA S.A. implemente una
Campafia de Posicionamiento para el lanzamiento de los diferentes productos que traen las
lineas de la marca TACTIC TOOLS. Las campafias de posicionamiento consisten en un
plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados que
aparecen en diversos medios durante un periodo especifico. Las campafias estan disefiadas

en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algin problema crucial.

La importancia de las campafias publicitarias es muy alta en estos casos, por lo cual lo mas
recomendable es realizarla siempre en el momento adecuado y con el grupo de trabajo

especializado.

Nosotras proponemos una Camparia para Posicionar a TACTIC TOOLS, la misma que
permitira: rapido posicionamiento, diferenciacion de los beneficios de nuestros productos
en relacion a los de la competencia, participacién de mercado y por ende una cuota de

mercado que asegure rendimientos econémicos.

54



52 FUNDAMENTACION DE LA PROPUESTA

Para GRUPO ESPINOZA realizamos los dos tipos de estrategias como lo son en este caso
la tradicional “ATL” estas son mas costosas pero siempre mas masivos como por ejemplo
en esta ocasion vamos a emplear diarios, revistas, radio y vallas que seran publicadas en la
via, luego de haber segmentado nuestro publico, tenemos claro a quien queremos llegar,

sector industrial, sector profesional, sector hogar.

Y la no tradicional que es el “BTL”, esta tiene como objetivo principal influenciar en la
decision de la compra en el punto de la venta, para ello hemos empleado este tipo de
estrategia para obtener un resultado mas optimo en nuestra campafia; tuvimos en cuenta los
diferentes tipos de estrategias como lo son la comparativa, la de posicionamiento, las
promocionales, las de empuje, de desarrollo, extensivas, intensivas y la estrategia de
fidelidad.

En primer lugar realizamos la propuesta de esta campafia publicitaria, realizamos un plan
de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados que aparecen
en diversos medios durante un periodo especifico.

Este plan de camparfia resume la situacion en el mercado y las estrategias, tacticas para las
areas primarias de creatividad y medios, asi como otras areas de comunicacion de
mercadotecnia de promocién de ventas, mercadotecnia directa y relaciones publicas. En
mayor parte de los planes de la campafa realizamos un andlisis de la situacion en este caso
tomamos en cuenta toda la informacion relevante acerca del producto o marca “TACTIC

TOOLS”.

Utilizamos elementos de campafia como es el briefing ya que es punto de partido de la
estrategia publicitaria, con el objetivo principal de asegurarnos de que la empresa y la

agencia lleguemos a una misma definicion del problema. Analizamos nuestros factores
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claves como lo son el producto, el mercado y la competencia, consumidores y targep group,
objetivos del marketing, objetivos publicitarios, presupuesto y plazos y la estrategia
publicitaria.

Realizamos los diferentes tipos de campafias publicitarias tomamos como ejemplos las
comparativas, esta muestra las ventajas de la marca; de posicionamiento, el objetivo de
esta es que el publico asocie la marca con una serie de valores positivos; promocionales,
esta sirve para conocer y reforzar la campafia promocional de ventas; y de fidelizacion esta
es muy importante ya que pretende retener a los consumidores del producto y mantener la

fidelidad de compra y consumo.

También utilizamos un lenguaje que permite modificar la conducta del receptor, por eso, el
mensaje da una informacion del producto llena de connotaciones y asociaciones que lleven
al consumidor a querer adquirirlo. Segun el medio que anunciamos encontramos diferentes
caracteristicas en la Publicidad Grafica destacamos el texto y la imagen Publicidad
Radiofénica en la cual destaca el slogan que debe ser simple, breve impactante y facil de
recordar; Spot Publicitario, en esta destaca la imagen, dinamismo, suele ser atractivo e

influye en los habitos de los consumidores.

5.3 OBJETIVO GENERAL

Disefiar una Campafia de Posicionamiento para dar a conocer las nuevas lineas de
productos TACTIC TOOLS de FERRETERIA ESPINOZA S.A. y atraer la atencion y
preferencia del mercado objetivo.

5.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Analizar las caracteristicas del producto, compafiia y entorno competitivo.
b) Anaélisis de la competencia.

c) Establecer el mercado objetivo y sus caracteristicas.
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d) Elaborar los Brief de las lineas de productos.
e) Definir las estrategias publicitarias.
f) Elaborar el presupuesto de la camparia publicitaria.
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6. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO LINEA TACTIC TOOLS

CUADRO N° 12

LINEA: TACTIC TOOLS

LINEAS PRODUCTOS CARACTERISTICAS VALOR AGREGADO
Productos netamente eléctricos Todo en una sola marca,
ELECTRIC Regletas, extensiones eléctricas, utilizados tanto en I? pequena Ca“dafj’ garantia y los
como en la grande industria, mejores precios.

enchufes, cajas de empalme de pvc. : SR
J P P excelente calidad, servicio técnico

y garantia total.

Productos de plomeria, utilizados Todo en una sola marca,
tanto en la pequefia como en la calidad, garantia y los
grande industria, excelente mejores precios.
calidad, servicio técnico y
garantia total.

PLUMBING Galvanizados, bombas y
motobombas herramientas manuales
para gasfiteria, mangueras.

Productos de seguridad utilizados| Todo en una sola marca,
tanto en la pequefia como en la calidad, garantia y los
grande industria, excelente mejores precios.
calidad, servicio técnico y
garantia total.

SECURITY Candados, cerraduras, picaportes,
cierra puertas,

FUENTE: Ferreteria Espinoza S.A (Linea TACTIL TOLLYS)
AUTORAS: Carolina Teran- Elsa Caicedo
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6.1 CARACTERISTICAS DE LA COMPANIA

ACTIVIDAD: Comercio interno y externo

PRODUCTOS: Articulos de ferreteria y construccion.

UBICACION: Guayaquil Matriz: Rumichaca 1110 entre Luque y Aguirre, Matriz
Norte: Av. Benjamin Carrion entre Francisco de Orellana y Vaquerizo Nazur, Division
Industrial: Luque 816 entre Rumichaca y Garcia Avilés, Division Agricola: Centro de
Negocios el Terminal locales 56 y 57.

ORGANIGRAMA EMPRESARIAL:

GRAFICO #9
RGANIGRAMA FESA
BORRADOR PARA DISCUSION
Presidencia
Tesoreria Audioria
Coorporativa Interna
( [ [ 1 )

- Comercal Operaciones ~ Administrativo  Marketing Finanzas

Vent, Bod - Desarrolio d o

'entas por ega y il e Cradito
1  Meyor Distribucion Brkh | Productos Qobragfa
|| Ventas por Planificacion || Servicios || Promocién y Pago
menar Inventario Generales Mearchandising Proveedores
— . Tmponaciones
Administracion Sistemas ¥
1  deventas =1 ovm W o
ocales
Servico POST-
1 VENTA
L Taberes
L J

FUENTE: Ferreteria Espinoza S.A
AUTORAS: Carolina Teran
Elsa Caicedo
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GRAFICO #10

ORGANIGRAMA FESA

BORRADOR PARA DISCUSION

Gerente
Financiero®

Asistente

Contador

]

Jefe de Credito y
Cobranzas

A

Crédito y Crédito y
Asistante Contable Facturacion Cabranzas Cobranzas
4 LOCAL 1 PROVINCIAL 2
FUENTE: Ferreteria Espinoza S.A
AUTORAS: Carolina Teran
Elsa Caicedo
GRAFICO #11
RGANIGRAMA FESA
Gomuooa PARA DISCUSION
Tesorerfa Auditor Interno
Corporativa 3 7
Cajeros Cajeros Cajeros
{Aimacén Rumichaca) {Amacen Luque) (Akmacén C.C. Terminal)
\_

FUENTE: Ferreteria Espinoza S.A
AUTORAS: Carolina Teran
Elsa Caicedo
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GRAFICO # 12

ORGANIGRAMA FESA

BORRADOR PARA DISCUSION
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FUENTE: Ferreteria Espinoza
Autoras: Carolina Teran

Elsa Caicedo
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6.2 OBJETIVO EMPRESARIAL PARATACTIC TOOLS

Los objetivos empresariales
6.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

CUADRO N° 13

EMPRESAS PRODUCTOS CARACTERISTICAS | VALOR AGREGADO
COMPETIDORAS DEL PRODUCTO
Hechas de pvc, auto
FERREMUNDO REGLETAS fijado, linea de Garantia total del
accesorios
i producto
complementarias
completa, buena
calidad.
FERRISARIATO Herramientas Herramientas de buena Precios
manuales Black and calidad
Decker
Producto que se usa
PROMESA MOTOBOMBAS DE | P2ra riegos de sembrios Precios

34«

0 para succionar agua
de pozos, motor onda,
bomba de aluminio,
excelente calidad

FUENTE: Empresas Tipo Ferreterias de la Ciudad de Guayaquil
Autoras: Carolina Teran
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Elsa Caicedo

6.4 MERCADO OBJETIVO Y CARACTERISTICAS

CUADRO N° 14

LINEAS

GRUPO OBJETIVO

CARACTERISTICAS DE
GRUPO OBJETIVO

ELECTRIC
PLUMBING
SECURITY

INDUSTRIAL

Pequefia y grande industria.
Estos se caracterizan por la
adquisicién de muchos productos
de muy alta calidad.

ELECTRIC
PLUMBING
SECURITY

PROFESIONAL

Dirigido a profesionales en
diferentes &mbitos los cuales se
caracterizan por utilizar
herramientas para uso
profesional de calidad media.

ELECTRIC
PLUMBING
SECURITY

HOGAR

Dirigido a personas que
adquieren productos o
herramientas para uso casero,
los cuales son utilizados muy
poco y por ello la calidad es
menor.

FUENTE: Ferreteria Espinoza S.A

Autoras: Carolina Teran
Elsa Caicedo
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6.5 BRIEF DE LOS PRODUCTOS POR LINEA

ELECTRIC

1. ANTECEDENTES / TENDENCIA SEGMENTO

Tactic tools es una marca de productos y herramientas ferreteras, la cual va a ser
presentada al mercado por medio de una campafia de lanzamiento, la tendencia del
segmento es muy clara nos dirigimos solamente a un GO que es el eléctrico.

2. BREVE DESCRIPCION PRODUCTO: productos netamente eléctricos utilizados
tanto en la pequefia como en la grande industria.

3. ENUMERACION DE VENTAJAS COMPETITIVAS: Garantia
total de los productos o herramientas, servicio técnico y excelente calidad.

4. ACTIVIDADES PUBLICITARIAS: Lanzamiento del producto, realizacion de
campanias, activaciones btl y atl en diferentes partes de la ciudad.

5.MARCAS COMPETENCIA Y LIDER DEL SEGMENTO:
Tekno, Philips, Sica

6. TIPO DE CONSUMIDOR OBJETIVO: Fabricas y Compafiias industriales,
Profesionales y Amas de casa.

7. OBJETIVO DEL ANUNCIANTE: Posicionar la marca del producto dentro del
mercado.

8. LIMITACIONES / MANDATORIOS: Ninguna

PLUMBING

1. ANTECEDENTES / TENDENCIA SEGMENTO

Tactic tools es una marca de productos y herramientas ferreteras, la cual va a ser
presentada al mercado por medio de una campafia de lanzamiento, la tendencia del
segmento es muy clara nos dirigimos solamente a un GO que es plomeria.

2. BREVE DESCRIPCION PRODUCTO: productos netamente de plomeria

64




utilizados tanto en la pequefia como en la grande industria.

3. ENUMERACION DE VENTAJAS COMPETITIVAS: Garantia
total de los productos o herramientas, servicio técnico y excelente calidad.

4. ACTIVIDADES PUBLICITARIAS: Lanzamiento del producto, realizacion de
campanas, activaciones btl y atl en diferentes partes de la ciudad.

5. MARCAS COMPETENCIA Y LIDER DEL SEGMENTO:

Honda, Evans.

6. TIPO DE CONSUMIDOR OBJETIVO: Fabricas y Compaiiias industriales,
Profesionales y Amas de casa.

7. OBJETIVO DEL ANUNCIANTE: Posicionar la marca del producto dentro del
mercado competitivo.

8. LIMITACIONES / MANDATORIOS: Ninguna

SECURITY

1. ANTECEDENTES / TENDENCIA SEGMENTO

Tactic tools es una marca de productos y herramientas ferreteras, la cual va a ser
presentada al mercado por medio de una camparfia de lanzamiento, la tendencia del
segmento es muy clara nos dirigimos solamente a un GO que es de seguridad.

2. BREVE DESCRIPCION PRODUCTO: productos de seguridad utilizados tanto en
la pequefia como en la grande industria.

3. ENUMERACION DE VENTAJAS COMPETITIVAS: Garantia
total de los productos o herramientas, servicio técnico y exelente calidad.

4. ACTIVIDADES PUBLICITARIAS: Lanzamiento del producto, realizacion de
campanas, activaciones btl y atl en diferentes partes de la ciudad.

65




5. MARCAS COMPETENCIA Y LIDER DEL SEGMENTO:
Viro, Stanley, Rino

6. TIPO DE CONSUMIDOR OBJETIVO: Fabricas y Compaifiias industriales,
Profesionales y Amas de casa.

7. OBJETIVO DEL ANUNCIANTE: Posicionar la marca del producto dentro del
mercado.

8. LIMITACIONES / MANDATORIOS: Ninguna

6.6 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

El disefio de la estrategia publicitaria incluye un conjunto de decisiones que no se reducen

s6lo a cuanto gastar, sino también a la determinacion de:

Qué se quiere comunicar (objetivos)

A quién se quiere comunicar (publico objetivo)

Como se fija y distribuye el presupuesto

Como se dice lo que se quiere comunicar (disefio del mensaje)

Qué medios de comunicacion se van a utilizar

© o k~ w N oE

Cuando y durante cuanto tiempo se va a comunicar

Las estrategias publicitarias comunicacionales que se emplean para obtener un alto impacto

con un excelente recall de marca son las siguientes:

ATL: Tradicionales, utilizada para Publicidad Masiva

BTL: No Tradicionales, utilizada para Publicidad One to one

Dentro de estas estrategias encontramos 3 tipos de camparias que se deben utilizar de
manera ordenada y sistematizada.
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1.- CAMPANA DE ESPECTATIVA: duracién 7 dias.
2.- LA CAMPANA: duracién de 3 a 6 meses.
3.- CAMPANA DE MANTENIMIENTO: duracién 3 meses si, 3 meses no.

CAMPANAS ATL: Cuando hablamos de acciones ATL, nos referimos bésicamente a
publicidad tradicional, enfocada en medios de comunicacion lamentablemente costosos,

pero siempre Mas masivos.

Radio, TV, Cine, Via Publica, Diarios y Revistas son los mas usados.

Las campafias ATL son complementarias de las campafias BTL.

Lo que deseamos comunicar por medio de estas campafias es netamente la llegada de
nuestra marca al mercado ferretero, posicionar en la mente de los consumidores el nombre

de la marca y los beneficios que la misma nos brinda.

Luego de segmentar nuestro publico objetivo en tres grandes grupos tenemos claro a

quienes queremos llegar con nuestro mensaje.

e Sector Industrial (Fébricas, Industria, Constructoras, etc.)

e Sector Profesional (Ingenieros, Arquitectos, Maestro Albaiiil, Maestro Mecanico,
etc.)

e Sector Hogar (Amas de Casa, Encargada(o) del hogar, Jardineros, Trabajadora

Domestica)

La distribucion del presupuesto de dichas campafias seran estudiadas segun el presupuesto

con el cual cuenta la empresa y considerando la matriz de costos que hemos presentado.

El disefio del mensaje que vamos a comunicar consta de una sola linea grafica, hemos
disefiado una campafia netamente agresiva y competitiva utilizando formas y colores
estudiados y creados con el unico objetivo de introducir nuestra marca y quedarnos en la

mente de los consumidores, creandoles la necesidad de adquirir el producto.
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Los medios que utilizariamos para nuestra campafia son Radio (cufias y jingle de la marca),
Via Publica (vayas), Diarios (avisos, cupones promocionales insert.) y Revistas (aviso de

revista) para los tres segmentos.

El inicio de la campafia ATL comenzara cuando ya la empresa se encuentre preparada el
departamento de mercadeo deberd tener todo listo con los productos que van a promocionar
y los servicios que brindaran, durante 1 afio consecutivo deberan mantener avisos en los
diarios y las vallas en las vias publicas reforzandolos con la ayuda de las activaciones y

promociones BTL.

CAMPANAS BTL: Las campafias BTL o Below The Line, tienen por objetivo principal
influenciar en la decision de compra en el punto de venta, esto se desarrolla en base a
diversas estrategias promocionales, donde la creatividad es un pilar fundamental para el

éxito de nuestra marca.

Con este tipo de camparias queremos dirigirnos mas al lo que es el sector profesional y
hogar, ya que son ellos los que visitan el punto de venta y se detienen a menudo para

observar los beneficios ventajas y desventajas de nuevos productos que llegan al mercado.

Por ello hemos empleado este tipo de estrategias para lograr un resultado méas éptimo en

nuestras campaﬁas.

ESTRATEGIA COMPARATIVA

La utilizacion de este tipo de estrategias es netamente para comparar ventajas y desventajas
de nuestro producto y marca frente a nuestra posible competencia, la cual va de la mano

con una estrategia financiera midiendo precios al mercado.
Los medios que utilizariamos con este tipo de estrategia serian los siguientes:

Activaciones BTL en ferias y en los propios almacenes donde se distribuye nuestros

productos.
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

El objetivo es darle a nuestra marca un lugar dentro de la mente del consumidor frente a las
posesiones de la competencia asociando una serie de valores y beneficios.

ESTRATEGIA PROMOCIONAL

Por lo general esta estrategia es muy agresiva, los objetivos promocionales pueden ser,
mantener e incrementar el consumo del producto, contrarrestar alguna accion de la

competencia e incentivar a la prueba de nuestro producto.
ESTRATEGIA DE EMPUJE

Para motivar los puntos de venta, los distribuidores y las fuerzas de venta empuja mas
efectivamente los productos hacia el consumidor (aumentando en margenes, bonos, mejor

servicio, subsidio para promociones)
ESTRATEGIA DE DESARROLLO

La finalidad de esta estrategia es potenciar el crecimiento de la demanda dentro de esta

encontramos dos estrategias mas que acopladas nos daran mejores resultados que son:
ESTRATEGIA EXTENSIVA

Esta estrategia se encarga de conquistar nuevos consumidores de manera que cuando
tengamos una cantidad de clientes consumidores no sera el objetivo mantenerlos solo a esto

sino aumentar la cantidad conquistando nuevos clientes consumidores.

ESTRATEGIA INTENSIVA

Su finalidad es la de conseguir que los clientes actuales consuman mas. Se suelen plantear
objetivos como incrementar el nimero de unidades compradas, aumentar la frecuencia de

compra, alargar la etapa de consumo, etc.
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ESTRATEGIA DE FIDELIDAD

Esta estrategia es la complementaria de todas las anteriores, trata de retener a los
consumidores y mantener su fidelidad de compra y consumo. Es decir lograr un mercado
cautivo que garantice las ventas futuras con las correspondientes evaluaciones de precio.
DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS

CUNA RADIAL: PARA LOS 3 SEGMENTOS.

e INDUSTRIAL

AUDIO vOz

(Ing. Supervisor de obra)

HOMBRES
PORQUE RAZON SE DEMORAN EN EL

PERFORANDO .
TRABAJO...HEY CHICOS ANIMOS SI

BLOQUES CON

VAMOS
VAMOS...!!!
HOMBRES PARAN EL (HOMBRES)
RUIDO (COMIENZAN NO INGENIERO EXCLAMARON SON
A DIALOGAR) LAS HERRAMIENTAS QUE ESTAN
DESCOMPUESTAS

\ ING... REFUTA AH ESA ES LA RAZON
HABERLO DICHO ANTES VAMOS A
COMPRAR HERRAMIENTAS TACTIC TOOLS

HOMBRES
CONTINUAN CON EL

RUIDO DE DE FERRETERIA ESPINOZA YA QUE ESTAS

HERRAMIENTAS NOS BRINDAN UNA GARANTIA TOTAL,
SERVICIO TECNICO Y SON DE EXCELENTE
CALIDAD......
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e PROFESIONAL

AUDIO

VOzZ

VOCES DE PERSONAS
DIALOGANDO EN
UNA JUNTA

VOCES DE PERSONAS
DISCUTIENDO UN
ASUNTO

VOCES DIALOGANDO
Y LLEGANDO A UN
ACUERDO CON EL

GERENTE

PERO POR FAVOR DEBEMOS SOLUCIONAR
ESTE ASUNTO NECESITAMOS COMPRAR

TODAS LAS HERRAMIENTAS HAY QUE
HACER UN PRESUPUESTO....!!!!

HOMBRE DANDO SU OPINION

EXCLAMA CLARO.... LA LINEA TACTIC
TOOLS TIENE DE TODO EN LO QUE
RESPECTA A LINEA FERRETERA Y LO
PODEMOS ENCONTRAR EN LAS GRANDES
TIENDAS DE FERRETERIA ESPINOZA TODO
EN UN SOLO LUGAR, ESTA NOS OFRECE
GARANTIA TOTAL, UN SERVICIOTECNICO Y
SON DE EXCELENTE CALIDAD....

GERENTE EXCLAMO

PERFECTO VAMOS A FERRETERIA
ESPINOZA A COMPRAR...!!!!

e HOGAR

AUDIO

vOz

ESTRUENDO DE UN
APARADOR QUE SE
CAE

NINO EXCLAMA
PAPA CORRE QUE SE CAYO EL APARADOR
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PAPA

HUY EXCLAMO VAMOS ARREGLARLO
PASAME LAS HERRAMIENTAS

NINO

PERO NO ESTAN COMPLETAS LE REFUTO
PAPA

VAMOS A COMPRAR LAS QUE FALTAN

VOCES DIALOGANDO

FONDO DE VOCES Y SALE LA VOZ DE LA MAMA

CAMPESTRES ESPINOZA LAS QUE FALTAN Y ESCOGAN
TACTIC TOOLS PORQUE TIENEN CALIDAD,
NOS OFRECEN GARANTIA Y SERVICIO
TECNICO... SOLO AHI LAS VAN A
ENCONTRAR.

PRENSA ESCRITA, PUBLICACIONES EN REVISTAS DE CONSTRUCCION Y
DIARIOS FERRETEROS. (INDUSTRIAL)

BTL: (HOGAR Y PROFESIONAL)

EN CADA ESTRATEGIAS DEBE REFLEJARSE EL VALOR AGREGADO DE FESA:
GARANTIA TOTAL DE PRODUCTOS, SERVICIO TECNICO Y CALIDAD.

PIEZAS PUBLICITARIAS
Se clasifican segun el tiempo de accion:

Inmediatos:
e Cupones de ofertas

e Promociones

e s0n avisos con fecha de vencimiento
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Mediatos:

Intenta motivar la compra pero no en un tiempo determinado

e Vallas publicitarias
e Rallup

e Afiches

e Aviso de prensa

e Auviso de revista

e Habladores

o FlayersG

e Papeleria

1. OBJETIVOS PUBLICITARIOS: QUE PRETENDE LOGRAR FESA CON
ESTA CAMPANA.

Darse a conocer en el mercado
Posicionarse en el mercado
Afianzarse como marca ferretera en el mercado local

Ser distribuida en diferentes localidades de la ciudad y el pais.

2. MENSAJE PUBLICITARIO:

TACTIC TOOLS DE TODO EN UNA SOLA MARCA, CALIDAD, GARANTIA
Y LOS MEJORES PRECIOS.

3. ESTRATEGIAS QUE PERMITAN EL LOGRO DE LOS OBJETIVOS:

Implementar una camparfia de lanzamiento para dicha marca

Utilizar los diferentes medios de comunicacion tanto visuales y comunicacionales
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Implementacion de medios publicitarios atl y btl

4. PRESUPUESTOS
$ 250.000

MEDIOS
ATL:

e RADIO
e PRENSA
e VALLAS

VALORES
RADIO

CUNA DE 20” 4 VECES AL DIA X 3 MESES RADIO CANELA $3220

CUNA DE 20” 4 VECES AL DIA X 3 MESES RADIO ESTRELLA | $4100

PRENSA
-Cada publicidad en prensa saldra los sabados por tres meses

PORTADA INTERNA LA REVISTA | $10.000 | ANUNCIO DE ¥ DE PAGINA

DIARIO SUPER $8.000 | ANUNCIO DE 1/2 DE PAGINA
VALLAS

UBICACION PERIODO 3 MESES
Guayaquil $5610.00
INCLUYE:

e Costo e instalacion de un teldn publicitario.
e Costo de energia eléctrica.

e Sistema anti choque

e Seguros

e Tasas Municipales
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Arriendos

- BTL:

Activaciones de Lanzamiento (Show en los establecimientos)

- 1 establecimiento por mes
- 2 activaciones por mes los fines de semana

CUADRO N15
Productor 1 | 0,00 0,00
Modelo hombre 1 ]150,00| 300,00
Modelo AAA 1 |200,00| 400,00
Uniforme (Chaleco Hombre) 1 | 25,00 | 25,00
Total 725,00
Elementos 180,00
Backing de 2.34 X 2.13 impreso en lona con ojales en
esquinas 2 | 90,00
Banderines impresion en vinyl aplicado en Sintra de 1 mm. 40 168,00
Total 348,00
Logistica
Movilizacion 1 | 0,00 0,00
DJ Amplificacion 1 |250,00| 250,00
Reporte Fotografico 1 | 0,00 0,00
Preproduccion del Evento medido en horas hombres
totales 48 | 0,00 | 0,00
Total 250,00
TOTAL COSTOS 1323,00
12% IVA 158,76
NUEVO TOTAL GENERAL CAMPARNA 1481,76

FUENTE: CAMPANA TACTIL TOOLS
AUTORAS: Carolina Teran
Elsa Caicedo
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CONCLUSIONES

Dada la investigacion nos indica que el nivel de aceptacion se incrementara a través de la

implementacién de una campafa para asi lograr el volumen de las ventas.

Gracias a los resultados de la investigacion se logrard obtener un volumen de ventas

aceptables para aquello es necesario que los clientes tengan conocimientos del producto.

El nivel de aceptacion es alto, pero a través de dicho nivel nos permite que el producto
tenga el control, ya que a la hora de la compra las decisiones es de los clientes.

Existen productos con caracteristicas similares, pero en nuestra marca deberemos resaltar

nuestras fortalezas.

La falta de capacitacion al personal ocasiona que el producto no llame la atencion, para
esto deberemos capacitar sobre técnicas de marketing y publicidad para que asi la marca se

posicione en la mente de los clientes.
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RECOMENDACIONES

Se debera elaborar la investigacion sobre el nivel de aceptacion que tendré la marca
TACTIC TOOLS de FESA en el mercado.

Se tomara en cuenta el volumen de ventas que se vera afectado por el desconocimiento del

producto.

Se tendra que resaltar las fortalezas del producto para competir con las demas lineas

existentes y tener el control sobre el mercado.

Se capacitara el personal sobre técnicas de marketing y publicidad para que el cliente tenga
un RECALL de la marca.
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ANEXOS
(Anexo 1)
ENTREVISTA

El objetivo de la entrevista planteada es conocer su opinion acerca de los productos que
distribuye Ferreteria Espinoza. Ademas de establecer sus exigencias acerca de nuestra
distribucion.

Empresa:

Entrevistado:

Cargo:

1.- ¢ Cuanto tiempo tiene usted como cliente de Ferreteria Espinoza?

2.- Durante el tiempo que tiene como cliente de Ferreteria Espinoza ¢Ah tenido
alguna queja? ¢Cuales? y ¢ Por qué?

3.- Siusted ha efectuado quejas a Ferreteria Espinoza, ¢estas fueron solucionadas de
forma rapida? O ¢quedo alguna insatisfaccion?

4.-Entre las adquisiciones que usted hace regularmente en Ferreteria Espinoza, ¢Qué
tipos de productos se encuentran?

5.- ¢Considera que la calidad de los productos que distribuye Ferreteria Espinoza
cumplen con los requerimientos y expectativas que usted tenia?

6.- De acuerdo a los precios que se manejan en el mercado, (Cémo podria usted
catalogar estos precios con los de Ferreteria Espinoza?
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7.- Si Ferreteria Espinoza lanzara una nueva marca de productos ferreteros, ¢estaria
dispuesto a adquirirlo?

8.- ¢ Que recomendaciones podria dar usted para el beneficio de Ferreteria Espinoza y
su nueva marca?
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(Anexo2)
ENCUESTA

Tiene como objetivo conocer las opiniones de los clientes de Ferreteria Espinoza, acerca de
la satisfaccion que sienten cuando adquieren un producto.

1.- ¢ Se considera usted cliente de Ferreteria Espinoza?

si (] No o (]

2.- Entre las lineas que generalmente compra en Ferreteria Espinoza se encuentran:
(Marque una opcion)

Plomeria O
Seguridad dJ
Electricidad (3
Todas O
Otras O

3.- La calidad de productos que usted compra en Ferreteria Espinoza actualmente es:

ALTA MEDIA BAJA NINGUNA

O O O O

4.- ¢ Que producto o productos que usted ha adquirido en Ferreteria Espinoza no han
Ilenado sus expectativas?

5.- Considera usted que los precios que paga por los productos de Ferreteria Espinoza
son:

ALTOS )
NORMALES )
BAJOS )
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6.-Considera que el servicio de distribucion de Ferreteria Espinoza es:

MUY ALGO POCO NADA

ACERTANN ACERTANO ACERTANN ACERTANN

Q Si Ferreteria EsOoza lanzara al n{)ado una nueva n()ca con diferentes
lineas, ¢ Estaria dispuesto a adquirir estos productos?

si (] Nno o (]

8.- ¢Considera que TACTIC tools es un nombre correcto para una nueva marca?

si (] Nno o (]
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(Anexo 3)

HSERVICIO TECNICO

N GARANTIA TOTAL

INDUSTRIAL PROFESIONAL HOGAR y ]

TACTIC

GARANTIA TOTAL | SERVICIO TECNICO
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