N 2—

WHIVERSDAD DE LA AMERICAS
-

ErFEElE (Rl EE IR BEVETRIDI R

FACULTAD DE COMUNICACION
CARRERA DE PUBLICIDAD

PROPUESTA PARA LA CREACION DE UN MEDIO PUBLICITARIO
ALTERNATIVO DIRIGIDO A “LOVEMARKS” EN ECUADOR BASADO EN
LA CONBINACION DE FOTOS PERSONALES, MARCAS ANUNCIANTES Y
SOPORTES NOVEDOSOS

TRABAJO DE TITULACION PRESENTADO EN CONFORMIDAD A LOS
REQUISITOS PARA OBTENER EL TITULO DE PUBLICISTA

DIRECTOR:
Ing. WENDY CARRION

AUTOR:
SILVANA MATEUS
104260

2010
QUITO



DECLARACION DEL PROFESOR GUIA

“‘Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones periédicas con la
estudiante, orientando sus conocimientos y competencias para un eficiente
desarrollo del tema escogido, y dando cumplimiento a todas las disposiciones

vigentes que regulan los Trabajos de Titulacién”.

Ing. Wendy Carriéon Bravo
Profesora Guia
CC. 170958728-9



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“‘Declaro que éste trabajo es original, de mi autoria, que se han citado las
fuentes correspondientes y que en su ejecucidbn se respetaron las

disposiciones legales que protegen los derechos de autor vigentes”.

Silvana Mateus Lopez
CC. 171118147-7



AGRADECIMIENTOS

Mi agradecimiento sincero a las

siguientes personas, quienes

facilitaron la elaboracidon de este

trabajo, en especial a mi familia y

amigos que fueron un empuje
constante.

Lic. Monserrat Apolo

COORDINADORA DE LA

CARRERA

Ing. Wendy Carrion

DIRECTORA DEL PROYECTO

Ing. Carlos Arroyo

PRESIDENTE LIGA DE QUITO

Ing. Juan Manuel Loayza

SUPER HINCHA DE LDU

A todos los Super Hinchas de LIGA



DEDICATORIA

Este proyecto, se lo dedico a toda mi
familia por el apoyo brindado durante
toda mi vida en especial a mis padres,
abuelos y sobre todo a Dios por
permitirme estar junto a mi abuela hasta
culminar este proyecto. A mi novio Juan
Manuel por estar siempre en todos los
momentos, buenos y malos. A todos
mis amigos, por saber como convertir
los momentos dificiles en situaciones

alegres y divertidas

Silvana Patricia Mateus Lopez



W

RESUMEN

En nuestros dias existen un sin numero de marcas que estan trabajando en
sus comunicaciones con el fin de generar una relacion emocional con los
consumidores, pero para lograr esa conexion estan saturando los medios de
comunicacion; es por eso, que se propone un nuevo medio publicitario que
funciona en marcas que con el tiempo, trabajo y reconocimiento se han

convertido en Lovemarks.

Un Lovemark es una marca, personaje, sitio, etc. que tiene un alto
reconocimiento, respeto y especialmente amor por parte de los consumidores;
el posicionamiento de la marca va mas alla de la razén, llega al corazén, a la
mente, crea un lazo intimo, una conexién emocional que el consumidor

simplemente no puede vivir sin ella.

Existen muy pocos Lovemarks en cuanto a marcas ecuatorianas se refiere ya
que no cumplen con las caracteristicas necesarias para que la gente la ame y
se sienta identificado con ella. LIGA cumple con todos esos atributos por lo
que para esta marca se planteo una nueva alternativa de medio de

comunicacion.

La propuesta se basa en la utilizaciéon de una técnica llamada Scrapping, que
consiste en el uso de papeles, stikers, detalles, etc libres de acido, para crear
albumes personalizados de fotos. La originalidad de cada album es Unica ya
que los papeles son de diferentes modelos y el disefio de la pagina final queda

a gusto y criterio del usuario.

La implementacién de este medio en una marca va a crear una relacion mas
intima con los consumidores fieles ya que la marca amada va a estar en los

momentos importantes que la persona a captado en una fotografia.
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ABSTRACT

Nowadays, there are many brands that work in their communications to
generate an emotional relationship with the consumers. However, in order to
achieve it, brands saturate the media. For that reason, a new way of
advertising is proposed. It uses brands that have become Lovemarks with time,

work and recognition.

A Lovemark is a brand, character or place. It receives a high recognition,
respect and specially love from the consumers. The brand positioning goes
beyond the reason, reach the heart, the mind, creates an intimate bond, an

emotional connection and the consumer simply can’t live without it.

There are few Ecuadorian brands considered Lovemarks because they don’t
fulfill the necessary requirements for people to feel identified with it and to love
it. LIGA has all the required attributes; therefore the company established a

new media alternative.

The proposal is based on a technique called Scrapping that consists on the
employ of acid free paper, stickers and details in order to create personalized
photo albums. The originality of each album is unique thanks to the different
models of paper; furthermore, the final page design is decided by the customer.
The implementation of this technique by a brand is going to create a
relationship more intimate with the true costumers. The loved brand is going to

be present in the important moments in people’s life immortalized in photo.
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INTRODUCCION

Las marcas en el mundo han utilizado la mayoria de espacios publicos
posibles para dar a conocer sus productos y servicios, ocasionando que los
medios tradicionales se saturen y que a su vez pierdan efectividad en su
funcion.

Actualmente, atraer la atencion del consumidor se ha vuelto una tarea muy
dificil porque ya nada les llama la atencion, simplemente “sienten que todo lo
han visto”; por ello se deben buscar caminos que toquen y apelen a ese lado
emocional y sentimental de las personas. Es por eso que los medios
alternativos han ido desarrollandose y evolucionando hacia una comunicacién
mas personalizada con el fin de lograr lazos intimos entre los productos y las
emociones de los clientes.

Para el mercado una marca debe cumplir con varias caracteristicas con el fin
de que sea conocida, recordada y ocupe un sitio en la memoria del cliente,
simplemente que deje de ser una marca mas y que despierte emociones en las
todas las personas y no unicamente en sus clientes; de ahi el término
Lovemark que hace alusién a las emociones que puede despertar una marca
en sus clientes convirtiéndose en las mas queridas.

Para hacer de una marca un Lovemark, se necesita trabajar integrando e
interactuando una serie de acciones, procedimientos y sobre todo supeditarse
al tiempo, que siempre es prolongado y circunstancial al quehacer humano.

En el mercado ecuatoriano existe una escasez de marcas que cumplan con
todas las caracteristicas necesarias para lograr llegar a ser Lovemark; la
marca LIGA cumple con todos estos atributos para ser una marca amada y
preferida dejando de lado la razén y primando la emocion.

Por tal motivo se torna oportuno proponer un medio alternativo para desarrollar
y afianzar la marca LIGA con todos sus clientes, manejando de la mejor
manera la parte emocional y aprovechando que ésta es un verdadero

Lovemark.



1. CAPITULO |
LA MARCA Y LA GENERACION “LOVEMARK” EN LA
PUBLICIDAD



1.1 LAMARCA

1.1.1CONCEPTO Y CARACTERISTICAS

“Las fabricas hacen productos. Los consumidores compran marcas”’

DAVID OGILVY

La marca es la combinacién del nombre, palabras, simbolos que se asigna a
un producto o servicio, con la cual se establece la diferencia en el mercado de
la competencia, cuya difusion es realizada a través de los diferentes medios
para alcanzar un publico objetivo.
La clave para el éxito de un producto o servicio es la diferenciacion en la
creacion del nombre de marca, sin dejar a un lado la calidad del producto, el
envase y la publicidad. “Fallar en la diferenciacion de cada aspecto del
marketing erosiona tanto el valor de la marca como el de la inversién™
Hay que tener bien clara la diferencia entre producto y marca, con el fin de no
cometer ningun error; como afirma Mariola Garcia: “Producto es lo que el
anunciante fabrica o distribuye y en definitiva, lo que ofrece a los
consumidores”; mientras que “Marca es lo que los consumidores compran, va
mas alla de la propia materialidad del ,oroducz‘o”.3 Bajo esta conceptualizacion,

en la marca se puede identificar las siguientes caracteristicas:

- Notoriedad: aparte de la calidad del producto, de la seguridad de origen, es
necesario apoyarse en la publicidad para poder tener un reconocimiento
en el mercado, superando el paso del tiempo (depende la marca).

- Referencia: la marca es la que identifica al producto o servicio.

- Firma: es el simbolo de garantia y responsabilidad.

- Seguro de progreso: quiere decir que cuando la calidad fue aceptada,
debe tener continuidad, perfeccionismo y mantenida en el tiempo.

- Estar viva: toda marca tiene su ciclo de vida (nace, crece, transforma,

enferma y muere).

! MOLINE, Margal; “la fuerza de la publicidad”, editorial McGraw Hill 2000, pagina 204.

2 MOLINE, Margal; “La Fuerza de la Publicidad”, editorial McGraw Hill, Espafia 2000, pagina
204.

® GARCIA, Mariola, “Las Claves de la Publicidad”, editorial Esic, Espana 2008 , pagina 65.



Por lo tanto, la marca tiene valor porque afiade valor al producto, a la
distribucion y al precio. La venta del producto con marca es la venta del
producto mas un valor afiadido. Por eso los negocios de hoy necesitan de la
marca, para salir de la uniformidad de los procesos, pautas y restricciones,
necesitando disponer de algo vivo y libre; el cual puede expresar, generar
amistad, insertarse en el recuerdo, crear vinculos emocionales y que sea

capaz de suscitar fidelidad.

1.1.2 IDENTIDAD DE MARCA

Para Mariola Garcia, la identidad de marca es la realidad material de la marca,

es decir, es el conjunto unico de asociaciones como es el nombre, el logotipo,
sus grafismos, la realidad de si misma de la marca, a través de la cual el
emisor puede identificar y diferenciar a un producto o servicio para su
desarrollo en el mercado. Estos activos que tiene una marca son aspectos
intangibles, que son dificiles de medir al momento en que una empresa vende.
Como resultado de construir una identidad e imagen poderosa se puede
conseguir el reconocimiento, la fidelidad, un estandar de calidad y

asociaciones positivas.

1.1.2.1 ELEMENTOS QUE CONFIGURAN LA MARCA
- Nombre o fonotipo: es la identidad verbal, es decir lo que se puede
pronunciar de la marca. Ejemplo: “MOVISTAR”.

- Logotipo: es la identidad visual, es decir la representacion grafica del

A

movistar

nombre. Ejemplo:

- Grafismos: son los dibujos, ilustraciones, no pronunciables, que forman

parte de de su identidad visual. Ejemplo:



Cromatismo: la distribucion y el empleo de los colores en la identidad

visual. Ejemplo: Movistar maneja dos tonos de verde, azul y blanco.

1.1.2.2 CARACTERISTICA DEL NOMBRE

En el proceso de creaciéon de una marca, Mariola Garcia* confirma que se

debe tener en cuenta algunas caracteristicas del nombre, como:

Brevedad: utilizacion del menor numero de palabras o silabas, que faciliten
Su memorizacion.

Simpleza: que sea facil de leer y pronunciar para el impacto al consumidor.
Eufonia: debe ser agradable para el oido la audicién del nombre.
Memorizacion: debe ayudar a activar la recordacién de la marca.

Practico: debe ser apropiado para ser utilizado en todo tipo de soporte
publicitario.

Asociacion y/o evocacion: el nombre de una marca lo debe distinguir al
producto, sin hacer una descripcion del mismo.

Distincion: el nombre debe diferenciarse de la competencia y tener su
propia distincion.

Protegida por la ley: para evitar plagio e imitaciones que puedan confundir
al consumidor se debe inscribir en el Registro de Patentes y Marcas.
Aplicable a nivel internacional: que la pronunciacion sea valida para todos

los paises en donde esté el producto.

1.1.2.3 ASPECTOS GRAMATICALES

Nombre Comun: Puede estar o no acompanado de un articulo o adjetivo

calificativo. Ejemplo: La Vaquita, Artefacta, El Bosque.

Nombre Propio: El nombre, el apellido o los dos. Ejemplo: Tommy Hilfiger,

Carolina Herrera.

Siglas y Haplologia: Se utiliza cuando el nombre es extenso, dejando unas
letras o suprimiendo algunas silabas. Ejemplo: Mango “MNG”.

* GARCIA, Mariola, “Las Claves de la Publicidad”, editorial Esic, Espana 2008, pagina 66 y 67.



1.1.2.4 ASPECTOS VISUALES

No solo se le ve a la marca como un nombre sino que también tiene una
forma.
Representacion Grafica del Nombre: EI nombre en si mismo pero trabajado

con un diseno. Ejemplo: Puma, Pinto.

AL pinto

Siglas: Iniciales de un nombre largo. Ejemplo: Hewlett Packard, International

Business Machines, Kentucky Fried Chicken.

]

Forma Geométrica: es una representacion en forma geométrica en

[J]
Il
:@Eiil
2
@)

donde el nombre puede ir adentro para su identificacion. Ejemplo:

Maggi, Fossil.

FOSSIL

s

Simbolos: Es una figura asociativa, que va o no junto al nombre. Ejemplo:

Toyota, Apple.

\\-.rfs/’

1.1.3 ESTRATEGIAS DE MARCA
Una empresa a la hora de lanzar un producto al mercado, no solo debe aplicar

las caracteristicas del nombre, sino también debe tener en cuenta si pone 0 no



pone una marca asociada al producto, por lo que se tiene que establecer la

mejor estrategia de marca.

La estrategia parte de la recopilacién y observacion de los hechos y datos del
mercado, hasta llegar donde no hay reglas, ni existen marcas; esta realidad
refleja el pasado y constituye la base sobre la cual podemos diseAar
estratégicamente el futuro; lo que nos permite crear una marca con todos los
requisitos lo que le da el maximo el valor a la misma.

William Arens® y Mariola Garcias, identifican varias alternativas como son:

MARCAS UNICAS

Consiste en poner la misma marca a todos los productos que tenga la
empresa, aunque sean distintos entre si, por lo tanto se les denomina “marca
sombirilla”; lo que no impide que para cada uno se desarrolle una comunicacion
independiente. Esto es conveniente siempre y cuando los productos de la
empresa sean homogéneos y de idéntica calidad, los cuales contribuyen a
generar una imagen positiva de la marca y un resultado contrario o imagen
negativa, si algun producto tuvo una accion desfavorable. Ejemplo: Familia

(servilletas, papel higiénico, panuelos, toallas de cocina).

MARCAS INDIVIDUALES

Se atribuye a cada producto un nombre de marca y posicionamiento distinto.
Tiene como ventaja que la empresa no pone en juego su reputacion ante un
posible fracaso de la marca. Se utiliza generalmente, cuando los productos, la
calidad de los productos y los mercados son diferentes. Ejemplo: Proter &

Gamble (Ariel, Pringles, Pampers, Head & Shoulders, etc.)

MARCAS MULTIPLES
La estrategia se basa en conquistar un Unico mercado con distintas marcas

dentro de una misma linea de productos, es decir, vender un mismo producto

® ARENS, William; “Publicidad”; editorial McGraw Hill; México 2000, paginas 168 — 169.
® GARCIA, Mariola; “Las Claves de la Publicidad”; editorial Esic, Espana 1995, paginas 69 —
73.



con diferentes marcas y con una ligera diferenciacion en la presentacion
externa. El fin que tiene esta estrategia es el de cerrar el paso a la
competencia y tener el control del mercado por parte de una unica empresa.

Ejemplo: Unilever (con sus productos de aseo personal Axe y Rexona).

MARCAS DERIVADAS

Los fabricantes asocian la marca principal con la de cada producto; con lo cual,
el nombre de la empresa certifica el producto, y la marca individual lo identifica
con sus caracteristicas correspondientes. Ejemplo: Knorr con sus sopas
(Knorr-sopa de pollo, Knorr-sopa de fideos). Dior en su linea de productos
(Fragance Dior, Make-Up Dior).

MARCAS POR LINEAS DE PRODUCTOS

Una misma marca se presenta en una serie de productos afines de
determinada calidad. Ejemplo: Revion (jabon de tocador, gel de ducha,

hidratante corporal, desodorante, etc.)

MARCAS PRIVADAS

Consiste en la elaboracion de un producto o una gama de productos distintos,
que lo venden a los intermediarios (distribuidores o tiendas), los cuales colocan
sSu propia marca. Estas marcas privadas se desarrollan principalmente en los
productos de gran consumo y de equipamiento del hogar, que son los de uso
frecuente y que van a incrementar la fidelidad y el prestigio del distribuidor.
Para que se dé esta estrategia, el distribuidor tiene que asumir fuertes
cantidades de mercancia con el fin de que el precio de venta sea inferior a los
de las marcas de fabrica. Ejemplo: Supermercados La Favorita actualmente
comercializa productos con marca privada en Supermaxi, Megamaxi, Super
despensa AKIi Y Gran AKi el 20% del stock; los cuales tienen un precio menor

que oscila entre el 10% y el 15% frente a sus competidores.’

! http://www.supermaxi.com/contenidos.php?menu=5&submenu1=13&submenu2=0&idiom=1



Tabla 1.1 EJEMPLO DE MARCA PRIVADA: CASO SUPERMAXI

2003 2007
NUMERO DE PRODUCTOS 253 535
CLASIFICACION DE MARCAS | 28 62
NUMERO DE PROVEEDORES | 16 44

Fuente: Pagina Web de Supermercados “La Favorita™

MARCAS BLANCAS O MARCAS SIN MARCA

Son las marcas pertenecientes a una cadena de distribucidon que busca lograr
fidelizacion para los productos. Generalmente estas marcas son mas baratas
que las marcas de los fabricantes, ya que se economiza en los controles de
calidad, cambio de calidad, sabor, envase sin previo aviso. Ejemplo: las

conocidas papas fritas “sin marca”.

ASOCIACION CON OTRA MARCA PARA ELEVAR LA VALORACION DE LA
PROPIA

Este tipo de estrategia se ve reflejada en la asociacion de la marca de relojes
“Swatch” con la marca “Play Boy” con el fin de dar mas prestigio a su marca.

1.1.4 FUNCIONES DE LA MARCA
Las marcas de fabrica, para Mariola Garcia, desempenan funciones
especificas en el proceso de comercializacion, ya que ellas estan bajo la

politica de la empresa fabricante®.

El papel que cumple la marca con los consumidores: es informar, garantizar el
nivel de satisfaccion y brindar seguridad en la calidad, permitiendo el
reconocimiento y distincion del producto en medio de sus competidores; dicha
diferenciacion, en muchos casos, hace que se generen relaciones positivas y

emocionales, que va mas alla de los atributos fisicos del producto o servicio,

8 http://www.supermaxi.com/contenidos.php?menu=5&submenu1=13&submenu2=0&idiom=1
® GARCIA, Mariola, “Las Claves de la Publicidad”, editorial Esic, Espana 2000, paginas 73 —
74.
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por lo que los consumidores estan dispuestos a pagar mayor precio, que el

que pagaria por un producto similar.

La marca cumple con el distribuidor o proveedor en la creacion de las
relaciones entre las cualidades empresariales de: credibilidad, confianza,
fidelidad y reputacién; llegando a conseguir una identificacion gracias al
nombre comercial. También facilita la venta de los productos ya que son pre-
vendidos por el esfuerzo comercial y de comunicacion que realiza la empresa
fabricante; toda vez que reduce: el numero de vendedores, los gastos de

gestion dando como resultado un servicio que genera fidelidad.

La marca de los productos o servicios tiene que cumplir un papel con el
mercado en la generacion de la credibilidad, confianza y fidelidad, mediante la
inversion de publicidad, la continuidad del producto o servicio, la evolucion
tecnoldgica, la atencion a las nuevas necesidades del mercado, la vigilancia de
la relacion producto — consumidor, todo esto por parte de la empresa

fabricante.

1.1.5 IDENTIDAD CORPORATIVA

Todas las empresas tienen aspectos propios a ser incorporados a su producto
o servicio con el fin de que éste sea claramente identificado en el mercado;
para lo cual desde la era medieval se fue desarrollando una disciplina llamada
identidad corporativa, que es el conjunto de elementos fisicos, caracteristicas,
valores y creencias con las que las organizaciones se auto identifican y se

diferencian entre las diversas existentes.

Constantes investigaciones demuestran que la identidad empresarial va mas

alla del disefio grafico, juntando a 7 vectores complementarios'®:

a. NOMBRE O IDENTIDAD VERBAL: nombre propio de la empresa,

nombre legal y social de marcas, atributos que son los indicadores de

10 COSTA, Joan - CIAC; “Identidad Corporativa”, Ediciones CEAC, 1992, paginas 29 a la 36.
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identidad, que permite designarse a si misma y también al publico, a los
clientes, a la competencia, a los medios de comunicacion; constituye lo

que podemos pronunciar y oir para referirse a ella.

Hay que tener muy en cuenta algunos aspectos al crear el nombre de
marca, tales como: condiciones fonéticas, originalidad, etc., ya que los

clientes tienen la capacidad de recordar 3 marcas por categoria.

LACOSTE
b. LOGOTIPO: es exactamente una palabra disefiada’’. Es el siguiente
paso de la identidad verbal a una identidad visual, en donde se tiene la
creacion de un elemento grafico disefiado o dibujado que genera
originalidad, personalidad propia como Marca o Nombre de Marca, que

diferencia de la palabra escrita con simples letras.

LACOSTE

c. SIMBOLOGIA GRAFICA: existen marcas graficas o simbolos icénicos
de marca que cumplen con funciones: linguistica, simbdlica y estética,
convirtiéndose asi en una clase de signos de identidad con cualidades

estéticas, evocativas, inequivocas y de fuerza emocional.

Estos cddigos, en algunos casos, son incorporados o asociados en el
logotipo, asi es el caso de “Lacoste”, que con el tiempo se ha convertido
en emblema internacional de identidad en el mundo comercial, llegando
a tener una capacidad evocativa positiva y una asociatividad con la

empresa.

Un simbolo icénico de identidad tiene una capacidad superior de
impacto y de pregnancia que la de un logotipo, ya que las imagenes son
recordadas y facilmente integradas en la memoria por todo el publico.

Es mas facil y rapido ver que leer.

1 COSTA, Joan - CIAC; “Identidad Corporativa”, Ediciones CEAC, 1992, pagina 31.
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d. IDENTIDAD CROMATICA: existe una percepcién mas rapida que la de

un simbolo, es la percepcion del color, que actua como una sefal;
realiza una funcion identificadora de la sensacion visual con la

vinculacion de color, permitiendo posicionamiento e imagen.

El color corporativo se convierte en lenguaje de la empresa, en la
identidad visual con muchas variantes como por ejemplo: DHL con su
amarillo y rojo; “Servientrega” con sus colores verde y blanco. Pudiendo

ver diversas combinaciones en una misma categoria de servicio.

V| SERVIENTIREG A4

E"‘.ﬂé & enrega sequrd!
Pantone 116, Pantone Warm Red 2x Pantone 354, Blanco

IDENTIDAD CULTURAL: son elementos significativos de una
determinada cultura empresarial que define un estilo o caracter'?, es
decir, es el modo propio de ser y hacer, asi como el comportamiento
global de la empresa ante la sociedad.

En el accionar de la empresa se puede identificar dos tipos de “hacer’.
Hacer técnico o funcional es lo esencial de las tareas de la empresa, al
trabajo que cada uno de los miembros desempefian (la recepcionista, el
operador de la maquina, el responsable de las relaciones publicas).
Hacer cultural es la mejor manera de hacer las tareas, generando la
diferencia de la empresa ante la competencia. La calidad, la
personalidad, el estilo propio de la atencidn y el trato al cliente crea un

valor afiadido a las empresas que se convierte en una ventaja

'2 COSTA, Joan - CIAC; “Identidad Corporativa”, Ediciones CEAC, Espafia 1992, paginas 33 —

34.
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competitiva. Los dos tipos de “hacer” son la forma de comunicar lo que

hace y constituye la imagen corporativa.

LOS ESCENARIOS DE LA IDENTIDAD O LA ARQUITECTURA
CORPORATIVA: son todos los lugares de interaccion entre los clientes
y los miembros representantes de la empresa (empleados) como por
ejemplo: las dependencias de un hotel, el interior de los almacenes, los
puntos de venta de una red de distribucién, los aeropuertos, el mismo
avion, los hospitales, los stands y exposiciones, etc.. Aqui es donde
interviene la arquitectura corporativa, con el disefio y construcciéon del
interiorismo; ya que es el espacio de la empresa donde muestra su

fuerza e identidad y se debe considerar como la cara de la empresa.

. INDICADORES OBJETIVOS DE IDENTIDAD: son informaciones, cifras,
datos cuantitativos comprobables sefialados en un documento escrito
de presentacion de la empresa o una ficha anual. También entre los
indicadores estan los hechos constitutivos (la existencia legal de la
empresa, su capital social, las fuentes del mismo, su afno de creacion,
su nacionalidad, su historia); son también parte de los indicadores: el
domicilio social, locales que ocupa, instalaciones que posee, numero de
empleados, paises en los que actua, propiedades, organigrama,

patentes, marcas, investigaciones y su cotizacion en bolsa.
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Todos estos conjuntos de datos objetivos son “elementos de informacién™” y

no de motivacion al consumo; pero es una informacion estratégica que va
dirigida de manera especial a sectores muy concretos como los medios de

comunicacion, lideres de opinion, negocios internacionales.

“‘La Identidad Corporativa, elaborada y gestionada en sus siete vectores,
alcanza todas sus potencialidades especificas derivadas de la cultura de
empresa, de la creatividad, el disefio grafico, industrial y ambiental, y la

informacion institucional.”’

1.1.6 IMAGEN DE MARCA Y LA CALIDAD PERCIBIDA

Segun el tratadista Joan Costa y otros autores, la imagen de marca de una
empresa, de un producto, de un servicio o de una institucion es el conjunto de:
percepciones, asociaciones, ideas, recuerdos, creencias e impresiones reales
o psicoldgicas que se forman en la mente del publico mediante la configuracién
de la imagen mental del producto, su presentacion, relacién calidad — precio,
ventajas, distribucion y todas las acciones de comunicacion para que los
consumidores identifiquen y diferencien al producto. Cada grupo objetivo con
el que existe comunicacion directa o indirecta se forma una idea consciente o

inconsciente de la marca con la cual interactua.

La imagen de marca es para Mariola Garcia, como en su texto se refiere, la

realidad psicolégica'®, ya que proviene del proceso de percepcion y

decodificacion del receptor de las distintas configuraciones antes
mencionadas, que son las caracteristicas de la personalidad del producto o

servicio.

'3 COSTA, Joan - CIAC; “Identidad Corporativa”, Ediciones CEAC, Espafia 1992, pagina 35.
'* COSTA, Joan - CIAC; “Identidad Corporativa”, Ediciones CEAC, Argentina1992, pagina 36.
'> GARCIA, Mariola, “Las Claves de la Publicidad”; editorial Esic, Espana 1995, pagina 65
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Para la creacién de una imagen de marca sélida y que perdure en el tiempo, la
empresa venezolana de comunicaciones integrales Cograf16, afirma que se

tiene que tomar en cuenta algunos factores claves, que son:

- Coherencia entre las distintas comunicaciones propias de la marca y de
su alrededor; identificando el momento determinado o en el transcurso de

la vida de la marca.

- Consistencia de los mensajes que la marca transmita, tanto con sus

distintas lineas y en diferentes lugares.

- Coherencia entre las comunicaciones y acciones de la marca, el uso
correcto de los medios de comunicacion, la seleccion del adecuado grupo
objetivo, estabilidad en la personalidad, en la calidad y veracidad en lo que

se comunica.

Ademas la misma fuente anterior, afirma que existen condiciones que se
deben cumplir para que una imagen de marca anada valor al producto o

servicio, las cuales se detallan a continuacion:

- Proporcionar ventajas competitivas: identidad e imagen bien clara,
ayudaran a competir en cualquier mercado y llegar a ser lider en el

mismo.

- Generar nuevas oportunidades de negocio: con una marca fuerte y
conocida surgen grandes oportunidades estratégicas para crear nuevas
lineas de productos o también el hecho de expandir areas de negocio o

de cobertura nacional o internacional.

- Un activo financiero: la proporcion de presupuesto para invertir en el

mercado en el conocimiento y construccion de una determinada

'® COGRAF, Comunicaciones C.A.; “Imagen de marca”, Venezuela, www.cograf.com/imagen
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reputacién de una marca, depende del grado de reconocimiento del

mismo.

- Diferencia y distincion de la competencia: el tener una imagen de marca
planificada estratégicamente y adecuadamente manejada por la
empresa, permite que la identificacion y la diferenciacion de los

productos o servicios sean eficientemente transmitidas.

- Genera confianza en las distintas audiencias: al ser una marca
admirada por los usuarios y clientes, puede generar con el tiempo el
respeto de sus adversarios constituyendo una referencia obligada en el

mercado.

- Capitaliza el sentido de pertenencia: el grado de apropiaciéon de la
marca por parte de sus clientes externos o internos, es el maximo valor

que se genera con la imagen de marca.

Cuando la imagen de una marca es positiva, se afiade valor al producto,
proporcionando seguridad y confianza a la empresa, permitiéndole justificar un
precio superior con relacidén a la competencia, el mismo que sera aceptado por

el cliente sin ningun problema.

1.1.7 POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

El posicionamiento de un producto o servicio se define como la ubicaciéon que
se crea en la mente del consumidor de ese producto o servicio, es decir, es
como un ancla psicolégica que selecciona en la mente del cliente una

ubicacién a comparacion de otros.

Para crear una estrategia de posicionamiento de marca es necesario conocer

el segmento al cual se va a dirigir, ya que se debe transmitir al cliente lo que se
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sabe de sus necesidades y posicionar la marca por su beneficio; donde el

cliente note que la importancia a ese beneficio es igual de la que es para éL"’

Para definir un posicionamiento es necesario tener en cuenta que la marca
posee una identidad (su realidad material, empaque, etiqueta, envase,
atributos y beneficios) y una imagen (realidad psicoldgica), la misma que se
forma por un contenido preciso: seguridad para algunos como Volvo, o

prestigio para otros como Rolex.

Jack Trout dice que aproximadamente 25.000 nuevos productos (datos 2005)
salen al mercado mundial cada afio'®, por lo que cada empresa fabricante
tiene que ser capaz de diferenciar su producto o servicio ya sea racional o
emocionalmente, caso contrario estd desahuciada. Para lograr una
participacion en el mercado es necesario concentrar todos los esfuerzos en
crear la imagen y la identidad, y fijarlas éstas, en la mente y el corazén del
consumidor, esto es y representa el Posicionamiento.

Para Enrique Rojas, autor de un articulo de Internet'®

, existe una piramide para
la construccion del posicionamiento conformada por los siguientes aspectos:

atributos, beneficios y valores.

Se tiene que comunicar conjuntamente los tres aspectos, para lograr ser
diferentes e impactantes y otorgar el verdadero valor al producto o servicio,
corriendo el riesgo de que pase desapercibido si unicamente intervienen los

dos primeros, por la cantidad de productos que hay en el mercado.

Con la publicidad, el posicionamiento de una marca se fortalece, pero con la
necesidad de tener calidad del producto o servicio que perdure en el tiempo,

con el fin de crear una imagen e identidad de marca que permanezca en la

R “Tips para una Estrategia de Posicionamiento de Marca”;

www.miespacio.org/cont/gi/posmarc.htm

'® ROJAS, Enrique; “Posicionamiento de marcas”; 2005;

\%ww.cem.itesm.mx/investigacion/transferencia/valormarca
IDEM 18.
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mente de los consumidores por periodos constantes; pero hoy en dia, también
es posible que se necesite modificar posicionamientos que han estado por
muchos afos y realizar un reposicionamiento por tantas innovaciones

tecnologicas, mercados globales y muy competitivos, economias cambiantes.

Para finalizar con el posicionamiento de las marcas, David Tycoll®® ha
desarrollado algunas teorias de la mercadotecnia que avanzan con el pasar de
décadas, asi como en los 80°s el compromiso era CUMPLIR, en los 90’s se
intentaba EXCEDER, en los pocos 2000 su meta era SORPRENDER, pero
ahora las tendencias mundiales hacen que las cosas vayan cambiando a
EMOCIONAR. Las emociones son estrategias del nuevo Emotional Marketing,
Branding que nacen del gran volumen de comunicaciones y de la
impresionante y diversificada oferta de productos y servicios puestos en el

mercado.

1.1.7.1 RECORDACION DE LAS MARCAS EN EL ECUADOR

Para poder identificar las marcas mas recordadas o posicionadas en el
Ecuador, la revista Vistazo publico un estudio del ranking anual hecho por la
consultora Ipsa Group Latin América con sede en Quito y Guayaquil en
octubre del 2009%"; las respuestas no dependieron exclusivamente de la
eleccién de compra, consumo o la publicidad en los medios; sino a un impulso

del publico, a las primeras tres marcas que recuerda.

Para el presidente de Ipsa Group, Rafael Mayoral, “cuando se realiza un
estudio de recordacion de marca siempre queda alguien sorprendido porque
no esta su marca favorita o porque su grupo de pertenencia no es el de mayor
representatividad”?’. Mostrando que no todo es como a la gente le parece, hay
muchos factores que se toman en cuenta en los diferentes individuos para

generar un top of mind, tales como: la publicidad (en primer lugar), las

% ROJAS, Enrique; “Posicionamiento de marcas”; 2005; www.cem.itesm.mx/investigacion.
! Revista Vistazo, Edicion N° 1014, noviembre 2009, paginas 65 — 122.
2 |DEM 21, pégina 95.
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experiencias, el desarrollo, el precio, las promociones, las recordaciones de

terceros y otras variables que se pueden situar en la mente del consumidor.

Coca Cola fue la ganadora general y de la categoria de bebidas sin alcohol;
quedando claro que la marca reina del mundo esta en la mente del consumidor
ecuatoriano, no soélo por su trabajo de publicidad; en el 2009 la gaseosa
trabajé con una diversidad de plataformas publicitarias dirigidas a distintos
grupos poblacionales por tratarse de una marca multitarget, con conceptos que
resaltan en la cotidianidad de los valores ecuatorianos de: union familiar,
respeto, amor, amabilidad y solidaridad; con lo que se demuestra que el
tiempo es un factor importante para construir un posicionamiento claro en el

mercado.

En la Tabla 1.2 se presenta el ranking de las marcas mas recordadas en el

Ecuador:

Tabla 1.2 RANKING DE MARCAS EN EL ECUADOR

NACIONAL

Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Coca Cola 34 Rexona 67 Tesalia
2 Sony 35 Pronaca 68 Gatorade
3 Chevrolet 36 La Universal 69 Sunny
4 LG 37 Mrs. Pollo 70 Rey
5 Nike 38 Hino 71 Lada
6 Porta 39 Lee 72 Polo
7 Colgate 40 Oster 73 Facundo
8 La Favorita | 41 Cifrut 74 Club
9 Adidas 42 Atun Vamcamp's 75 Gustadina
10 Pilsener 43 Pepsi 76 Juris
11 Toni 44 Protex 77 Kia
12 Nestlé 45 Puma 78 Pulp
13 Toyota 46 Zhumir 79 Marathon Sports
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14 Deja 47 Palmolive 80 Suzuki
15 Yanbal 48 Sedal 81 La Lechera
16 Movistar 49 Ricas 82 Natura
17 Mabe 50 Pinguino 83 Axién
18 Mazda 51 Fab 84 Del Valle
19 Nokia 52 Deli 85 Datsun
20 Maggi 53 Johnson 86 Pony Malta
21 Avon 54 Motorola 87 Girasol
22 Sumesa 55 Los Andes 88 Bramha
23 Samsung 56 Tommy 89 Jabon Ales
24 Real 57 Fioravanti 90 Pasa
25 Indurama 58 Royal 91 Vitaleche
26 Panasonic 59 Marlboro 92 Oriental
27 Durex 60 Philips 93 Supan
28 Reebok 61 Nissan 94 Familia
29 Hyundai 62 Tampico 95 Bic

30 Bonela 63 Scott 96 Klar

31 Pinto 64 Guitig 97 KFC

32 Ford 65 Dove 98 General Electric
33 Alegro 66 Ecasa 99 Daewoo

Fuente: IPSA GROUP, Revista Vistazo, Noviembre 2009, pags.70.~

Otros resultados que se enfatizaron en el estudio, fueron las diferentes

preferencias que tienen los consumidores de las dos principales ciudades del

pais, como son Quito en la sierra y Guayaquil en la costa; “cuando de comprar

se lrata, el guayaquilefio es mas “corazon’, usualmente se deja llevar sus

impulsos y sus aspiraciones; mientras que el quitefio es mas “cabeza”, por lo

24 5

general analiza dos o tres opciones, compara precios y beneficios™”.

8 Revista Vistazo, Edicion N° 1014, noviembre 2009, paginas 65 — 122.

2 Revista Vistazo, Edicion N° 1014, noviembre 2009, pagina 72.



Tabla 1.3 COMPARACION DEL RANKING DE MARCAS

ENTRE QUITO Y GUAYAQUIL

EN GUAYAQUIL EN QUITO
Pos. Marca Pos. Marca
1 Coca Cola 1 Coca Cola
2 Chevrolet 2 Chevrolet
3 Sony 3 Sony
4 Nike 4 LG
5 La Favorita 5 Colgate
6 Adidas 6 Movistar
7 Pilsener 7 Toyota
8 LG 8 Porta
9 Nestlé 9 Mazda
10 Colgate 10 Nike
11 Dena 11 Deja
12 Porta 12 Adidas
13 Toni 13 | La Favorita
14 Mabe 14 Nestlé
15 Maggi 15 Pilsener
16 Pinto 16 Maggi
17 Nokia 17 Toni
18 Sumesa 18 Nokia
19 Yanbal 19 Avon
20 Toyota 20 Ford
21 Panasonic 21 Alegro
22 Samsung 22 Samsung
23 Reebok 23 Yanbal
24 Bonella 24 Mabe
25 Hino 25 Mr. Pollo

Fuente: IPSA GROUP, Revista Vistazo, Noviembre 2009, pags.72 - 73.%

% IPSA GROUP, Revista Vistazo, Noviembre 2009, paginas 72 - 73.
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El resumen de las marcas mas recordadas por categoria del estudio realizado

por la Revista Vistazo, se presenta a continuacion:

Tabla 1.4 RANKING MARCAS POR CATEGORIAS

BEBIDAS SIN ALCOHOL

Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Coca Cola 6 Pony Malta 11 Deli
2 Tampico 7 Guitig 12 Del Valle
3 Tesalia 8 Sunny 13 Pepsi
4 Gatorade 9 Pulp 14 V -220
5 Cifrut 10 Toni 15 Natura
BEBIDAS CON ALCOHOL
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Pilsener 6 Grant’s 11 Dorada
Vino Gato
2 Negro 7 Johnnie Walker 12 Corona
3 Brahma 8 Zhumir 13 Vino San Fran.
4 Pampero Ron Castillo 14 Gran Duval
5 Cristal 10 Club 15 Ron Estelar
EQUIPOS ELECTRONICOS
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Sony 6 Aiwa 11 Nokia
2 LG Philips 12 Durex
3 Panasonic 8 JVC 13 HP
4 Samsung Prima 14 Sanyo
5 Daewoo 10 Pioneer 15 Toshiba
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VEHICULOS
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Chevrolet 6 Nissan 11 Fiat
2 Mazda 7 Suzuki 12 Mercedes Benz
3 Toyota 8 Datsun 13 Volkswagen
4 Hyundai Kia 14 Mitsubishi
5 Ford 10 Lada 15 Hino
ALIMENTOS
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Real 6 Gustadina 11 Pronaca
2 La Favorita 7 Atun Van Camps 12 Juris
3 Mr. Pollo 8 Maggi 13 Facundo
4 Sumesa 9 Plumrose 14 Oriental
5 Nestlé 10 Toni 15 Bonella
ELECTRODOMESTICOS
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Mabe 6 Electrolux 11 Philips
2 Durex Oster 12 SMC
3 Indurama Whirpool 13 Panasonic
4 Ecasa General Electric 14 JVC
5 LG 10 Samsung 15 Bosch
DIARIOS
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 El Universo 6 Expreso 11 Metro
2 Extra 7 Super 12 El Diario
3 El Comercio 8 Diario Mercurio 13 El Heraldo
4 La Hora 9 Hoy 14 Diario La Prensa
5 El Telégrafo 10 Ultimas Noticias 15 Diario La Marea
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REVISTAS
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Vistazo 6 Cosas 11 Diners
2 Hogar Generacion 21 12 TV y Novelas
3 Estadio La Familia 13 La Revista
4 La Onda Vanidades 14 Carburando
5 Mariela 10 Soho 15 Condorito
CANALES DE TELEVISION
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
Discovery
1 Ecuavisa Cana Uno 11 Channel
2 TC Fox 12 Manavision
3 Teleamazonas 8 RTU 13 Ok TV
Otros canales
4 Gama TV 9 locales 14 HBO
RTS 10 ETV Telerama 15 Ecuador TV
BANCOS
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
Banco Banco
1 Pichincha 6 Internacional 11 | Banco ProCredit
Banco de Banco
2 Guayaquil 7 Banco del Austro 12 Ruminahui
Banco del
3 Pacifico 8 | Banco de Machala | 13 Unibanco
Banco
4 Bolivariano Banco Solidario 14 | Banco Territorial
5 Produbanco 10 BNF 15 | Coop. Progreso
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TARJETAS DE CREDITO

Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Visa 6 Pacificard 11 Filancard
2 MasterCard 7 CrediTosi 12 De Prati
3 Diners Club 8 Bankard 13 Pichincha
4 Cuota Facil 9 Cash 14 Produbanco
Ameérican
5 Express 10 Credicard 15 Coop. Jet
LIMPIEZA DEL HOGAR
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Deja 6 Tips 11 Olimpia
2 Ajax 7 Axion 12 Kalipto
3 Pinoklin Omo 13 Suavitel
4 Fresklin Fab 14 Lava todo
5 Lava 10 Clorox 15 Vileda
BELLEZA
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Yanbal Pond’s 11 Ego
2 Avon Willapon 12 Jhonson
3 Esika Nivea 13 Dove
4 Oriflame Cyzone 14 Pantene
5 Ebel 10 Sedal 15 Revlon
ASEO PERSONAL
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Colgate 6 Dove 11 Listerine
2 Protex Lux 12 Pantone
3 Rexona Johnson 13 Familia
4 Palmolive Ego 14 Wellapon
5 Sedal 10 Pro-Active 15 Axe
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FARMACIAS
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Sana Sana 6 Farmacia Econémica | 11 Medicity
2 Cruz Azul 7 Farma Red’s 12 Santa Martha
Farmacia
Fybeca 8 Comunitaria 13 Farma Global
4 Victoria Farmasol 14 Farmacia 911
Phamacy’s 10 Sumédica 15 Farma Santo
SEGUROS DE SALUD
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 IESS 6 Sana Sana 11 Hispana
2 Salud 7 Humana 12 Génesis
3 Ecuasanitas 8 Panamericana 13 Cruz Blanca
4 Cruz Azul 9 Seguros Colonial 14 Afp Provida
5 Bolivar 10 Prevenir 15 Mediken
SUPERMERCADOS
Pos. Marca Pos. Marca Pos. Marca
1 Supermaxi 6 Mega Santa Maria 11 El Conquistador
2 Tia 7 Hipermarket 12 | Magda Espinoza
Mi
3 Comisariato 8 Velboni 13 Santa Cecilia
Avicola
4 Aki 9 Coral Centro 14 Fernandez
5 Megamaxi 10 Santa Isabel 15 La Espanola

FUENTE: IPSA GROUP, Revista Vistazo, Noviembre 2009, paginas 78 - 11 026.

% |IPSA GROUP, Revista Vistazo, Noviembre 2009, paginas 78 - 110.
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1.1.8 VALOR DE LA MARCA
Se define el valor de la marca, segun el libro “Gestion del valor de la marca’,
como los activos (o pasivos) vinculados al nombre y simbolo de la marca que

se incorporan (o sustraen) al producto o servicio.*’

El valor de marca tiene 4 componentes, los cuales guian el desarrollo de la

marca y que son:

Figura 1.1 COMPONENTES DEL VALOR DE MARCA

Reconocimiento de Calidad
la marca percibida

Valor de la

Marca

Fidelidad Asociaciones
ala marca de la marca

Fuente: “Liderazgo de Marca”, David Aaker, 2006, pagina 34.28
- RECONOCIMIENTO DE LA MARCA: Implica asociar la marca con valores
adecuados y transmitir estos valores a través de los canales adecuados, a
fin de constituirse lideres del mercado por captar las percepciones e

incluso el gusto del grupo objetivo.

- CALIDAD PERCIBIDA: es una asociacion especial ya que tiene influencia
en otras asociaciones de numerosos contextos y también porque se ha
demostrado empiricamente, que afecta a la rentabilidad (tanto en términos

de rendimiento de la inversion, ROI, y de las acciones).

- FIDELIDAD A LA MARCA: es el compromiso que tiene el cliente con la

marca, que va mas alla del comportamiento de compra, al compartir la

" AAKER, David; “Liderazgo de Marca”; Ediciones Deusto, Espafia 2006, pagina 33.
8 AAKER, David; “Liderazgo de Marca”; Ediciones Deusto, Espafia 2006, pagina 34.



28

informacion, la misma que responde a las encuestas, que alertan sobre
problemas y que son firmes defensores del producto o servicio.?® En el
corazén de todo valor de marca se encuentra la fidelidad, la misma que al
ser intensa tiene un valor significativo a pesar de que el grupo de clientes

sea pequena.

- ASOCIACIONES DE LA MARCA: son todos aquellos elementos,
situaciones, atributos, cualidades, personalidad, simbolos que se
encuentran en la mente del consumidor y que lo conectan cuando éste

interactua o se relaciona con la marca.*

El valor de la marca no puede medirse precisamente, pero se puede hacer una
aproximacion mediante la comparacion de los ingresos de un producto con
marca con los ingresos de un producto similar pero sin marca. Este
procedimiento posee un amplio margen de error lo cual hace que no se puede
usar para la evaluacion de planes de marketing, pero puede facilitar un marco
referencial para el desarrollo de planes de construcciéon de marca y definicion

de presupuestos.

El valor de marca es un activo estratégico que requiere trabajo y una inversion
a largo plazo, con el fin de crear un valor positivo de una marca que logre
constituir una barrera de entrada a potenciales competidores. Mientras mayor
sea el valor de marca de una compafiia, mas grandes seran las posibilidades
del uso de una estrategia de marca de familia, pues permite aprovechar el

activo acumulado por la marca a lo largo de su vida.

Ademas existen numerosos casos donde el valor de marca representa un
verdadero valor en el porcentaje del total de la capitalizacion de mercado de la

compaifiia, asi tenemos ejemplos como Nike, BMW, y Apple tienen un 77% de

2 BARTOLD, Jonh; “No se trata solo de puntos, O quizas si?;
http://www.masterdisseny.com/master-net/fidelizacion/0012.php3

% COLMENARES, Oscar; “Posicionamiento y marcas”;
http://www.gestiopolis.com/marketing/el-concepto-de-marca-en-la-empresa-moderna.htm
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capitalizacion de mercado®'(Fuente: Raymond Perrier, “Interbrand’s world’s

most valuable brands”, informe de junio de 1999).

1.1.9 LA MARCA COMO UNA PERSONA
“Las marcas, para que sean marcas, y no sencillamente nombres, han de ser

como personas™? Marcal Moliné

Tomando como base a Marcal Moliné*®, que desarrolld un capitulo sobre este
tema se puede concluir que lo que una empresa desea para su marca es que
exista la eleccion y la fidelidad del consumidor, asi como las que tienen las
personas al aceptar en su circulo de amigos. Se quiere que cuando se refieran
a la marca, se refiriesen a una persona, con su impresién completa y sdlida,
recuerden su imagen, su nombre; que evoquen acerca de sus habilidades y de

sSu manera de ser.

En los supermercados se observa que los compradores avanzan con su carrito
por los corredores delimitados por stands en los cuales existe una
aglomeracién de frascos, botellas, paquetes, etc., en donde muchos de ellos
no le dicen nada, pero entre ellos también estan los productos amigos, los
mismos que son adquiridos. Los clientes compran marcas amigas, comparten
en la mesa con amigos, los cuales conocen los nombres, el aspecto y
sobretodo, se conoce cdmo son y como piensan. Solo cuando existe este tipo

de relacién, podemos afirmar que hay una relacién con la marca.

La marca que es amiga de la gente, siempre sera la misma, hable lo que
hable, asi como las personas (César es César, cuando habla de su trabajo, de

lo que hace, de sus aficiones, su pasado, etc.).

Asi como las personas, la marca tiene personalidad, la cual se refleja en el

envase del producto, en las presentaciones, disefio, etc., pero también esta en

¥ AAKER, David; “Liderazgo de marca”; Ediciones Deusto, Espafia 2006, pagina 35

°2 IDEM 31, pagina 90.

% MOLINE, Marcal; “La Fuerza de la Publicidad”, Editorial McGraw Hill, México 2000, pags. 90
- 94
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los anuncios racionales donde hablan de las caracteristicas y ventajas, en las
promociones, esponsorizaciones 0 en las iniciativas de relaciones publicas;
esto quiere decir que en todas las comunicaciones de la marca se define y

fortalece la imagen.

Esta imagen no se refiere solamente a lo gréafico, a los colores, a la tipografia,
etc., lo que para las personas corresponderia a los rasgos fisicos, a la manera
de vestir, etc.; estos rasgos externos pueden hacer ver a las personas

atractivas y son los que mas se valoran en las marcas.

Para McCracken, el consumidor siempre busca significado en las marcas, ya
que necesitan de los significados para ayudarse a construir, mantener o
modificar su comportamiento y costumbres, ante el constante cambio de su
vida tanto personal como social. (Cambios en el trabajo, en los estudios, de

situacion familiar, econdmicos, etc.)

Se tienen que conocer la personalidad de la marca y de sus competidoras, ya
que la estrategia que se disefie aprovechando el conocimiento de
personalidades difusas o inexistentes de las competidoras tiene que funcionar;
esto es no se cometeran errores como: personificar a la marca con otra

poderosa marca competidora.

La personalidad de la marca es la decisidon mas importante que se debe tomar
como estratega, para crear en la marca: la clase de persona, las influencias, la
personificacion, por que el directivo de la marca tiene que identificarse con ella,
en sus habilidades, en su temperamento, fuerza, reacciones, en su manera de

ser y cautivar.
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1.2 LOVEMARKS

1.2.1 CONCEPTO Y CARACTERISTICAS

“LOVEMARKS: The future beyond brands™*

Kevin Roberts

Lovemarks es un invento creado por Kevin Roberts, Director Ejecutivo Mundial
de la Agencia de Publicidad Saatchi & Saatchi, que en la actualidad ha dado
un lugar importante a la marca que logra comunicar valores y crear en la
mente del consumidor un escenario al que desea pertenecer.
Lovemark es la unién de dos palabras inglesas: Love — amor y Brand - marca,
que en definiciébn, Lovemarks es una filosofia de negocios en la que
trascienden marcas; es cuando el posicionamiento de la marca va mas alla de
la razon, llega al corazoén, a la mente, crea un lazo intimo, una conexion
emocional que el consumidor simplemente no puede vivir sin ella. Es una
relaciéon, no una simple transaccion de compra, que inspira el sentido de
pertenencia e identidad del publico, haciendo que nunca quiera dejar ir a su

marca.
En el desarrollo de los Lovemarks, Roberts identificd cinco aspectos, que son:

1. Ser una oportunidad de fortalecimiento de una marca mediante la
reinvencion de la misma.

Crear la conexion entre las variables: empresa — gente — marca.

Inspirar lealtad emocional sin juzgarla racionalmente.

Para la empresa, convertirse en un generador de ganancias.

a &~ DN

Para el grupo objetivo que exista el valor de pertenencia.

Al aplicar estos aspectos a una empresa en su cambio de mentalidad, de
pasar de ser una simple marca a ser un Lovemark; la misma se mantendra en

el tiempo, haciendo que el publico hable con la emocién y el carifio que la

¥ ROBERTS, Kevin; “The future beyond brands LOVEMARKS”, Saatchi & Saatchi, Estados
Unidos 2004, pagina 1.
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marca es capaz de generar; lo cual se traduce en lealtad e incremento del

volumen de ventas.

El amor y el respeto son el corazon del juicio humano, analisis hecho por
Roberts en sus afios de trabajo en la publicidad; concibe la postura de crear un
plano cartesiano donde el AMOR se encuentra en el eje Xy el RESPETO en el
eje Y.

Figura 1.2 MATRIZ DE LOVEMARKS

Q the future beyord brands

Marcas ovemdrrAa
Poco Amor Mucho Amor
Mucho Respeto Mucho Respeto

Amor

Producto Furores
Poco Amor Mucho Amor
Poco Respeto Poco Respeto

Respeto

Fuente: “The future beyond brands Lovemarks”, Kevin Roberts, 2004, pag. 147.%

Bajo este plano Kevin Roberts y el personal de Saatchi & Saatchi, concluyé lo

siguiente:

- En el lll cuadrante, tanto el Respeto como el Amor son bajos, teniendo
como ejemplo a los servicios publicos (luz, agua, teléfono) y a todos los
productos esenciales para nuestra vida pero no deseados (sal, harina,

azucar).

- En el IV cuadrante se tiene un bajo Respeto y un alto Amor,

encontrandose aqui todo lo que tiene que ver con la moda, las tendencias

% ROBERTS,Kevin; “The future beyond brands LOVEMARKS”, Saatchi & Saatchi, Estados
Unidos 2004, paginas 146 — 149.
*®|DEM 35, pagina 147.
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y los caprichos. Los productos y servicios que se aman por 15 minutos y
luego se dejan de lado para dar paso al siguiente tema. Los caprichos
crecen en las fantasias de cada persona, dependiendo quienes quieren ser
y adonde quieren llegar; un capricho que se transformé en amor fue el
Sony PlayStation en 1994’

- En el Il cuadrante, esto es en el eje Y un alto Respeto, basados en una
buena administracibn y un continuo perfeccionamiento, lo que
proporcionan beneficios funcionales y solidos rendimientos; y en el eje de
las X bajo Amor, que conduce a las marcas a un riesgo de dura
competencia como fruto de falta de individualidad y de emocion. En este
cuadrante se encuentran atrapadas la mayoria de marcas.

- | cuadrante: Respeto alto y alto Amor, es el cuadrante perfecto para estar
una marca; es el territorio de Lovemark. Es el espacio profundamente
emocional de conexiones, donde se encuentra la marca; ejemplo Coca
Cola.

Roberts dice: “sélo el cliente puede decidir si quiere que su marca sea 0 no

sea Lovemark, porque las marcas se estan quedando sin jugo”.38

1.2.2 EL RESCATE EMOCIONAL

“La diferencia esencial entre la emocion y la razén es que la emocion lleva a la
accioén, mientras que la razén conduce a las conclusiones™®
Donald Calne
Los seres humanos son influenciados por la emocién y no por la razén, a pesar
de que existe un enlace entre si; pero frente a un conflicto, todo un siempre se

impone la emocion.

En el libro anteriormente citado afirma Maurice Levy, presidente del grupo
Saatchi & Saatchi de Paris, que la minoria de la poblacién del mundo toma

decisiones de compra basadas exclusivamente: en los hechos, en lo racional;

" IDEM 35, pagina 148.
% |DEM 35, pagina 146.
% |DEM 35, pagina 42.
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son consumidores sin sentimientos, que dejan su corazon y emociones en la
casa al salir de ella. La gran mayoria de la poblacién, consume los productos y
servicios por lo que dice el corazén y la mente, o si lo prefiere por las
emociones; cuando busca en la razon racional: piensa en el producto como tal,
el funcionamiento; pero cuando adopta una decisibn emocional: es por el
gusto, preferencia, o simplemente porque se siente bien con el producto o
servicio. La forma en que esto funciona en las personas es muy sutil, ya que la
mayoria de tiempo, antes de ver algo en detalle o comprender, los
consumidores tienen un sentido de lo que sienten acerca de una marca, la
obtencion de una emocion positiva, siendo esto fundamental para hacer la

diferencia de la marca.

En épocas de crisis se hace muy dificil obtener nuevas emociones en los
negocios, ya que la gente toma decisiones con preocupacion y bajo presion;
por ello, es importante comprometerse con las nuevas realidades de la
emocion, trabajando en lo que significa para el estratega la forma en que

afecta el comportamiento y emociones de otras personas en el consumidor.

Las emociones son la gran oportunidad para ponerse en contacto con los
consumidores, sobre todo porque es un recurso ilimitado que esta a la espera
de nuevas inspiraciones, nuevas ideas, nuevas experiencias que todo el
mundo anhela; poniéndose de acuerdo en dividirlas en dos: en primarias y

secundarias, y; en positivas y negativas.

Las emociones primarias*® son breves, intensas y no pueden ser controladas
como: alegria, tristeza, rabia, miedo, sorpresa, disgusto, generalmente se
pueden sentir cuando se esta solo; ya que cuando existe alguien alrededor de
la persona, ésta empieza a sentir las emociones secundarias. Las llamadas
emociones secundarias*' no son secundarias en la realidad, toda vez que

resultan de la interaccidon de las relaciones humanas con las emociones de la

O ROBERTS, Kevin; “The future beyond brands LOVEMARKS”, Saatchi & Saatchi, 2004,
pagina 44.
*1 IDEM 39, pagina 45.
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cabeza y las del corazén, pudiendo ser: el amor, la culpa, la verglienza, el

orgullo, la envidia, los celos.

Las emociones negativas impresionan en el consumidor: asustandolo o
amenazandolo; las emociones positivas muestran al ser humano lo que es

importante y la inteligencia borra las emociones malas.

1.2.3 NUEVAS CONEXIONES EMOCIONALES
“Lovemarks no son propiedad: de los fabricantes, los productores, las
empresas.Los propietarios son las personas que los aman™?
Kevin Roberts

El respeto es algo que Saatchi & Saatchi tiene muy en claro, y que con el
pasar de los anos, ha podido construir las mejores y las mas respetadas
marcas de los productos de sus clientes en el mundo; encontrando las nuevas
conexiones emocionales con sus elementos que estas marcas hicieron fuera
de lo comun, a continuacion se las enumera y mas adelante se las explica mas

ampliamente:

- Misterio: excelentes historias, pasado - presente- futuro, mensajes en los
suefos, mitos y leyendas, inspiraciones.

- Sensualidad: con los sentidos del ser humano: audio, tacto, vista, olfato,
gusto.

- Intimidad: compromiso, empatia, pasion.

Estos atributos, no suenan como los atributos tradicionales de las marcas, ya
que Saatchi & Saatchi esta completamente convencida, que para empezar una
importante proyecto, hay que empezar por el corazéon de los Lovemarks. “El
Amor es acciéon™. Es como la creacion de una verdadera relacion amorosa,

donde existe un proceso constante de: mantener contacto, entendimiento entre

*> ROBERTS, Kevin; “The future beyond brands LOVEMARKS”, Saatchi & Saatchi, 2004,
pagina 74.
“3 ROBERTS, Kevin; SAATCHI & SAATCHI; http://www.lovemarks.com/index.php
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marca — consumidor, el trabajo con los ellos, pasar el tiempo con ellos. Y esto
tiene que darse gracias al instinto de marketeros, disefiadores, publicistas y de
toda la gente inteligente de la empresa que trabaja todos los dias en

produccion y chequeo de los productos.

Es necesario generar nuevos insights con nuevos puntos de vista, donde se
den cambios en la manera de verse las empresas y de cOmo se quiere que se
sientan los consumidores; y lo mas importante, cambiar su forma de sentir por
las marcas. Convirtiendo asi, “a los Lovemarks en nada menos que el futuro

mas alla de las marcas™*,

Una marca puede ser un Lovemark si ha pasado por los siguientes estados:

- Lovemarks conectando compainiias, su gente y sus marcas.
- Lovemarks inspiracion de fidelidad, que va mas alla de la razén.

- Lovemarks son propiedad de la gente que los aman.

Estos estados no s6lo se cumplieron en las principales marcas mundiales, sino
en otras marcas que con una fuerte conexion emocional con los consumidores
y un grupo apasionado de personas que las aman; marcas que inspiran
fidelidad mas alld de la razén, como es el caso de Harley-Davidson, Coca-
Cola, iPod, Google, Levi's, McDonald’s, Mancherster United, Nelson Mandela,
Nike, Nintendo, Nokia, Pampers, Swatch, Toyota45. Estas marcas se
encuentran en la lista de Lovemarks creada por la agencia mundial Saatchi &
Saatchi, donde se demuestra que pueden ser cualquier cosa: una persona, un
pais, un carro, una organizacion. Lovemarks son las marcas carismaticas que
la gente ama y protege agresivamente para cuidarlas, como el instinto que se

tiene cuando amas a alguien.

* IDEM 41, pagina 78.
ROBERTS, Kevin; “The future beyond brands LOVEMARKS”, Saatchi & Saatchi, 2004,
pagina 79
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Grandes marcas siempre han sido Lovemarks, pero este concepto ha dado
una estructura formal en que pensar, ya que siempre ha habido lazos

emocionales, conexiones y lealtad con las marcas, produciendo Lovemarks.

1.2.3.1 MISTERIO

Para hablar del misterio, Kevin Roberts, menciona que el conocido Peter Pan
tuvo razon, cuando Campanita iba a desaparecer porque nadie creia en ella, él
pidid a todos los nifos del mundo que la revivieran con palmas y funciond. Eso

es lo que el misterio necesita, una ola de fe y poder.

El poder que tiene el misterio es reconocido por las personas; porque lo
sienten y se obligan a encontrar: propios significados, propias ideas de lo que
es importante en la vida; que a menudo se encuentra a través de una
revelacion o de un rayo imaginario. Esto es lo que hizo que Chanel N°5 y Red

Bull sean Lovemarks.

El misterio abre la emocién de las personas y afade incertidumbre a la
complejidad de las relaciones y experiencias, que se viven en: las historias, las
metaforas y en los personajes emblematicos; consiguiendo asi como parte

fundamental la creacion de fidelidad.

Los elementos fundamentales del misterio son:

- CONTAR EXCELENTES HISTORIAS*

Las historias alimentan a los Lovemarks. Como se sabe una gran historia en el
oportuno momento puede cambiar las mentes y pone en libertad los
verdaderos deseos; esto es como cuando se tiene una explicacion del mundo
y se da valor a las cosas que se ama.

La estadounidense Annette Simmons, reconocida por contar historias dice
“cuando cuento una historia y a los oyentes les toco, me dan el regalo de la

atencion humana, ese tipo de conexion entre los humanos que toca el corazon

6 ROBERTS, Kevin; “The future beyond brands LOVEMARKS”, Saatchi & Saatchi, 2004,
pagina 88
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y te hace sentir vivo*™; por lo tanto, una historia no puede ser contada: sin

emocion, sin actores y menos aun sin detalles sensoriales; por eso el refran
muy conocido “una imagen vale mas que mil palabras”, es muy aceptado y
reflejado en los comerciales de television de 30 segundos donde se pueden
crear increibles conexiones emocionales como en ninguna otra forma; siendo

asi el instrumento de venta mas convincente que se ha inventado.

La publicidad, hoy en dia, es parte de la cultura como lo son: la musica, las
peliculas, el deporte, los personajes de la farandula, que forman parte del
contexto diario en la vida de las personas; se habla de una publicidad: en
bares, en buses, en los trabajos, con nuestras familias, con nuestros amigos,
fomentando debates sobre temas especificos, permitiendo que la marca
empiece a hacer agujeros importantes en las personas, con el fin de crear

posicionamiento y a largo plazo Lovemarks.

Los Lovemarks conocen a sus clientes y atesoran sus historias, ya que saben
que las historias son contadas por personas como ellos: que viven, sienten,
respetan, y sobretodo que aman a la marca. Grandes marcas en el mercado
se han rodeado de importantes historias; desarrollando habilidades en las

audiencias y en las experiencias del consumidor.

- DONDE EL PASADO, PRESENTE Y FUTURO SE JUNTAN*
Los Lovemarks son como las grandes familias que combinan el aprendizaje del

pasado con la dinamica del presente proyectando un gran futuro.

Un ejemplo donde el pasado, presente y futuro se juntan es Walt Disney, que
sobre la base del reconocimiento de un pasado sélido, de un presente activo y
dinamico, se avizoro un futuro de realizaciones; creo6 la Corporacion Disney y

con ella el Lovemark.

*" ROBERTS, Kevin; “The future beyond brands LOVEMARKS”, Saatchi & Saatchi, 2004,
pagina 89.

8 ROBERTS, Kevin; “The future beyond brands LOVEMARKS”, Saatchi & Saatchi, 2004,
paginas 91-93.
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Los Lovemarks saben que su herencia emocional puede inspirar la pasion y la
lealtad mas alla de la razon; posibilitando proyectos corrientes con
sustanciales beneficios. Es como cuando los nietos no entienden lo que
significan para sus abuelos, por lo que no entenderan las necesidades de la

siguiente generacion.

- EL TOQUE EN LOS SUENOS

Kevin Roberts dice “los suefios crean accion y la accién inspira suefios*”

Hace varios afios, las marcas se encargaron en transmitir informacion a sus
consumidores de los productos o servicios, aburriéndoles con los temas que
no eran de su interés; pero los Lovemarks conocen a los consumidores que los
aman como seres humanos apasionados y emocionales dandoles informacién

de temas que a ellos si les interesa.

El toque en los suenos es un modo poderoso de mostrar a las personas que se
entiende sus deseos y que se puede transformarlos en placer; siendo asi como
se materializo la vision de Microsoft, “una computadora en cada escritorio y en

cada hogar®®”

, hacida de un suefio y esta idea inspird un negocio.

Una marca para poder ser Lovemark debe hacer un cambio en la relacion
entre el consumidor y la marca; este cambio se trata de que el consumidor
tenga una decisién racional y compre una marca, convirtiendose en una
decision irracional y pasional de fidelidad hacia la marca. La decision racional
de comprar algo por comprar, pasa a ser una decision de comprar algo porque
realmente se quiere y esta dispuesto a pagar por el amor que se tiene a esa

marca.

Un ejemplo del cambio de relacion consumidor — marca es lo realizado por

Harley-Davidson, ellos tuvieron la brillante idea de que la gente de 40 afos

*9 ROBERTS, Kevin; “The future beyond brands LOVEMARKS”, Saatchi & Saatchi, 2004,
Ea’gina 93.
° DEM 48, pagina 94.
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hacia arriba vuelva a sentir y amar el rock and roll, usando las motos de esta
marca. Los consumidores al manejar estas motos en carretera, tienen que
cumplir las reglas de circulacion, pero Harley tiene el suefio de que ellos al oir
el rugido del motor su unica regla sea la aventura y la libertad que les da
Harley Davidson.

-NUTRIR LOS MITOS Y SIMBOLOS®"
Nada irrumpe mejor el desorden diario que los mitos y simbolos, ya que ellos
son memorables y brotan de la memoria del corazon. Muchos Lovemarks son

grandes iconos. Asi como por ejemplo:

“Swoosh” de Nike

V Una gran sefial para una de las impresionantes campanas

publicitarias del siglo 20; el disefio del “Swoosh” (visto) de
Nike fue creado por Carolyn Davidson, al requerimiento de “movimiento”
sugerido por el duefio de la marca Philip Knight. En la actualidad, es utilizado

en gran cantidad de equipos deportivos.

La Casa de Opera de Sydney

_}1; Disefiado por Jorn Utzon, con las velas que bajan en
= picada definiendo la confianza australiana y la conexion
emocional de Sydney con el océano. La inspiracion del disefio salio de la
division de una pequena esfera de madera. El modelo original se encuentra en

el Museo Moderno de Arte en New York.

*" IDEM 48, pagina 96.
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Hello Kitty
4
Con esto se puede confirmar la idea de los Lovemarks, que
un pequefo regalo puede traer una gran sonrisa a un nifo,
= de un famoso gato japonés sin boca que con el tiempo ha

construido s6lo amor con los nifios y adolecentes alrededor del mundo.
Como los Lovemarks, los iconos necesitan de amor y deben responder a las
esperanzas, temores y necesidades de las nuevas generaciones.
El poder de muchos iconos se logra gracias a la inspiracidon de la persona que
los cred, que con visiéon al futuro, identificd al icono como una respuesta a la
necesidad mas que un paso en el desarrollo de la empresa poniéndole asi al

icono como un simbolo directo de identificacion.

M&M
(\ ¥ o’
Moo [ von :
o Los M&M son personajes basados en sus fundadores Mr.
Mars y Mr. Murrier, que tomaron los colores rojo y amarillo
'
¢ ™ para dejar de ser simples graficos a tener una actitud

Y o luchadora, estilo, humor e irreverencia. Son iconos creados
con un egocentrismo que para el nuevo milenio “los caramelos que hablan”,
como ellos se ven a si mismos, traspasaron el amor consiente en los chicos y

grandes.

- BASARSE EN LA INSPIRACION®?

De acuerdo con el diccionario de la lengua castellana, la inspiracion es “recibir
el aliento™? literalmente, pero en el &mbito de la composicién artistica® es una
fuente de ideas repentinas y oportunas; solo las marcas que inspiran a las

personas pueden ser Lovemarks.

%2 ROBERTS, Kevin; “The future beyond brands LOVEMARKS”, Saatchi & Saatchi, 2004,
E3a’gina 99

Diccionario Océano, 2007, pagina 143.
> WIKIPEDIA, Enciclopedia; es.wikipedia.org/wiki/Inspiraci%C3%B3n_art%C3%ADstica
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En conclusion, el misterio esta presente en todos los momentos de la vida de
las personas, ya que cada dia conlleva un proceso extrafio de descubrimiento,
manteniendo latente la curiosidad, lo excitante, lo desconocido. Si conocemos

todo, no queda nada que pueda capturar la atencién y causar un deleite.

1.2.3.2 SENSUALIDAD

El producto o servicio mediante la sensualidad es identificado por cada uno de
los sentidos, esto es se pueden: oler, tocar, escuchar, degustar y observar de
forma imaginaria sobre la base del espectro que brinda la publicidad. Segun lo
dicho; la sensualidad es capaz de detectar nuevas: texturas, aromas, sabores,
notas musicales e imagenes intrigantes mediante estimulos simultaneos con
resultados inolvidables conformando nuestra memoria. La sensualidad
mantiene los cinco sentidos en una alerta constante permitiendo a los seres

humanos experimentar el mundo.>®

1.2.3.3 INTIMIDAD

La intimidad en los Lovemarks es el desarrollo de las conexiones cercanas que
generan lealtades intensas y que permanecen hasta después de que hayan
desaparecido las caracteristicas y beneficios del producto o servicio. Sin la
intimidad las personas no pueden sentir pertenencia de la marca y sin esta
cualidad una marca nunca se podra convertir en un Lovemark.*®

En las relaciones personales, la intimidad permite delimitar el tipo de
relaciones que se desea tener, el tipo de familia que se necesita, lo que se

desea compartir y lo que no.

Desde el siglo pasado hasta estos dias, el ir un supermercado es una accion
especifica de adquisicion, en la cual se trata de ser eficientes y ahorradores en
tiempo y dinero; sin destacar la relacion intima con el vendedor al momento de

elegir un producto o servicio, situacion que ha ido deteriorando la intimidad.

:Z HERRARTE, Ana Maria, “Herrarte Marketing”, Centroaméricawww.herrarte.com/?art=1026
IDEM 54.
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La intimidad tiene un fundamento bidireccional en las conexiones emocionales:
se escucha y se habla; debiendo existir un equilibrio entre los dos, cosa que
no sucede, toda vez que muchas marcas no escuchan y solo se quedan en
hablar y hablar; produciendo la fragmentacion en los medios de comunicacion
y la generacién de oportunidades para nuevos enfoques; creando espacios
donde los Lovemarks pueden transformar multiples conexiones emocionales

en el mercado de las masas.

Los propietarios de los Lovemarks piden cambios radicales, en especial en la
intimidad; resultando cada vez mas dificil construir una intimidad entre los

seres humanos y las marcas.

La intimidad tiene tres atributos que son: empatia, compromiso y pasion.

- EMPATIA: es la manera de entender y responder las emociones de otras
personas®. La mayoria de veces es creado por el lenguaje corporal,
sonidos y silencios que nos rodean, creando una compleja mezcla de

signos y sefales que construyen una relacién de empatia.

- Una experiencia de empatia en la humanidad se experimento con la
aparicion del teléfono, que ha perfeccionado el sistema de comunicacion
absorbiendo con profundidad la intimidad, que en el pasado se lo

conseguia cara a cara.

- COMPROMISO: es uno de los mas importantes y exigentes de los
atributos de los Lovemarks®. La interaccion de la fidelidad con el
compromiso genera una poderosa fuerza que posibilita la creacién de un
Lovemark; por cuanto actua sobre las personas que pasan por la fase de
informacion y que se han comprometido con ellas mismo; ésta fuerza

ademas hace que las marcas que son Lovemarks construyan una muralla

" ROBERTS, Kevin; “The future beyond brands LOVEMARKS”, Saatchi & Saatchi, 2004,
agina 136

EB ROBERTS, Kevin; “The future beyond brands LOVEMARKS”, Saatchi & Saatchi, 2004,

pagina 138
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al olvido en los consumidores y permanezca en la memoria y continué su

amor por el producto o servicio.

PASION: es la intensidad y la prisa que s6lo acompafian a las mas fuertes
emociones; junto con el amor puede transformar el mas insignificante
producto en un debo — tener.

Con pasion se logran los objetivos mas dificiles; profundizando su

transmision de persona a persona.

1.2.4 LOVEMARKS EN LOS MEDIOS

Los Lovemarks se encuentran en todo sitio; pero existen tres lugares

principales para tener contacto con los consumidores y son: en la pantalla, en

linea y en la tienda®®.

EN LA PANTALLA: tanto las pantallas de la television como del cine han
sido durante décadas, irremplazables e irresistibles; en la actualidad con la
aparicion de nuevos soportes técnicos como: ordenadores, teléfonos
moviles, carteles digitales se ha logrado aun mas acercarse a los

consumidores con nuevas maneras.

EN LINEA: el Internet ha posibilitado que los consumidores tengan una
nueva conexion intima con los Lovemarks de su importancia. Un Lovemark
en linea genera un sin numero de interacciones con los consumidores;

esta es la razon por la que Lovemarks.com fue creado.

LA TIENDA: es el escenario donde se desarrolla el drama de la marca,
constituyéndose en el anfitriéon de la revolucién creativa que transforma la
experiencia de compra mediante la interaccibn de las conexiones
emocionales (misterio, sensualidad e intimidad); la tienda es donde mas
del 80% de los compradores toman las decisiones de compra y el 50%

cambia las preferencias de las marcas.

%9 www.lovemark.com
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2. CAPITULOII
LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA'Y SU PROCESO
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2.1 ESTRATEGIA PUBLICITARIA

La estrategia publicitaria, segun Mariola Garcia y otros autores, es la forma
comprensible de explicar al publico objetivo los fines comunicacionales de la
empresa anunciante, cuyo concepto es el estudio de los atributos sobre la
base de las oportunidades y problemas; contribuyendo la publicidad con su

capacidad para asociar valores a la marca®.

2.1.1 ELEMENTOS CLAVES DE LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Es necesario tener en claro algunos conceptos que aportaran soluciones
comunicacionales para la eficacia de la campana publicitaria; algunos de éstos
deberan ser definidos por la empresa anunciante y otros por la agencia de
publicidad; los siguientes conceptos estan sobre la base del libro: “Las claves
de la Publicidad” ®.

- Estrategia: es el conjunto integrado de acciones en tiempo y espacio para
alcanzar el objetivo de comunicacion previamente establecido.

- Grupo objetivo: es el publico al que va a ser dirigida la campafa, teniendo
definido el perfil del mismo en base a una segmentacion del mercado.

- Problema: definir lo que se desea resolver mediante la publicidad
destacando las caracteristicas del producto o servicio.

- Posicion: analizar el posicionamiento a alcanzar del producto o servicio en
la mente del grupo objetivo.

- Producto: descripcidon analitica del producto o servicio con significaciones
positivas y negativas, personalidad, etc.

- Prioridad: es el atributo principal del producto o servicio en funcion de las
caracteristicas del mercado; es la promesa unica de venta.

- Prueba: es el “Reason-Why” que significa “la razén por la cual”, justifica el
beneficio basico que ofrece el producto o servicio anunciado.

- Plataforma de difusion: son los diferentes medios y soportes de publicidad
utilizados en la planificacion para la difusion.

% Ministerio de Educacién y Ciencia de Espafia;
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque6/pag3.html
" GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, 1995, pagina 183.



2.1.2 TIPOS DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

Existen algunos tipos de estrategias publicitarias, que Mariola Garcia las ha

identificado, ya que son instrumentos de comunicacion que se deberan

seleccionar para la campafia segln sea la estrategia de marketing®.

2.1.2.1 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS COMPETITIVAS

El objetivo de ésta estrategia es el de quitar ventas a la competencia.

ESTRATEGIAS COMPARATIVAS: se trata de mostrar las ventajas de la
marca de la empresa anunciante, frente a las de la competencia. En
Ecuador la normativa para esta estrategia es que se realice de manera
leal, sin ofender a la competencia y que se pueda comprobar lo que se

dice.

ESTRATEGIAS FINANCIERAS: se basan en una politica de presencia en
la mente del grupo objetivo, la misma que debe ser superior a la presencia
de la competencia, tratando de acaparar el espacio publicitario con la

utilizacion de medios convencionales.

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO: el objetivo es dar un lugar en la
mente del grupo objetivo a la marca, frente a las posiciones de la
competencia, mediante la asociacion de valores o significaciones positivas,

o de una razon del producto de interés para los consumidores.

ESTRATEGIAS PROMOCIONALES: son muy agresivas, ya que tienen por
objeto incrementar el consumo, contrarrestar a la competencia e incitar a la
prueba del producto o servicio; para lo cual existen dos estrategias
complementarias que son: estrategias de empuje o “Push strategy’,
consisten en la motivacién a: los puntos de venta, distribuidores y fuerza
de ventas de la empresa con el fin de incrementar la venta y las

estrategias de traccion o “Pull strategy”, consisten en la estimulacién al

2 GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, 1995, paginas 181 — 183.
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consumidor final, para la eleccion de compra, mediante la aceptacion de la

marca y concepto de los productos o servicios de la empresa anunciante.

ESTRATEGIAS DE IMITACION: se basa en la imitacién al lider o a la
mayoria de competidores; convirtiéndose en una estrategia peligrosa y en
muchos casos contraproducentes ya que suelen fortalecer a la

competencia.

2.1.2.2 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE DESARROLLO

El objetivo es potenciar el crecimiento de la demanda.

ESTRATEGIAS EXTENSIVAS: Ila finalidad es conquistar nuevos
consumidores; pero todo depende de la clase de mercado: los mercados
de rapido crecimiento apelan a la distribucion y a la publicidad, la cual
generara una fuerte imagen de marca en la supervivencia de la empresa;
pero en los mercados maduros urge activar los estados de estancamiento,
que es la caracteristica de este tipo de mercado, donde con la publicidad
se ha de provocar o apoyar a la innovacion técnica, nuevos sistemas de

distribucion o cambios de actitudes o habitos de consumo.

ESTRATEGIAS INTENSIVAS: se base en el aumento del consumo del
producto o utilizaciéon del servicio por parte de los clientes actuales;
incentivando el incremento de la frecuencia de compra o el alargamiento

de la etapa de consumo.

2.1.2.3 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE FIDELIZACION

Tienen por objeto garantizar las futuras compras del mercado cautivo, es decir,

tratar de mantener en los consumidores del producto o servicio su fidelidad de

compra; mediante el aumento de frecuencia e intensidad de las campanas

publicitarias y la actualizacion de la marca. Siendo estas estrategias

complementarias a las mencionadas anteriormente.
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2.1.3 PLATAFORMA DE COMUNICACION

2.1.3.1 CONCEPTO

Segun Mariola Garcia, la plataforma de comunicacién o Copy Strategy “es un
gjercicio sistematico y calculado de renuncia que nos llevara a definir el Qué
Decir®®” esto es, la eleccion de un posible argumento comunicativo, racional o
emotivo que sale del descarte de los beneficios posibles del producto o

servicio, en funcion de lo que se quiere producir en la mente del grupo objetivo.

El Copy Strategy se ve plasmado en un documento breve que identifica la
base sobre la cual se espera que el consumidor tenga preferencia de compra
por los productos o servicios de la empresa anunciante; permitiendo

continuidad a la publicidad de una marca®.

Este concepto se fundamenta en la Propuesta Unica de Venta® de Rosser

Reeves, la cual plantea que un producto o servicio debe representar para el
publico una proposicidbn concreta, consecuentemente, el mensaje debe
apoyarse en un solo valor que lo distinga del resto (al comprar el producto o
usar el servicio obtenga esa ventaja).

El tener una estrategia del copy permite:

- Tener coherencia y continuidad en las acciones publicitarias.

- Rechazar los objetivos temporales por estar ligados a circunstancias.

- Proporcionar una guia y direccién a los creativos, indicando los limites a la
imaginacion creativa.

- Sirve como referencia para que la empresa y la agencia puedan evaluar la
propuesta publicitaria.

- Identificar las decisiones claves de contenido, con el fin de evitar malos

anuncios, que no se entiendan.

% GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, 1995, pagina 185.

*MOLINE CONSULTING; http://www.moline-consulting.com/articulos_para_leer/Article_BRR-
BRIEFING.html

® FLORES, Mynor; 2008; http://marketing-ganar.blogspot.com/2008/10/define-tu-propuesta-
unica-de-ventas-puv.html
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2.1.3.2 CONTENIDO DE LA COPY STRATEGY

Segun Mariola Garcia, el contenido de la copy es, definir una proposicion de

compra a un grupo objetivo concreto, que surge del propio producto o servicio

y de la necesidad del consumidor, esto significa, concretar a quién, un qué, de

forma significante, creible y estimulante®.

SIGNIFICANTE: para que el contenido tenga significacion debe tener la
capacidad de transmitir lo valioso e importante para el consumidor; no es
unicamente comunicar la naturaleza del producto o servicio, sino lo que el

consumidor quiera oir sobre el producto o servicio.

CREIBLE: es la capacidad de justificar el beneficio anunciado del producto
o servicio, con el fin de convencer al consumidor mediante:
demostraciones, empleo de testimonios y argumentos reales que nazcan

del mismo; o reuniendo sus cualidades positivas.

ESTIMULANTE: el contenido debe tener la capacidad de provocar en el

consumidor el deseo de compra del producto o uso del servicio.

2.1.3.3 REDACCION DE LA COPY STRATEGY

La configuracién del texto de la copy strategy, planteado en el libro “Las Claves

de la Publicidad”, tiene los siguientes elementos®’:

OBJETIVO: afirmacién de la finalidad a la cual va dirigida la publicidad o la
accion que el consumidor ejecute después de haber estado expuesto al
mensaje.

POSICIONAMIENTO: describir la percepcion del deseo del consumidor
hacia el producto después de recibir el mensaje publicitario.

PUBLICO OBJETIVO: identificar al grupo de personas al cual nos

dirigimos mediante la publicidad.

% GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, paginas 260 -

261.

" GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espana 1995, pagina 185.
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- PROMESA: definicion concisa y clara de la satisfaccion primaria que
brinda el producto o servicio a los consumidores.

- REASON WHY: justificacién creible de la promesa; produciendo en el
consumidor el deseo de compra.

- TONO: guia el estilo, el sentimiento o el enfoque de la publicidad, con el fin

de definir la personalidad del producto o servicio.

La creacion del copy strategy tiene el propdsito de dejar en claro el objetivo del
producto, para que se lo perciba de forma relevante y produzca la reaccion
deseada a través del mensaje publicitario quedando en la mente de los

consumidores.

La redaccion tipica establecida por Mariola Garcia es: “Convencer a... (grupo
objetivo), que comprando... (tal marca, producto o servicio), obtendra tal
beneficio... (promesa seleccionada), porque... (argumentacion que hace

creible y estimulante el beneficio)®.

2.1.4 LA SEGMENTACION DEL GRUPO OBJETIVO

Para que las estrategias publicitarias, puedan desarrollarse con éxito, es muy
importante realizar una segmentacion de mercado; que con palabras de
Berkowitz y otros autores “es la division de un mercado en grupos distintos que
tengan necesidades comunes y respondan de manera similar a una accion de

marketing”™®.

La empresa, teniendo la segmentacion del mercado definido, comprendera de
forma precisa la estrategia de segmentacion y se podra establecer las bases
sobre las que se accedera al mercado. Las bases del mercado son los

métodos disponibles para la segmentacion y son’:

% GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 1995, pagina 187.
% BERKOWITZ, Eric; KERIN, Roger; RUDELIUS, William; “Marketing”; 6a Edicion; McGraw—
Hill, 2000.

"® BELCH, George; BELCH, Michael; “Publicidad y Promocién, Perspectiva de la
Comunicacién de Marketing Integral” 62 Ediciéon; McGraw-Hill, 2005, pagina 52.
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Tabla 2.1 ALGUNAS BASES DE LA SEGMENTACION DE MERCADO

SEGMENTACION

VARIABLES

EJEMPLO

De acuerdo a las caracteristicas
del cliente

Geografica Unidades geograficas Paises; estados; municipios; barrios;
sur; norte; este; oeste; valles; etc.
Demografica Edad Rangos de edad; menos de 6 afos;
18-24 anos; 65 afios a mas; etc.
Género Masculino; femenino.

Grupo étnico

Etapas del ciclo de vida

Tamano de la familia

Indigenas; mulatos; blancos, negros;
mestizos; otros.

Lactantes; ninos; adolescentes;
adultos, adultos mayores.

1; 2; 3-4; 5 0 mas.

Estado civil Solteros; casados; divorciados;
union libre; viudos.
Socioeconomica Ingresos Menos de $300; $300-$600; $2000 a mas.
Grado de escolaridad Bachillerato; Universitario; Master; etc.
Ocupacion Vendedor; agricultor; administrador de

empresas; secretaria; estudiante; etc.

Psicografica

Personalidad

Estilo de vida

Valores

Compulsiva; agresiva; introvertida;
ambiciosa, etc.

Actividades; intereses; opiniones; uso
del producto.

Experimentado; luchador; emprendedor;
activo; satisfecho, etc.

De acuerdo a las situaciones de
compra

Por comportamiento

Intensidad de uso

Participacion
Conocimiento del producto

Etapa del usuario

Alta; baja; usuario frecuente; usuario
intermedio.

Esfuerzo minimo; esfuerzo especial; etc.
Desconocimiento; informado; interesado;
comprador; rechazo; consciente.

No usuario; usuario primerizo; usuario
habitual, prospecto.

Por beneficios

Satisfaccion de necesidades

Deseos especificos

Necesidades fisioldgicas; de seguridad;
sociales; de ego; autorealizacion.

Pastas dentales con diferentes beneficios:
con fluoruro; refresque el aliento; control de
sarro; blanqueadora; etc.

Conciencia e intenciones

Necesidades

Calidad; servicio; garantia; precio; etc.

Tipo de
establecimiento

Lugar de compra

Departamental; especializada;
supermercado;

bodega; catalogo; fabrica; etc.

Fuente: “Publicidad y Promocién, Perspectiva de la Comunicacion de Marketing Integral”; G.
Belch,M Belch; 2005, pagina 50"

" BELCH, George; BELCH, Michael; “Publicidad y Promocion, Perspectiva de la
Comunicacién de Marketing Integral” 62 Edicion; McGraw-Hill, 2005, pagina 50.
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La empresa, profundizando en el conocimiento de su mercado disponible,
mejora la precision de la estrategia, aprovecha las oportunidades del mismo y

puntualiza la seleccion de los canales de distribucion y de comunicacion.

2.1.5 POSICIONAMIENTO

Tanto para Mariola Garcia, como para los hermanos Belch y otros autores, el
posicionamiento es la ubicacion de la empresa o del producto y servicio en la
mente del consumidor, respecto a otros de la competencia; a través del
mensaje publicitario, el mismo que explica los beneficios y los atributos que los
consumidores perciben como importantes.

Existe una gran diferencia entre los productos o servicios con marca que
aquellos sin ella; por lo que la posicion de un producto o servicio con marca
tiene ese factor clave que facilitara la comunicacién de los beneficios que
ofrece y la diferenciacién del mismo entre sus competidores.

Mercadologos como Aaker, Shansby y Myers detallan algunas estrategias para

el posicionamiento de un producto o servicio, y son’?;

Posicionamiento por atributos y beneficios del producto.

- Posicionamiento por precio / calidad.

- Posicionamiento por uso o aplicacion.

- Posicionamiento por categoria de productos.

- Posicionamiento por usuario del producto.

- Posicionamiento por competidor.

- Posicionamiento por simbolos culturales.

"2 BELCH, George; BELCH, Michael; “Publicidad y Promocion, Perspectiva de la
Comunicacién de Marketing Integral” 62 Edicion; McGraw-Hill, 2005, pagina 58.
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- Reposicionamiento.

Después de determinar la estrategia idonea para el producto o servicio, se

debe iniciar con la plataforma de posicionamiento, que consta de seis pasos73:

Figura 2.1 PLATAFORMA DE POSICIONAMIENTO

Idenficacion de los
competidores

Evaluacién de las
percepciones

Determinacion de
las posiciones

Andlisis de las
preferencias

T )
eCompetencia directa
*Probables competidores, tomando en cuenta los diversos efectos del uso y situaciones en el
consumidor. )
~\
eDefinidos los competidores, se determina como perciben los consumidores a los competidores.
ePermite establecer las posiciones competitivas.
J
~
eIndica el posicionamiento de los competidores entre si.
J
~
e|dentificacion del producto o servicio ideal, con el fin de satisfacer necesidades de los distintos
segmentos.
J

Toma de decisién de
posicionamiento

eAnalisis: de la estrategia de segmentacidn, de los recursos para la comunicacién de la posicion de la
marca, de los puntos fuertes de los competidores, de la funcidn de la estrategia de posicionamiento
actual.

Vigilanciade la
posicién

J
~\
eEstablecida la posicion en el mercado, es necesario vigilar el grado con que se mantiene .
eAyuda a la identificacion de cualquier cambio en el mercado para la reaccion inmediata.
J

Autor: Silvana Mateus

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento, se deben
comunicar al mercado los beneficios del producto o servicio, a través de
mensajes claves y simplificados que penetren en la mente del grupo objetivo
de forma concreta y duradera; esto se logra por medio de la utilizacion del

mejor material que se desarrolla en la estrategia creativa.

"® BELCH, George; BELCH, Michael; “Publicidad y Promocion, Perspectiva de la
Comunicacién de Marketing Integral” 62 Edicion; McGraw-Hill, 2005, paginas 61 — 64.
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2.2 ESTRATEGIA CREATIVA

2.2.1 INTRODUCCION

Terminado el proceso de desarrollo de la estrategia publicitaria, se inicia la
fase creativa de la publicidad, en el cual el grupo creativo desarrolla la
estrategia del mensaje determinando la “gran idea” y el tema central de la

camparia publicitaria.’

Esta fase creativa no rompe con el proceso de la estrategia publicitaria, por lo
contrario son complementarias; ya que la anterior estrategia da la informacién
necesaria del producto o servicio, mercado, grupo objetivo. La estrategia

creativa es el factor esencial para el éxito de una marca.

Para los hermanos Belch, autores del texto “Publicidad y Promocion”, la
creatividad publicitaria es: “la capacidad de generar ideas frescas, singulares y
adecuadas, que sirvan para resolver problemas de comunicacion. Para que
sea adecuada y efectiva, una idea creativa debe ser pertinente o relevante

para el auditorio objetivo.””®

2.2.2 EL PROCESO CREATIVO

El proceso creativo es un procedimiento paso a paso, usado para el
descubrimiento de ideas originales y de la re-conceptualizacion de las ideas
existentes en formas nuevas; con el fin de que mejore la capacidad: de
generacion de posibilidades, de asociacion de conceptos y de la seleccién de

las mejores ideas.

Los autores del libro “Publicidad””® de la editorial McGraw Hill, sustentan que la

complejidad y la evolucion en la actividad humana, han hecho que la nueva

" ARENS, William; ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicion;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; pagina 376.

> BELCH, George; BELCH, Michael; “Publicidad y Promocién, Perspectiva de la
Comunicacion de Marketing Integral” 62 Edicion; McGraw-Hill, 2005, pagina 263.

® ARENS, William; ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicién;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; paginas 382 — 394.
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generacion de creativos de publicidad, deban manejar las exigencias de las
comunicaciones de mercadotecnia integradas (IMC); con el fin de ayudar a los
clientes en el desarrollo de relaciones con mercados fragmentados. El libro
mencionado, sefiala ademas un modelo creativo de cuatro pasos, cuyo autor
es Roger Von Oech’, el cual ofrece al director de arte y al redactor de textos,
flexibilidad la misma que se edifica en hechos y en valores por igual y por la
adopcion de cuatro diferentes funciones imaginarias, que de manera personal
se aplicaran en alguno de los pasos del proceso creativo: el explorador, el

artista, el juez y el guerrero.

a. EL EXPLORADOR: la adopcion del papel de explorador examina:
informacion nueva, resumen creativo, plan de mercadotecnia vy
publicidad, y pone atencion a patrones inusuales para apartarse de los

caminos trillados.

Von Oech sugiere que se desarrollen algunos puntos como
exploradores: la adopcidén de un punto de vista perspicaz, es decir el
recibimiento del conocimiento nuevo al abrirse al mundo exterior; ya que
“las ideas estan en todas partes.”’®; el conocimiento del objetivo, esto es
tener en claro lo que se estd buscando para encontrar la mejor
oportunidad, siendo de importancia para los creativos el resumen
creativo; y por ultimo, el trabajo con alguna técnica para la busqueda de
ideas; en la generacion de ideas nuevas exitosas, no se debe dejar
ninguna idea a un lado, cualquiera de ellas puede ser inspiracion para la

mente del director de arte y los redactores de textos.

" ARENS, William; ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicion;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; paginas 382.
® ARENS, William; ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicién;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; paginas 382.
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Ademas afirma el autor’®, que los exploradores deben ejercer a mas de
la flexibilidad, valor y apertura para que puedan usar toda la informacion
en la siguiente funcién: el artista.

b. EL ARTISTA: segun su autor, es la funcion mas larga y dificil del
proceso creativo; ya que es donde se ejecutan dos tareas muy

importantes: desarrollar la gran idea y luego ponerla en practica.

DESARROLLAR LA GRAN IDEA

La gran idea es el paso mas importante en la creacidén del anuncio, toda vez
que la informacion recopilada en la funcion del explorador es analizada,
buscando el concepto clave, la “gran idea”, que comunicara lo que se necesite
decir; ademas, es aqui donde se crea una imagen mental del anuncio antes de
que se escriba o se elabore algun material.

La adopcion de la funcién de artista, sefiala Von Oech, es hacer algo con lo
recolectado por los exploradores, con el fin de: dar valor, cambiar patrones y
experimentar con varios enfoques. A continuacién se detallan algunas técnicas

para los artistas:

- LLUVIA DE IDEAS®: es una herramienta concebida por Alex Osborn (ex
presidente de BBDO), en la que dos o mas personas se reunen para
facilitar el surgimiento de nuevas ideas.

- RELACIONES FORZADAS?': proceso que combina lo conocido con lo
desconocido forzando a nuevas ideas.

- ANALOGIAS?®; se trata de resolver el problema mediante un rodeo, no se
lo ataca de frente, se compara ese problema o situacion con otros: hechos,

conocimientos o disciplinas distintas.

" ARENS, William; ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicion;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; paginas 383 - 384.

8 http://es.wikipedia.org/wiki/Lluvia_de_ideas

81 “E-INNOVA”; 2006, http://e-innova.nireblog.com/post/2006/10/11/tecnicas-de-creatividad
8 “EUNDACION NEURONILLA PARA LA CREATIVIDAD E INNOVACION”; 2009,
http://www.neuronilla.com/pags/tecnicas/default.asp
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- “PERCEPSIGHT"®®: es una técnica desarrollada por Julio Penagos, la cual
consiste en buscar en el medio ambiente inmediato una pista que ayude a
solucionar el problema. Se detiene a observar el panorama global, sin
dejar pasar por alto lo obvio, sin desviarse del tema, pero buscando un
nuevo territorio de ideas frescas.

- ESTRATAL®*: es un proceso reflexivo creado por Edward De Bono, el cual
consiste en formar una serie de enunciados paralelos colocados juntos
para ser considerados como una totalidad y asi poder sensibilizar la mente

para que aparezcan nuevas ideas.

Aparte de las descritas, existen un sin numero de técnicas mas para la
generacion de ideas creativas, unas que son complemento de otras y otras
que trabajan por si solas, ayudando y permitiendo la obtencion de ideas.

También sugiere Von Oech, el empleo de una serie de estrategias para la

manipulacién de las ideas®®:

- ADAPTAR: cambiar contextos, ademas de lo obvio del producto o servicio,
pensar qué otra cosa podria ser.

- IMAGINAR: hay que dejar volar la imaginacion y hacerse la pregunta que
pasaria si.

- INVERTIR: ver hacia atras, ya que en ocasiones lo opuesto de lo que se
espera tiene un gran efecto y memorabilidad

- CONECTAR: es tratar de encontrar y juntar ideas no relacionadas para
seleccionar la idea a conectar con el concepto.

- COMPARAR: metaforizar una idea.

- ELIMINAR: en publicidad existe muy poca virtud en hacer las cosas en
forma metddica, realizandolas sin respeto de las reglas.

- PARODIAR: hacer que el humor se extienda en el pensamiento y usarlo

con buen gusto, contribuyendo a una publicidad que divierta un poco.

% PEGANOS, Julio; 2005, http://homepage.mac.com/penagoscorzo/recursos6.html

8 “FUNDACION NEURONILLA PARA LA CREATIVIDAD E INNOVACION”; 2009,
http://www.neuronilla.com/pags/tecnicas/default.asp

% ARENS, William; ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicién;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; paginas 385 - 386.
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La funcién del artista es también identificada por Mariola Garcia y otros
autores, como la parte de la seleccion del eje de comunicacion, que es la
esencia argumental del mensaje, que creativamente se traduce en la

satisfaccion concreta (producto = satisfaccion).

También cabe mencionar, que el eje de comunicacién es el beneficio de la
Copy Strategy que se obtiene examinando las caracteristicas del producto y
las necesidades cuestionadas de los compradores; es decir, se debe identificar
el valor mas significativo del producto o servicio y relacionarlo con la

motivacion mas fuerte del consumidor.

En el proceso creativo, Mariola Garcia en su libro “Las claves de la Publicidad”,

afirma que el eje de comunicacion es la primera fase, la cual genera®:

- Analisis profundo del producto (atributos fisicos y/o emocionales), con el fin
de identificar las necesidades o frenos del grupo objetivo y crear la relacion

de motivacion a su conducta.

- Estudio de las ventajas e inconvenientes de cada necesidad y/o freno
como ejes del mensaje, es decir, si el producto o servicio cumple con la

satisfaccion ofrecida.

- Elrespeto de los siguientes criterios:
CRITERIO DE UNIVERSALIDAD: el eje del mensaje debe descansar en
base de una necesidad o freno que afecte a la mayoria del grupo objetivo.
CRITERIO DE FUERZA: el valor del eje del mensaje depende del grado de
significacion que tenga para el grupo objetivo.
CRITERIO DE INOCUIDAD: el eje del mensaje no debe provocar
inhibiciones o temores.
CRITERIO DE POLIVALENCIA: es mejor si el eje apela a mas de una
sobresaliente necesidad para el grupo objetivo.

% GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, paginas 265 -
267.



60

CRITERIO DE ORIGINALIDAD: es necesario y preciso que el eje del
mensaje sea creativo, original, novedoso, sorpresivo, es decir que la
competencia no lo haya usado.

CRITERIO DE VULNERABILIDAD: debe ser posible reducir un freno si se

inclina en la eleccion.

Eleccion del eje del mensaje a través de los diferentes criterios. La toma

de decision puede ser individual o colectiva (grupo creativo).

Todo esto lleva a concluir, que el creativo publicitario debe tener un especial

conocimiento de las personas, de sus reacciones y de sus motivaciones; con el

fin de crear reacciones favorables en el consumidor que le conduzca a

encontrar una respuesta con el producto que se le ofrece.

Continuando con las aseveraciones de Garcia, el origen del eje de

comunicacién define tres tipos de mensajes publicitarios y son®’:

Si la utilidad del producto es perceptible unicamente con la presentacion
del producto, el origen del eje se centrara en el propio producto y se
debera elaborar “mensajes producto”. Ejemplo: productos que son
vendidos por la apariencia (zapatos, ropa y accesorios de moda...) o los
productos—herramientas (automdviles, equipos de musica...)

Si la satisfaccion esta oculta en el uso del producto, es decir no es
perceptible unicamente con la presencia del mismo, el mensaje se centrara
en el resultado del producto y se elaborara “mensajes resultado”. Ejemplo:
productos funcionales (detergentes, limpiadores...) o productos
alimenticios.

Si el motivador del producto se encuentra en la apropiacién simbdlica de
valores y actitudes del grupo objetivo, esto es, cuando a mas del producto

se compra el universo que lo rodea; el mensaje tendra que estar centrado

8 GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, pagina 267.
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en el entorno del mismo y se elaboraran “mensajes universo”. Ejemplo:

bebidas alcohdlicas, productos de belleza, perfumes...

En conclusion, el desarrollo de la idea o eje de comunicacion segun los
autores mencionados, es verdaderamente compleja por tener que interactuar
atributos fisicos tanto del consumidor como del producto o servicio; de la
misma manera, dimensionar y catalogar los resultados de la interaccion del
aspecto afectivo del grupo objetivo frente a sus necesidades y frenos; lo cual
hace que se necesite de un analisis profundo, a fin de alcanzar los resultados

idoneos.

PONER EN PRACTICA LA IDEA

Es la segunda tarea del artista, citada por Von Oech, sefialando que el creativo
tiene que concretarse en poner la gran idea en practica; punto en el cual entra
el verdadero arte de la publicidad, al determinar el como hacerlo; utilizando: el
escribir de las palabras exactas, el disefiar del preciso boceto, mediante: el
equilibrio, proporcion y movimiento para unir: palabras, imagenes, tipografia,
sonidos y colores en un solo todo, de modo que se relacionen y se realcen
entre si, dando una comunicacidon que capte la atencion del grupo objetivo.

La palabra arte tiene sentido propio en el ambito de la publicidad, refiriéndose

8 haciendo que la

a la “presentacion completa: visual, verbal y auditiva
integracion particular de redaccion, visuales y sonidos formen el caracter
expresivo de un anuncio. En una comunicacion completa se debe moldear el

mensaje para que apele tanto a los sentidos como a la mente.

En el proceso creativo, desarrollado por Mariola Garcia en su libro: “Las
claves de la Publicidad”, de la misma manera que Von Oech en su estudio,
tratan la funcion del artista en partes; denominando a esta segunda tarea del
artista con el nombre de concepto de Comunicacién; que consiste en la

8 ARENS, William: ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicion;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; pagina 387.
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representacion mental y simbdlica de la satisfaccion — del contenido del

mensaje- , con la interpretacion adecuada del contenido del grupo objetivo. La

evocacion de satisfaccion en un concepto tiene dos formas de acuerdo al
planteamiento del libro en referencia®® y son:

- EVOCACION DIRECTA: es la forma mas clara de decir el concepto,
facilitando la comprensién del mensaje, sin dejar participacion activa en la
interpretacion del grupo objetivo. Ejemplo: “Maggi, la verdadera magia
pasa en la cocina”; “Nido, paso a paso la mejor nutricion”; “Novaclinica,

donde el médico es su amigo”.

- EVOCACION INDUCIDA: es la incitacion y persuasién que se encuentran
en el concepto, exigiendo al grupo objetivo a la participacion activa de la
interpretacion del mensaje; la misma que hace que este concepto sea
arriesgado, por las variadas y hasta alejadas interpretaciones de lo que el
anunciante quiere comunicar. Ejemplo: “Red Bull, te da alas”; “Volvo,
¢ Quién ha dicho que la belleza no se puede comprar?”; “Fybeca, somos

parte de tu vida”.

Estos conceptos tienen la finalidad de impulsar al producto o servicio, durante
un largo periodo para generar fuerza y memorabilidad; ademas que se
caracterizan por la flexibilidad en la adaptacion a los diferentes soportes
seleccionados en la estrategia, ya sean medios tradicionales o alternativos.

Mariola Garcia manifiesta que el reto del creativo, para finalizar con esta fase
del proceso creativo, es: “representar mentalmente, estructurar y codificar: de
forma novedosa y sorpresiva el contenido significativo y creible del mensaje,
para llamar la atencion y requerir la participacion activa del receptor; con el
preciso equilibrio entre informacion y redundancia, para garantizar su
comprension y, sintonizado con la personalidad, las actitudes y el estado de

»90.

animo del target™”; concluyendo, que se deben disponer hasta este punto, de

una serie de conceptos desarrollados positivamente, apoyados en palabras o

89 GARC@A, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, pagina 268.
% GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, pagina 270.
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en realidades visuales, para continuar con el siguiente paso del proceso

creativo.

c. EL JUEZ: para Von Oech la siguiente funcion en el proceso creativo es

el juez”', donde se tiene que evaluar la viabilidad de sus grandes ideas

y la decision si: las ponen en practica, se modifican o se desechan.

En esta funcion hay un soélo propésito, el cual es el de calificar a las
buenas ideas, sin estancarse en las criticas, destacando en ellas los
aspectos interesantes y positivos, sin renunciar a enunciar los aspectos

negativos.

La funcién del juez es vital para la permanencia de la cuenta en la
agencia publicitaria; ya que si la publicidad es buena: las ventas crecen,
las personas se ponen felices y hay hasta divulgacion positiva (en los
mejores casos); pero si la campafa fracasa, se presenta un gran
problema, porque las ventas pueden declinar, se tienen que afrontar
quejas de clientes y/o distribuidores y criticas en medios de
comunicacion; dando como resultado situaciones negativas para la

agencia.

EL GUERRERO®% en el proceso creativo es el tltimo paso sugerido por
Von Oech, en el cual se pone en acciéon el concepto o “gran idea”, esto
es: la aprobacion, la produccion y la colocacion en los medios de

comunicacion.

Von Oech, manifiesta: “los guerreros deben ser audaces, afilar sus espadas

(habilidades), fortalecer su escudo (examinar la critica con anticipacion),

concluir (superar obstaculos), usar su energia con sensatez, ser persistente,

" ARENS, William; ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicion;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; paginas 392 — 393.

% ARENS, William; ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicién;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; pagina 394.
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saborear sus victorias y aprender de la derrota®”.

Para desempenfar ésta
funcidén se necesitan todas las armas y herramientas que permitan al creativo
superar los contratiempos y obstaculos que se pueden presentar; uno de ellos
es la aprobacion de la gran idea, para lo cual, el guerrero tiene que luchar
contra colegas de la agencia y muchas veces con el cliente; con el fin de que

el concepto se pueda ejecutar en la campana publicitaria.

Mariola Garcia, a esta parte del proceso creativo, le da la denominacién de:
estrategia de codificacion®, que es la fase donde se expresa el concepto, la
idea creativa: con textos, con simbolos, con frases, con colores y con sonidos
que con una interaccion adecuada, se lograra transmitir con: claridad, sorpresa
y novedad el contenido de la gran idea; ademas es la parte donde se le da
forma al mensaje de acuerdo a la naturaleza de los medios y soportes, a nivel
de boceto. Estos anuncios base o bocetos son representados en una
composicidn-maqueta, si el medio es impreso o interactivo, en un guion de
cufa, si es un medio auditivo y en un “story board” si se trata de un anuncio

audiovisual.

Es de suma importancia que se seleccionen palabras e imagenes que tengan
un contenido claro y completo por si solas, ya que el concepto del anuncio
puede reducir su fuerza y entendimiento por la colocacién de adornos

innecesarios.

Segun la doctrina mantenida, son el director de arte y el redactor los

responsables de la codificacién del mensaje, teniendo en cuenta lo siguiente®:

- LA FUERZA DEL MENSAJE apoyarla ya sea en la comunicacion verbal o
la visual o en ambas.

- LOS CODIGOS PUBLICITARIOS son el conjunto de normas existentes

para la construccion de los mensajes, ya sea utilizando un lenguaje verbal

% ARENS, William; ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicién;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; pagina 394

% GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, pagina 270 —
272.

% GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, pagina 271.
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o0 visual. Estos se deben a la difusion de los productos, que crean
estereotipos que determinan la identificacion y la categorizacion del
sector.

EL PODER TAN SUPERIOR QUE TIENE LA COMUNICACION VISUAL
con respecto a la literaria; las imagenes tienen la capacidad de comunicar
emociones con precision instantaneamente; una imagen expresa mucho
mas que 1000 palabras.

LA FUGACIDAD DEL CONTACTO CON EL MENSAJE. Una persona tiene
para observar un mensaje un corto tiempo de exposicion, en ocasiones
fracciones de segundo; lo que exige aplicar el sentido imagen/texto, con el
fin de conseguir una comunicacion sintética y rapida.

LA PERSONALIDAD DEL PRODUCTO debe estar presente en las
comunicaciones, ya que es la diferencia con la competencia; es asi como
el equipo creativo debe renunciar al estilo personal y personalidad de

creacion, a favor de la personalidad de la marca del producto.

Parte de la tarea del guerrero, es la ayuda que debe dar en la presentacion al

cliente de la campana; para lo cual Bruce Bendinger, propone cinco

componentes claves®, que son:

PRECISION ESTRATEGICA: la idea creativa debe estar en la estrategia
publicitaria, con el fin de dar fundamento a: el texto, el arte y los elementos

del concepto que se trata de vender.

PSICOLOGIA ERUDITA: tanto la gran idea como la presentacién deben

estar dirigida al receptor.

PRESENTACION LOGRADA: la presentacion debe tener una preparacion
y ensayo anticipado; ademas de usar atractivos visuales y emocionales

para lograr la aceptacion de la campafia.

% ARENS, William: ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicion;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; pagina 394.
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- PERSUASION ESTRUCTURAL: la presentacion debe estar bien
estructurada, con el fin de no cometer errores. La apertura es muy
importante, debido a que vislumbra el tono en el que se va a manejar la

presentacion entera.

- RESOLVER EL PROBLEMA: tener las respuestas idéneas a los
interrogantes sobre la publicidad que el cliente puede hacerlo; lo que

permitira que la idea se venda con mucho estilo.

La codificacion del mensaje publicitario o funcion del guerrero no termina con
la presentacion de los bocetos o anuncios base, sino que una vez, luego de la
aprobacion de los mismos, se debe entrar en la fase de realizacién definitiva,

esto es la creacion original para la reproduccion.

Para concluir con la estrategia creativa es necesario que se sintetice en lo que
un anuncio eficaz representa; citando para ello a Mariola Garcia que dice: “un
anuncio eficaz es aquel concepto, “idea creativa”, que evoca de manera directa
o inducida la satisfaccion, significativa y creible que proporciona el producto al
consumidor, a través de una codificacion “novedosa, sorpresiva, comprensible

y sintonizada con el mismo™”.
2.2.3 LA PIRAMIDE CREATIVA

El libro “Publicidad” de los hermanos Arens®, presenta un modelo que puede
ayudar al equipo creativo a convertir la estrategia de publicidad y la gran idea
en el anuncio o comercial fisico real, utilizando la teoria cognoscitiva, la cual
permite entender como las personas: reciben, procesan y entienden las ideas

nuevas, estructurandose una piramide de cinco pasos que son:

% GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, pagina 272.
% ARENS, William; ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicién;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; pagina 388 — 392.



67

Figura 2.2 PIRAMIDE CREATIVA
Accién
Deseo
Credibilidad
Interés

Atencioén

Fuente: “Publicidad”, W. Arens, C. Arens, M. Weigold, 2008, pag. 389.

La primera labor del anunciante es el de obtener la atencién del grupo objetivo,

para luego dar paso a la estimulacién del interés del prospecto, ya sea en el

mismo mensaje o en el producto o servicio; el siguiente paso es importante,

especialmente para productos nuevos, en el sentido de que se debe fomentar

credibilidad para las afirmaciones del producto o servicio. Luego el anuncio,

puede orientarse en generar deseo y por ultimo estimular la accion. A

continuacion se explicara brevemente cada paso, segun el libro “Publicidad

»99,

ATENCION: un anuncio o comercial es un estimulo, por lo que el primer
objetivo del mismo es captar la atencion, mediante la creacion de: drama,
poder, efecto e intensidad, para desencadenar el factor impacto del

anuncio en el grupo objetivo.

Los creativos utilizan el encabezado como principal dispositivo para atraer
la atencion, tomandolo como el centro focal mas fuerte desde el punto de
vista conceptual, asi como visual; otros dispositivos que se pueden utilizar
son: los visuales dinamicos, un boceto inusual, color brillante o el tamafo
dominante, sonidos especiales, musica, animacion, etc..

INTERES: es el siguiente paso en la piramide creativa, donde el grupo
objetivo pone ahora su atencion al cuerpo del anuncio; el cual, debe
mantener emocionado o involucrado al receptor, conforme la informacién

se va detallando.

% ARENS, William: ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicion;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; pagina 388 — 392.
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- Para lograr una estimulacion del interés, se pueden utilizar muchas formas
efectivas como: una situacién dramatica, una historia, caricaturas, graficas,
efectos de sonidos reales, pedazos de dialogos, etc.; pero con el empleo

del tono y lenguaje compatible con la actitud del mercado seleccionado.

- CREDIBILIDAD: es tener la capacidad de establecer la creencia'® del
producto o servicio, mediante afirmaciones que sean respaldadas por
hechos.

- Pueden formar credibilidad las comparaciones, pruebas del producto o el
uso de la imagen de un personaje publico conocido, siempre y cuando

sean relevantes para el grupo obijetivo.

- DESEQ: es el paso donde se invita a la imaginacion y a la visualizacion del
grupo objetivo, a verse disfrutando de los beneficios del producto o

servicio, permitiendo que la mente se haga cargo y no los sentidos.

- ACCION: es el paso final de la piramide creativa, que motiva al grupo
objetivo a hacer algo como: visitar la tienda, llamar al numero en pantalla,
estar de acuerdo con el anunciante, etc. Si el texto o el dialogo esta claro
sobre las necesidades y los beneficios que recibira el grupo objetivo, este
paso sera el mas facil, ya que se dara el impulso para que actuen, es decir

que compren y utilicen el producto o servicio.

2.3 ESTRATEGIA DE MEDIOS Y EL DESARROLLO DE LOS MEDIOS
ALTERNATIVOS EN LA ACTUALIDAD Y LOS LINEAMIENTOS
MERCADOLOGICOS QUE DEBEN SEGUIR

Tal vez, en ningun otro momento de la historia de la publicidad, ha existido un
sin numero de modificaciones significativas en la toma de decisidn para la
utilizaciéon de medios como en la actualidad, que es mas compleja que nunca
por la variedad de alternativas; ademas en la publicidad de una marca, la

mayor parte del dinero de una campafa se gasta en los medios, trayendo

% WIKIPEDIA; “Credibilidad”; http://es.wikipedia.org/wiki/Credibilidad.
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como consecuencia que la toma de decision de los medios sea crucial para el
exito del plan general de comunicacion.

h'®'y Arens'®, aseveran en sus textos, que hoy en dia hay

Los hermanos Belc
mas medios de donde elegir y cada uno de ellos ofrecen diversas opciones,
dadas por el avance de la tecnologia electronica moderna y la maduracion
natural de los mercados; mismos que se evidencian en la fragmentacion de la
audiencia de medios contribuyendo a la complejidad de la planeacién de

medios.

La estrategia de medios junto con la estrategia creativa, cierran toda la
estrategia publicitaria, las mismas que se deben desarrollar conjuntamente;
con el fin de prever algunos detalles como: tipo de pieza, tamafo del formato,
uso de color, tipo de produccion para conocer y negociar tarifas, analizar la

frecuencia efectiva, etc.

Walkira Herrera'®, autora de un documento en Internet, manifiesta que la
estrategia de medios no so6lo implica la eleccion de los medios de
comunicacion idoneos para la difusion del mensaje, sino también debe
especificar las tacticas a adoptarse sobre la compra y planificacién de dichos
medios. Por lo tanto, una estrategia de medios se refiere a una planificacién
del uso de los diversos medios existentes, enfocados a intercalar: medios,
horarios y frecuencias de forma que el mensaje llegue, con fuerza y al mayor
numero de personas comprendidas en el grupo objetivo y al menor costo

posible'®,

' BELCH, George; BELCH, Michael; “Publicidad y Promocion, Perspectiva de la
Comunicaciéon de Marketing Integral” 62 Edicion; McGraw-Hill, 2005, paginas 324 - 326.

12 ARENS, William; ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicién;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; paginas 271 —-275.

'% HERRERA, Walkira; “El briefing de medios: arma vital en la planificacion”; 2006;
http://www.gestiopolis.com/canales6/mkt/mercadeopuntocom/briefing-de-medios-arma-vital-en-
la-planificacion.htm

% |DEATIVA, Publicidad; “La estrategia de medios de comunicacion en publicidad”; 2008;
http://www.ideativa.com.mx/estrategia-de-medios.htm
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Todas las campaias son distintas y tienen que enfocarse de manera diferente,
por lo que la identificacion del tipo de campana (lanzamiento, relanzamiento,

reforzamiento del posicionamiento actual o reposicionamiento)105

, €s vital para
la seleccion de medios; por eso en el proceso de la campafa, el planificador
de medios debe conocer al producto o servicio, mediante la informacion basica
proporcionada por el cliente como por el grupo de cuentas, para tener claro las
intenciones especificas del cliente, como: objetivos de la campana y
necesidades de comunicacion. El documento que reune la informacion clave e
instrucciones que guiaran las acciones de trabajo concretas sobre la camparia

se llama: briefing de medios.

2.3.1 BRIEFING DE MEDIOS

El briefing de medios, para Mariola Garcia'® y otros autores, es un
documento que acopia la informacion destacada sobre: la empresa, la
categoria, la competencia, los canales de distribucion de la marca en cuestion,
relacionados todos con los medios. La informacion debe responder a las

siguientes preguntas:

- ¢(QUE?: definicién de lo que se espera conseguir con la inversién a
realizar. En el brief de medios se recogen los objetivos de marketing, los
de comunicacion, elaborandose los objetivos de medios, en términos de:
cobertura, frecuencia, GRPs y recuerdo.

- ¢QUIEN?: identificacion del grupo objetivo al cual se debe dirigir la
comunicacién para provocar la respuesta deseada; es el mismo target
descrito en la estrategia publicitaria, destacando: edad, sexo, ingresos,
habitos, estilos de vida y conductas de compra, adaptado a términos en
relacion con los medios; facilitando la definicion de los segmentos principal

y secundario.

1% HERRERA, Walkira; “El briefing de medios: arma vital en la planificacion”; 2006;
http://www.gestiopolis.com/canales6/mkt/mercadeopuntocom/briefing-de-medios-arma-vital-en-
la-planificacion.htm

% GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, paginas 273 -
274.
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- .DONDE?: determinacion de las areas geograficas donde se entregara el
mensaje, teniendo en consideracion: la distribucion del negocio, la
estacionalidad del producto o servicio y el analisis de los principales
competidores.

- ,COMO?: distribucion del presupuesto segun las ponderaciones
establecidas en la anterior pregunta.

- ¢CUANDO?: establecer el calendario de difusién, con las salidas y
entradas de la publicidad a los medios'”, para poder establecer la
distribucion de la campafa en ese tiempo; procurando no romper la
continuidad necesaria para lograr una imagen solida y recordativa en la
mente del grupo objetivo.

- ¢CUANTO?: identificacion del presupuesto real disponible, con el fin de
hacer una distribucion efectiva y rentable; este presupuesto incluye

unicamente los gastos de pautaje y no los de produccion.

Puede existir informacion adicional por requerimientos complementarios, que
condicionen los objetivos de medios, como por ejemplo: duracion de spots o
cuias, formatos de piezas, promociones o actividades de merchandising,

politicas 0 normas corporativas del anunciante.

En conclusion, el briefing de medios permitira al planificador desarrollar una
estrategia de medios objetiva y especifica, logrando la elaboracion vy

evaluacion correcta del plan de medios.

2.3.2 PLANIFICACION DE MEDIOS
La planeacién de medios, para los hermanos Belch, “es el conjunto de
decisiones relacionadas con la comunicacion”'®, esto significa, la

combinacion: del momento, del lugar y de la forma de difundir el mensaje al

' HERRERA, Walkira; “El briefing de medios: arma vital en la planificacion”; 2006;
http://www.gestiopolis.com/canales6/mkt/mercadeopuntocom/briefing-de-medios-arma-vital-en-
la-planificacion.htm

"% BELCH, George; BELCH, Michael; “Publicidad y Promocion, Perspectiva de la
Comunicacién de Marketing Integral” 62 Edicion; McGraw-Hill, 2005, pagina 325.
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grupo objetivo, de la manera mas eficiente y rentable como sea posible;

ademas de responder a los objetivos de medios previamente establecidos.

Mariola Garcia considera que en el plan de medios se deben tomar algunas

decisiones con respecto a los medios y los soportes'®.

DECISIONES SOBRE MEDIOS

Son todas aquellas decisiones que se vinculan a la seleccién de medios; las

cuales dependen de factores tanto cuantitativos como de los cualitativos y de

los objetivos de la campanfa; con el fin de conseguir la audiencia deseada al

menor coste rentable.

Figura 2.3 Decisiones sobre medios

ePresupuesto real
disponible.

eAlcance 6pimo de cada
medio.

eTarifas y posibilidad de
negociaciéon que ofrezcan
los medios.

eEstacionalidad en la

distribucién de los medios.

eLimitaciones legales
impuestos.

eCreatividad desarrollada.

ePresencia de color, sonido,
movimiento, calidad de
reproduccion.

eValorar la funcionalidad
del producto ( masivo o
selectivo).

*El producto debe estar
acorde con el
contenido(especicidad) del
medio.

ea decision de los medios

depende de lo que se
quiere lograr con la
comunicacién, como por
ejemplo: introducir rapido
un producto al mercado,
educar sobre el uso del
producto, activar el
consumo, reconocimiento,
prestigio, etc.

Fuente: “Las Claves de la Publicidad”, Mariola Garcia, 2008, pag.274 — 275'"°.
DECISIONES SOBRE SOPORTES

Son las decisiones que llevan a la eleccion de los soportes adecuados de los

medios ya seleccionados. El planificador de medios debe analizar algunas

variables relativas al analisis de: los soportes individuales, de varios soportes y

de rentabilidad; para conseguir la mas idonea seleccion de los mismos.

1% GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, paginas 274 -

285.

"% GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, paginas 274 —

275.
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VARIABLES RELATIVAS AL ANALISIS DE SOPORTES INDIVIDUALES

- PENETRACION DE LOS MEDIOS O SOPORTES: se decidira el uso del
medio o soporte mediante el analisis del tamafo y la estructura de la
audiencia.

- AUDIENCIA: es un numero promedio de personas que con regularidad se
exponen al medio o soporte en un determinado tiempo.

- PERFIL DE LA AUDIENCIA: son las distintas caracteristicas de un
segmento respecto a la audiencia total del medio o soporte.

- AUDIENCIA UTIL: es la audiencia que pertenece simultdneamente a la
audiencia del medio y al grupo objetivo.

- RATING: es una cifra que indica el porcentaje de hogares o espectadores
que estan conectados con un programa especifico sobre el total de la
audiencia, esto es, el 1% de grupo objetivo es equivalente a 1 rating point.

- AUDIENCIA ACUMULADA: es la cantidad de personas impactadas por un
anuncio, en un mismo soporte. La audiencia acumulada se calcula
mediante la suma de las audiencias de cada insercién y la resta de las
duplicaciones.

- AFINIDAD: es el grado (expresado en porcentaje) de semejanza entre la
estructura interna del grupo objetivo con la estructura interna de la
audiencia de un soporte. Este criterio se utiliza para la selecciéon de
soportes cuando uno de los objetivos de medios es reducir el desperdicio

de impactos.

VARIABLES RELATIVAS AL ANALISIS DE VARIOS SOPORTES

- DUPLICACION DE AUDIENCIAS: es el nimero total de impactos que
recaen en las personas conectadas entre dos o mas soportes, por lo tanto
no afnade audiencia neta.

- AUDIENCIA NETA: entre dos soportes. Es el conjunto de personas que
han contactado con las inserciones de los dos soportes.

- CUOTA (SHARE): es el porcentaje que expresa el numero de soportes
encendidos en determinado programa en relacién con los encendidos, aqui

no se toma en cuenta los soportes apagados.



74

Rating del programa % 100
SHARE = N prog

Encendidos

VARIABLES RELATIVAS AL ANALISIS DE VARIOS SOPORTES

- COSTE DEL SOPORTE: es el valor real de cada insercion que se realice
del anuncio en el soporte; estos precios dependen de: la audiencia del
soporte, de la calidad de reproduccion, de la eficacia del mismo y del

tamano de los anuncios.

- COSTE POR MIL (CPM)""": se refiere a una medicion que hace posible la
comparacion entre distintas alternativas de compra de tiempo y el costo
economico por mil impactos, que representa alcanzar a mil personas de la
audiencia del soporte; ademas, este parametro permite evaluar el éxito de
un plan de medios en términos de rentabilidad de una campafa, un medio

0 un soporte. Se calcula:

Precio
CPM =— x1.000
Audiencia

Cuando sea menor el CPM es mas rentable el soporte.
- COSTE POR RATING POINT (CRP): es el costo de impactar a un 1% del

grupo obijetivo. Se calcula:

Tarifa (costo)
PR =
¢ GRPs

" TREJO, Marcia; “De la pluma del profesor;

http://www.improma.com/impetu/impetu160.htmi
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2.3.2.1 ELABORACION DE UN PLAN DE MEDIOS

Hacer un plan de medios significa hacer una seleccion 6ptima de medios y

soportes, para la cual Mariola Garcia “, los hermanos Arens

112 113

y oftros

autores, sugieren los siguientes pasos:

a.

ANALISIS DEL BRIEFING PUBLICITARIO
Analisis de algunos datos como: los objetivos de comunicacién, grupo
objetivo, descripcion de atributos del producto, alcance geografico,

formatos, presupuesto.

PUBLICO OBJETIVO

Se describe al publico objetivo de la campana en términos de medios, con
la utilizacibn de Ila segmentacion demografica, socioecondmica,
psicografica, por comportamiento; con el fin de conocer bien al target y

poder llegar a ellos con los medios y soportes correctos.

DEFINICION DE OBJETIVOS

Los objetivos de medios se traducen de la estrategia publicitaria en metas
que los medios pueden lograr; los cuales van a explicar quién es la
audiencia seleccionada y por qué, donde se entregaran los mensajes y

cuando, y cuanto peso de publicidad necesita darse durante qué periodo.

ELABORACION DE LA ESTRATEGIA DE MEDIOS

Las estrategias de medios son alternativas de uso y aplicacion de los
medios con sus acciones comunicativas respectivas, que permiten
alcanzar los objetivos de la empresa anunciante'®; ademas tienen por

objetivo aplicar de manera eficiente los diversos medios de comunicacion,

"2 GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, paginas 286 -

288.

"3 ARENS, William; ARENS, Christian; WEIGOLD, Michael; “Publicidad”; 11™. Edicion;
McGraw-Hill Interamericana; 2008; paginas 280 —286.

" MARTEL, Roxana; MARROQUIN, Margarita; “Estrategias de medios”, 2005,
http://www.uca.edu.sv/deptos/letras/sitio_pers/rmartel/document/clase.pdf
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de tal manera que las limitaciones que cada uno de ellos tiene, sean

complementadas por los medios mismos y el mensaje.

e. SELECCION DE SOPORTES
La eleccidon de los soportes en los que se va a insertar el mensaje, sigue
después de la eleccién de los medios'"®; en el cual se concretaran los
programas de radio o televisién, los diarios o revistas, la ubicacién de los
medios exteriores, lugares de la web, etc.; para ello, se deben considerar

los criterios de analisis mencionados anteriormente.

f. PROGRAMACION O DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO
Se realiza una distribucién del presupuesto disponible entre los soportes
seleccionados en términos de cobertura, frecuencia, presiéon publicitaria y

rentabilidad, durante el periodo total de la campafia'™®.

Teniendo el
calendario programado se realiza la negociacion y compra de los espacios

con los medios de comunicacion.

2.3.3. EVALUACION DEL PLAN DE MEDIOS

Mariola Garcia y los hermanos Belch'"’

, concuerdan en sus tratados que todo
plan requiere de evaluacion para poder juzgar sus resultados. La evaluacion
del plan de medios se realiza en términos de rentabilidad y eficacia, con el fin
de que se den cumplimiento a los objetivos establecidos.

Para la tratadista antes menciona, los conceptos que permiten evaluar la
cobertura y frecuencia, tanto total como efectiva, son’'®:

COBERTURA: Todo plan de medios consta de un objetivo de cobertura, el

cual esta expresado en el porcentaje de personas del grupo objetivo que fue

"1® Ministerio de Educacién de Espafia; “Media Publicidad”, 2008,
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque8/pag2.htm

"% “plan de medios”; 2007, http://www.slideshare.net/robertrin/plan-de-medios-395675

" BELCH, George; BELCH, Michael; “Publicidad y Promocion, Perspectiva de la
Comunicacion de Marketing Integral” 62 Edicion; McGraw-Hill, 2005, paginas 352 - 354.

"® GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, paginas 280 -
285.
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impactada al menos una vez por el plan de medios en un determinado periodo

de tiempo.

Audiencia neta X 100
Grupo objetivo

Cobertura =

A medida que aumenta la cobertura de un plan, aumenta el coste marginal de

alcanzar a un nuevo individuo.

COBERTURA BRUTA: porcentaje del total de impactos logrados por el

plan sobre el grupo obijetivo.

FRECUENCIA DE EXPOSICIONES: numero de veces que se vera un
anuncio publicitario; se puede expresar como promedio, llamandose asi
frecuencia media, el cual es la media del numero de veces que un

miembro del grupo objetivo tuvo un contacto con el plan de medios.

n° total de impactos

Frecuencia Media = —
n° total de personas alcanzadas

GRPS (GROSS RATING POINT): expresiéon porcentual de la suma de los
impactos de cada soporte de una pauta publicitaria, por cada 100 personas
del grupo objetivo. Este indice numérico indica la presion que ejerce la
campana publicitaria. Su calculo se puede realizar mediante distintas
férmulas:

GRPs = Cobertura( %) X Frecuencia media 119

A través de la suma de los valores que se obtienen de multiplicar el
rating de cada soporte por el numero de inserciones.

Total impactos x 100
GRPs =

Grupo objetivo

"9 RUSSELL, Thomas; “Publicidad”, Pearson Educacion, México 2005, pagina 234.
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- ALCANCE EFECTIVO: es el numero de personas de las que posiblemente
se puede esperar una respuesta positiva, luego de haber sido impactados

por un numero razonable de veces por la campafia publicitaria.

-  FRECUENCIA EFECTIVA: este valor depende de algunas variables como:
la estructura de los medios, el grado de saturacion publicitaria, la
estructura de la audiencia, los habitos de exposicion de las personas, la
afinidad de los consumidores potenciales con los soportes; razon por la
cual no se tiene limites establecidos, pero la autora del libro en referencia,
se permite mencionar que de 8 a 10 impactos'® se puede considerar una
frecuencia media, alejada de reacciones desfavorables contrarias a las

deseadas.

2.3.4 INTRODUCCION A LOS MEDIOS ALTERNATIVOS

Tom Himpe en su libro “La publicidad ha muerto, larga vida a la publicidad”
manifiesta que: “Etiquetas como “no convencional” o “alternativa” se han
utilizado como vagos términos generales para abarcar el terreno no explorado
mas alla de la publicidad tradicional’’?’, lo que se ve en los Ultimos afios con la

aparicion de nuevas opciones diferentes a lo convencional.

Los nuevos modos de comunicacion que las empresas estan adoptando para
conectarse con los consumidores tienen cuatro elementos basicos,
identificados por Tom Himpe, que son: el deseo de proximidad, la exclusividad,

la invisibilidad y la imprevisibilidad'#.

PROXIMIDAD: uno de los elementos motivadores cruciales, es el deseo de
proximidad entre las marcas y sus clientes, por que las empresas desean estar
lo mas proximo posible al consumidor; pero los medios convencionales rara

vez pueden ofrecer esa intimidad, por unicamente permitir el encuentro

120 GARCIA, Mariola, “Las claves de la publicidad”, editorial Esic, Espafia 2008, pagina 285.
2! HIMPE, Tom; “La publicidad ha muerto, larga vida a la publicidad”; Editorial Art Blume;
Espafia 2007, pagina 12.

22 HIMPE, Tom; “La publicidad ha muerto, larga vida a la publicidad”; Editorial Art Blume;
Espana 2007, paginas 12 - 15.
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condicionado de los consumidores y las marcas en los medios, sin dejar
espacio a la oportunidad de infiltrarse en las vidas de las personas o de

interactuar con ellas directamente.
Marca —— Medios <+<—— Consumidor

Sin embargo, los medios alternativos buscan que las marcas lleguen a los
consumidores directamente, sin la intervencién de canales intermediarios; para
lo cual Himpe sefiala que existen dos formas de contactar los consumidores y
las marcas.
Marca <—> Consumidor

El primer modo de aproximarse y entablar una relacion personal con los
consumidores es que las marcas sean moviles, es decir que vayan y sigan a
los consumidores, teniendo como ejemplo las tacticas de guerrilla, el marketing
de rumor; y, el segundo modo es la tactica inversa, que consiste en animar al
consumidor a que entren en el mundo del producto o servicio, teniendo como
herramienta perfecta al Internet que permite la interaccion del consumidor con

las marcas segun su criterio.

-  EXCLUSIVIDAD: es lo que las marcas buscan continuamente: en lugares,
en momentos o en medios, para poder obtener atencion leal y exclusiva
del publico sin compartir ese espacio con la competencia; ademas,
haciendo que se ponga atencion al disefio de entornos comerciales y a la
organizacion de actos que permitan a las empresas crear los mismos, en

los que se tenga el control total de la experiencia.

La exclusividad es un elemento poderoso a la hora de elegir los medios'??;
poder que debe estar dirigido a reservar un tiempo a solas con el

consumidor, donde la competencia no haya estado.

122 PUNTO ESCENA; “La exclusividad de la marca”; http://www.puntoescena.com/publicidad-
de-guerrillas-la-exclusividad-de-la-marca
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- INVISIBILIDAD: es encontrar la forma en que un anuncio o la
comunicaciéon se confunda con el mundo real de manera invisible, con el
fin de que no sea facil distinguir. Cuando la naturaleza comercial del
mensaje es lo menos agresiva y dominante, existiran mas oportunidades

de ser dirigido.

La colocacion inteligente del producto, las técnicas de guerrilla, los
contenidos de marca y el boca — oreja son técnicas dificiles de detectar e
identificarlas como publicidad, resultando extrafno y contradictorio, pero

mas efectivo y dificil de ignorar.

- IMPREVISIBILIDAD: los usos auténticos no esperados de los medios o las
acciones que no se vean a diario de manera: rapida, repentina e
inesperada; no sélo provocan un efecto de sorpresa atrayendo la atencion
del publico, sino también, producen: una extension rapida del mensaje o

noticia, publicidad gratuita y el boca — oreja.

La imprevisibilidad tiene como factores claves la agilidad y la movilidad,
contribuyendo a que una campaina tenga mas posibilidades de obtener la

atencion honesta e inmediata del publico.

La pagina web de Punto Escena, afirma que: “cuanto mas imprevisible sea
una campafa, mas posibilidades tendra de obtener la atencion inmediata

del publico™?*

Los cuatro elementos mencionados resultan utiles para la evaluacion de un
medio alternativo en el aspecto de calidad, ya que en el aspecto de cantidad
existen parametros que se pueden cuantificar con facilidad; entre otros hay
que hacer caso a la intuicion y a una investigacion basica acerca de los

consumidores, clarificando si se cumplen los propdsitos.

'Y PUNTO ESCENA; “Lo inesperado”; http://www.puntoescena.com/publicidad-de-guerrillas-
lo-inesperado
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2.3.4.1 TECNICAS DE PUBLICIDAD ALTERNATIVA

Para llegar al entorno mas directo del publico, Tom Himpe en su libro sefala
ocho técnicas de publicidad alternativa, las cuales tienen la capacidad de:
llegar al corazdn de la gente, sorprender en un momento, en un lugar del modo
mas inesperado; y son: intrusion, transformacion, instalacion, ilusion,

infiltracion, sensacion, interaccion y trucos'®.

INTRUSION

Consiste en la utilizacién de lugares u objetos como vehiculos de transmisién
del mensaje, permitiendo al anunciante ubicar el espacio especifico de mayor
relevancia para el receptor, captando la atencién del mismo; ademas, la
intrusién es una respuesta a la busqueda de nuevos y exclusivos terrenos,
siendo asi que cada vez que un mensaje encuentre un espacio fresco, no
explorado por el comercio, se ocupara y se aplicara esta técnica.

Hay que tener cuidado en el manejo de la intrusion comercial, especialmente
en el uso de espacios no comerciales o publicos, ya que se debe tratar de
encontrar la existencia de un nexo légico y relevante entre la marca y el
terreno escogido para la intrusién, con el fin de lograr encuentros
sorprendentes y positivos; descartando reacciones desfavorables y el rechazo
a la marca o producto por parte del publico.

El tener en cuenta las caracteristicas especificas de una superficie o un
espacio, produce una intrusion ingeniosa y una perfecta interaccion con el
mensaje; para Tom Himpe, todos los espacios o canales poseen cuatro
caracteristicas particulares: la funcion que realizan en la vida cotidiana (valor
funcional), su aspecto (valor del aspecto), con quién conectan (valor de

conexion) y cuanta atencion pueden generar (valor de atencion)'?®.

12> HIMPE, Tom; “La publicidad ha muerto, larga vida a la publicidad”; Editorial Art Blume;
Espafa 2007, paginas 19 — 204.

126 HIMPE, Tom; “La publicidad ha muerto, larga vida a la publicidad”; Editorial Art Blume;
Espana 2007, paginas 21 —49.
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UTILIZACION DEL VALOR FUNCIONAL DE UN MEDIO

Se refiere a la utilizacion de objetos cotidianos como medio publicitario,
los mismos que son llamados medios no tradicionales que cumplen una
funcién en la vida diaria; asi como por ejemplo: las cajas de pizza que
mantienen las pizzas calientes, los portavasos que impiden que la mesa
quede humeda, las fundas de las tintorerias que cubren la ropa limpia.
Estos objetos desempefian su funcion aunque sean utilizados con fines

publicitarios.

Si se logra integrar en el mensaje el valor funcional de un medio, éste
se convierte en parte del mensaje, produciendo una intrusién divertida,

ingeniosa y mas creativa en las vidas del publico.

UTILIZACION DEL VALOR DEL ASPECTO DE UN MEDIO

Todos los objetos o espacios poseen un valor relacionado con el
aspecto: una forma, un color y un tamafo; por lo que las zonas reales
que se emplean con fines publicitarios, dan toda una variedad de formas
y formatos posibles, que integradas con el mensaje, dan paso a la
fusion entre contenido y espacio.

UTILIZACION DEL VALOR DE CONEXION DE UN MEDIO

El valor de conexiéon de un medio se relaciona en la capacidad de
conectar con grupos especificos de personas; por ejemplo las personas
que se encuentran en un estadio son un grupo amante del deporte, es
asi como un espacio o medio puede tener una funcién especifica y ser

frecuentados por grupos concretos.

Conocer al grupo objetivo mediante los datos: demograficos,
geograficos y estilo de vida, hacen que se facilite la tarea de encontrar

el medio con mayor valor de conexién con el producto o servicio.
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- UTILIZACION DEL VALOR DE ATENCION DE UN MEDIO
Uno de los factores mas importantes de un medio para que sea capaz
de captar la atencién del publico, es el modo en que se lo hace; algunos
lugares, personas u objetos puede ser transmisores no tradicionales

para un mensaje teniendo un valor de atencion mayor que otros.

El lugar y el momento que tiene mayor posibilidad de captar la atencion
de la gente, es donde no haya nada qué distraiga su atencion, cosa que

lo hara mas receptivo a cualquier mensaje que se presente.

TRANSFORMACION

La transformacion para Tom Himpe'?’, constituye un increible método para
llamar la atencién con la alteracion fisica de algo real, ya que lo cotidiano se
convierte en parte del fondo diario, por la exposicion repetida de los mismos
estimulos haciendo que todo pase sin ser percibido; pero cuando se produce
una transformacion, la gente puede experimentar una sensacion reveladora de
descubrimiento, exigiendo una nueva atencién y el paso a primer plano del
espacio u objeto.

El efecto que busca la transformacién como técnica de comunicacion es tratar
de lograr que algun espacio u objeto ya olvidado vuelva a ser visible y de
crearle un nuevo aspecto; pero el impacto de una transformaciéon de un
elemento familiar se genera principalmente por el hecho de que se construyen
relaciones con los objetos o lugares del entorno en que la gente se encuentra,

asi llamando la atencién de forma inmediata si se genera un cambio.

La realidad en la que la gente vive posee un potencial infinito de
transformacion, cada lugar, cada objeto se encuentra en espera de un cambio,
tal vez: distorsionando, eliminando o afiadiendo algun elemento sustancial;
para esto se requiere que el publicista se salga del rigido marco de la
publicidad tradicional y se aplique una energia creativa en el mundo que nos

2" HIMPE, Tom; “La publicidad ha muerto, larga vida a la publicidad”; Editorial Art Blume;
Espana 2007, pagina 72.
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rodea. La transformacion puede tener lugar en ocho areas, que son: tamafio,

color, forma, material, situacién, adicion, eliminacién y sustitucion.

En conclusion, lo que la transformacion debe conseguir es alegrar el dia de la

gente, anadiéndole una chispa creativa al paisaje mona6tono en el que se vive.

INSTALACION

Una instalaciéon surge de la nada y toma inspiracion en cualquier cosa sin
limites o reglas, puede estar realizada de cualquier material, adoptar cualquier
forma o tamafio y su ubicacion puede ser en cualquier lugar sin necesidad de
referirse a algo real.

Las instalaciones son una técnica adecuada para la publicidad por dos razones
fundamentales: |la primera, es que ocupan espacio haciendo que sea dificil de
ignorarlas y la segunda razén, es que como resultado de su naturaleza
tridimensional e integracién con el entorno, permiten al publico la interaccion
con la obra haciendo que los mensajes de la marca cobren vida y afiadan

interés al mismo.

ILUSION

Las ilusiones tienen el propdsito de hacer creer, aunque sea soélo por una
fraccién de segundo, que lo que se ve existe u ocurre de verdad, es decir, se
distorsiona la percepcion humana entre lo que es real y lo que no lo es,

haciendo que lo irreal parezca real.

Para la publicidad es atractiva esta técnica, en el sentido de que el publico
necesita tiempo para descubrir la ilusion; consiguiendo que se realice una
segunda mirada para entender totalmente lo que se quiere con la publicidad.
La buena ilusion exigira dos miradas, la primera sera para detectar su
presencia y la segunda para captarla completamente; entre estas dos miradas
el tiempo que transcurrira dependera de la imaginativa y realista que sea la

ilusion.
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La confusion entre lo que es real y lo que no lo es, se puede conseguir

mediante cuatro modos:

COPIAS FALSAS: consiste en copiar la realidad, mediante la creacion de
imitaciones perfectas acercandose a lo mas real posible, haciendo que sea
dificil juzgar si es real o no. Como regla para este modo, Tom Himpe dice

que: “cuando mejor sea la copia, mayor sera la confusion”'?.

PERSPECTIVAS FALSAS: también es llamado “frampas ante ojos”, es un
meéetodo sutili que crea ilusiones Opticas, es decir, imagenes
bidimensionales o tridimensionales que engafian al sentido de la
perspectiva por la profundidad y la aplicacién de sombras adecuadas; con

el fin de confundir a los ojos del publico.

HISTORIAS FALSAS: consiste en el uso de historias ficticias que se deben
percibir como reales; dependen de cuatro factores: una historia verosimil
(la historia debe parecer verdadera y cierta, pero no realista); un estilo
convincente (el estilo con que se explica la historia tiene que convencer);
una fuente creible (la fuente que da a conocer la historia tiene que ser
creible, la confianza que el publico tenga en el medio aportara con
credibilidad de la misma) y una prueba (se debe ofrecer una prueba

tangible de la historia).

Vale la pena la utilizacion de falsas historias, siempre y cuando sean
divertidas, interesantes y relevantes, una vez descubierta su verdadera

naturaleza; con el fin de no crear fastidio, ni aburrimiento en el publico.

PERCEPCIONES FALSAS: las personas tiene percepciones temporales,
que cambian constantemente cuando se recibe nueva informacion'®®; por
lo que, la publicidad debe utilizar objetos que puedan dar lugar a
percepciones multiples, obligando a reconsiderar lo que se acaba de ver.

128 HIMPE, Tom; “La publicidad ha muerto, larga vida a la publicidad”; Editorial Art Blume;
Espana 2007, pagina 107.
29 nttp://ar.answers.yahoo.com/question/index?qid=20071114135719AAqgxIP6
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Estas falsas percepciones crean una atencion prolongada y el elemento de

sorpresa se fomenta.

INFILTRACION

Radica en el uso de personas para penetrar en un area'’; ya que los seres

humanos son medios fantasticos de comunicacion y capaces de penetrar en

nuevos lugares por ser criaturas sociables; sin embargo, la gente por ser

fuente natural de atencion, ser extremadamente moviles — flexibles y

adaptables en cualquier entorno, se tiene una diversidad de tipos de

comunicaciéon, como: equipos de promocién, actores, hombres-anuncio,
embajadores de marca, equipos de calle, probadores de producto, portavoces,
etc.

Existen dos categorias en el uso de personas con fines de infiltracion,

identificadas por Tom Himpe, que son: portadores y actores'®".

- UTILIZACION DE PERSONAS COMO PORTADORES: son personas que
prestan la voz o el cuerpo para publicitar y difundir mensajes a cualquier
persona que se encuentre con ellas; un ejemplo clasico son los hombres
anuncio y los equipos de promocién, que como ultima tendencia utilizan el
cuerpo como espacio publicitario.

Pero existe un modo muy sutil de utilizar a las personas como portadores,
este es cuando a los consumidores habituales se les ofrece productos
gratuitos por parte de la empresa, a cambio, de dejarse ver en publico con
ellos y de hablar con amigos, conocidos y desconocidos sobre los articulos
en cuestion. Esta tactica se basa en la premisa que, una recomendacion
personal de un amigo o de un conocido es muy poderoso en la recordacion

de una persona.

- UTILIZACION DE PERSONAS COMO ACTORES: aqui las personas no

solo difunden el mensaje, sino que también lo dramatizan y lo convierten

3 PUNTO ESCENA; “Técnicas de publicidad alternativa, la infiltracion;
http://www.puntoescena.com/tecnicas-de-publicidad-de-guerrillas

THIMPE, Tom; “La publicidad ha muerto, larga vida a la publicidad”; Editorial Art Blume;
Espana 2007, paginas 149 — 152.
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en una accion; consiguiendo asi la atencion del publico a través del
elemento teatral afiadido.

También se le conoce como “publicidad performance”™*? o “teatro
callejero”, que con la utilizacién de un actor logra transformar el espacio

urbano en un teatro, entreteniendo al publico con la obra.

SENSACION

Consiste en la transmision de informacién a través de los sentidos; ya que el
impacto de la estimulacion sensorial es poderosa en todo aquello con lo que se
entra en contacto.

Norberto Alvarez'*® y otros autores, han visto la necesidad de tener una rama
en la publicidad, la cual tenga como herramienta principal a los sentidos; asi
naciendo la “publicidad sensorial”, que “desarrolla estimulos dirigidos a los
sentidos, involucrando al consumidor con el producto y la marca. Animando
presentaciones vivenciales que despiertan emociones nacidas desde el
percibir y sentir individual”"**.

La publicidad sensorial al ser tomada como un acto vivencial, permite la
creacion de una consideracion positiva del producto real, debido a la
experiencia vivencial con el producto y a sus aplicaciones desde una
perspectiva directa’; cosa que no sucede con la publicidad tradicional por la
limitada capacidad en la transmisién de experiencias sensoriales, ya que
dependiendo del medio se utilizan uno o dos de los sentidos pero el resto no
participan; es por esto que los publicistas, se encuentran en la busqueda de
nuevos modos no convencionales de integrar los sentidos de los consumidores
en su comunicacion.

Por eso en la actualidad, ya se le ve al consumidor como un ser sensorial, que

necesita relacionarse con el producto o servicio desde angulos innovadores,

"2 HIMPE, Tom; “La publicidad ha muerto, larga vida a la publicidad”; Editorial Art Blume;
Espafa 2007, pagina 152.

3% ALVAREZ, Norberto; “Publicidad sensorial, vivencias con impactos polisensoriales”; 2005;
http://www.webnova.com.ar/articulo.php?recurso=149

3 ALVAREZ, Norberto; “Publicidad sensoiral, estimulando emociones”; 2006;
http://alvarezdebans-publicidad.blogspot.com/2006/12/artculo-publicidad-sensorial.html

3% ALVAREZ, Norberto; “El valor de la publicidad sensorial”; México 2005;

http://www.webnova.com.ar/articulo.php?recurso=149
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para vivir experiencias personales cercanas a través de los sentidos y es a
través de éstos que, entra al cerebro todo el conocimiento; a continuacion se

tratara cada sentido.

- VISTA: la mayoria de cosas se pueden apreciar si se esta alli y se pueden
ver. En publicidad, éste es el sentido que domina las comunicaciones ya
que de algun modo apelan al mismo.

- En la actualidad, las empresas se estan esforzando para proporcionar a
los consumidores experiencias visuales tridimensionales, asi como
también, en los establecimientos de compra se desea traducir visualmente:
el alma, la personalidad y los valores de la marca; convirtiendo el acto de

compra en visitas sorprendentes al mundo de las marcas.

- SONIDO: el uso del sonido en forma creativa, es capaz de provocar
encuentros inesperados con las marcas y sobre pasar el patron tradicional
que maneja la publicidad de television y radio; consiguiendo que el sonido

ya no sea ignorado.

- TACTO: existen productos en los que el tacto es una parte esencial de la
experiencia, mereciendo que se busquen modos de ponerlos en contacto

con los consumidores para que se los puedan apreciar.

- OLFATO: para algunos productos y servicios el aroma es un componente
esencial para la marca, por lo que resulta un reto poder transmitir esa
caracteristica por medio de canales tradicionales, pero logrando de cierta
manera, al simular un olor en ausencia del producto real por parte del
actor.

- Es por esto, que hay que experimentar con medios no convencionales, en
los que se pueda transmitir los aromas de un modo mas completo y
directo, ya que el sentido del olfato no se puede desconectar del ser

humano.
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- GUSTO: para poder saber el sabor que tiene algo, es necesario probarlo;
es por esto que la vista, el sonido, el tacto e incluso el olor son faciles de
reproducir de algun modo en ausencia del producto real; pero el gusto,

resulta muy dificil.

INTERACCION

A las marcas se las considera como personas, como se analizd en el primer
capitulo del presente trabajo, ya que poseen: personalidad, valores, etc. y la
relacion con ellas debe ser como las que mantienen las personas, con la
misma intervencion de los elementos de confianza, lealtad y compromiso a

largo plazo.

Es por esto, que la comunicacion interactiva rompe el paradigma de emisor —
receptor, para pasar a que el consumidor interactua en la comunicacion con el
fin de crear experiencias reales que seran mucho mas recordadas que la

exposicion pasiva o una trasferencia unilateral de informacion.

Hay muchos modos de crear interactividad, como por ejemplo: eventos a gran
escala, competiciones o concursos de todo tipo, giras promocionales,
conferencias, convenciones, incentivos, juegos, etc. La interaccion constante
de una marca constituye la clave para mantener una relacion cercana y sana

con el consumidor.

Existen dos diferentes niveles de compromiso en la interaccion: el consumidor

como participante y el consumidor como cocreador '*°.

- EL CONSUMIDOR COMO PARTICIPANTE: se puede identificar quienes
forman parte de la organizacién (proporcionan la experiencia) y los que

participan de ella; los managers de marca son los encargados de

'3 HIMPE, Tom; “La publicidad ha muerto, larga vida a la publicidad”; Editorial Art Blume;
Espana 2007, paginas 174 — 186.
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determinar el tipo de experiencia y el tipo de emocion que debe generar
dicha interaccion.

Las marcas pueden brindar la oportunidad de interactuar en una gira
guiada a través de su mundo al publico, pero siempre conservando el

control de la experiencia.

- EL CONSUMIDOR COMO COCREADOR: ésta técnica consiste en dar
poder al control de la imagen de una marca al consumidor; con el fin de
que ya no vea el proceso creativo tan lejano a él, sino que ahora se
convierta en cocreador y contribuyente a la determinacion de normas y
contenido de la interaccion.

Al implicar al consumidor en el proceso creativo, se prolonga la duracion
de la experiencia, logrando un nivel mayor de complicidad con ellos;
ademas las empresas pueden obtener ideas frescas y renovadas por el
traspaso de poder a los consumidores con lo que construyen un acto noble

que las marcas hacen hoy en dia.

TRUCOS
Consiste en la creacion de situaciones, hazafas: dificiles, inusuales o
peligrosas pensados con el propdsito de generar una cobertura gratuita

irresistible para los medios.

Hay que estar pendiente de todas las oportunidades naturales para sacar
partido y poder conseguir publicidad para la marca; pero si no se presenta de
forma natural y se tiene que dar a conocer algo, se debe crear. Por lo tanto los
trucos deben ser escandalosos, tener una imagen visualizada y tener siempre

presente el mensaje y esencia de la marca.

En conclusion, las nuevas rutas de comunicacion se alejan de lo convencional
y actualmente se puede hacer uso de cualquier espacio para fines
publicitarios, abarcando tanto sitios publicos como privados, con el fin de atraer

la atencion y la aceptacién del cliente hacia la marca, de forma directa,
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ingeniosa y novedosa; ademas se busca formas y situaciones que causen

sorpresa y experiencias distintas, desde el punto de vista emocional.

2.3.4.2 LOS NUEVOS MEDIOS DE COMUNICACION

En el pasado, captar la atencién del consumidor era una tarea relativamente
sencilla; pero los tiempos han cambiado y hoy en dia, esa situacién se ha
convertido en un recurso limitado, por que los consumidores tienen mas
posibilidades de eleccion y control de las mismas; ademas de encontrarse en

una economia dinamica.

Es por esto que los profesionales de la comunicacibn como Starcom
MediaVest Group'’, agencia de medios de comunicacién mundial, creen que
se debe crear, entregar y activar conexiones que cautiven a los consumidores
y los mensajes de marca al momento de cruzarse para lograr y mantener la
atencion del publico. Por lo tanto, se debe desarrollar soluciones creativas que
entretengan e informen, sincronizando el mensaje con el contenido de los

medios y el entorno en que vive el consumidor.

Marc Raboy y Marcelo Solervinces, autores del libro “Palabras en juego”'®;

mencionan que en esta época de globalizacion, de acuerdo a un analisis actual
de los medios de comunicacién se presentan nuevos desafios, por tener una

sociedad selectiva de la informacion y una desenfrenado avance tecnoldgico.

No se puede comunicar de la misma manera al consumidor por esas
implicaciones, por tanto trayendo consigo el aparecimiento de un nuevo
escenario de medios impulsados por la era digital, que tiene como medio
principal al Internet, que es un medio que tiene la capacidad de dar acceso a
las cosas que desea e interesa a las personas todo el tiempo, las 24 horas y

los 365 dias del afo. El ecosistema digital es mucho mas que el Internet.

3 STARCOM MediaVest Group; “Our Vision”; 2007; http://www.smvgroup.com/
3% RABOY, Marc; SOLERVINCENS, Marcelo; “Palabras en Juego”;
http://vecam.org/article683.html
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Es asi como se adoptan diferentes formas de medios alternativos, en algunos
integrando los medios digitales no por la plataforma en si, sino por la

relevancia en el consumidor; a continuacion se explicara cada uno de ellos.

- PUBLICIDAD EXTERIOR MEJORADA: consiste en la utilizaciéon novedosa
de pantallas gigantes interactivas, que generen la participacion, enganche

y recordacion en el consumidor™®.

- TELEVISION POR CABLE: consiste en una red de cable, que parte de
una central enviando frecuencias de los diferentes canales; este sistema
permite a la comunicacion comercial, dirigir la publicidad a un segmento
especifico, a un canal y un horario determinado, asi logrando un alto

contacto con el grupo deseado.

- TELEVISION POR VIDEO SATELITE O ENHANCE VIDEO:_ es un
sistema de transmision de sefales televisivas a través de satélites, que
mediante un decodificador de alta tecnologia, crea y comparte el
contenido conforme a los gustos del usuario; la ventaja principal del
medio, es la facilidad de acceso a cualquier zona de un territorio
concreto, permitiendo que la television llegue a todas partes y con esto

que la publicidad llegue a todo tiempo de segmento.

- Este tipo de television interactiva permite: escoger, grabar, programar,

controlar el contenido de la programacion, haciendo que se pueda dirigir

39 VILLAR, Victor; Seminario internacional: “Nuevos medios, su influencia en los
consumidores”; Peru 2007.
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la publicidad de un producto o servicio a un grupo especifico bajo una

base de datos otorgada por el operador.

- WORD OF MOUTH: es también conocido como publicidad “boca a
boca”, la cual radica en la transferencia de informacion a través de la
comunicacion oral'*®; dicha informacién son experiencias de personas
que han tenido contacto con el producto o servicio, permitiendo la

comparacion y el analisis amplio para la toma de decision.

- Esta es una herramienta muy afectiva cuando se manifiesta entre los
consumidores una experiencia positiva, como manifiesta un articulo de

Internet'!

, un cliente satisfecho puede generar 5 clientes mas; pero de
ser caso contrario, un cliente molesto o insatisfecho puede ahuyentar a
por lo menos 8 clientes potenciales y acabar con la marca en muy corto

tiempo.

-  ADVERGAMING: consiste en la utilizacion de video juegos para colocar

publicidad de las marcas en forma estatica o dinamica (cambian los

anuncios en el juego)'? permitiendo una exposicién continua ante el

O WALD, Alejandro; “;,Porqué funciona el de en boca en boca?; 2005;
http://www.gestiopolis.com/Canales4/Wald/101.htm

' AMAYA, Edwin; “Publicidad de boca en boca”; 2008;
http://www.1000ideasdenegocios.com/2008/01/publicidad-de-boca-en-boca.htmi
"2 V/ILLAR, Victor; Seminario internacional: “Nuevos medios, su influencia en los
consumidores”; Peru 2007.
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usuario. Esta nueva herramienta sirve para la promocién de: un
producto, una empresa o una idea; a través de la web o mediante Cd’s,

DVD's o soportes semejantes'*.

- Es muy posible tener un alto grado de éxito, porque el uso de publicidad
en el juego aumenta la percepcion del “gamer”, acostumbrado a pasar

gran parte de su tiempo de ocio jugando.

- MARKETING DIRECTO: es el conjunto de técnicas de comunicacién
que facilitan el contacto directo con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente, tomados de una base de datos; a fin de
obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con

los clientes en un lugar y un momento determinado ™.

El funcionamiento de este medio se establece en la utilizacion de bases
de datos, compuestos por detallada informacion de cada cliente, que
permiten ajustar las ofertas comunicacionales a las necesidades de

segmentos definidos.

Los medios que utilizan el marketing directo son: marketing telefénico,
por correo directo, por catalogo, respuesta directa por televisién, en

kioskos y en linea.

'*3 OLAMENDI, Gabriel; “Advergaming”;
http://www.estoesmarketing.com/Comunicacion%20alternativa/Advergaming%20_1_.pdf
" THOMPSON, Ivan; “El marketing directo”; 2006; http://www.marketing-
free.com/articulos/marketing-directo.html
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-  E-MAIL MARKETING: Es una forma de marketing directo que utiliza
como medio de comunicacion comercial el correo electronico dirigido a
un grupo objetivo especifico; con el fin de mejorar la relacién con
clientes actuales, fomentar la fidelidad en los mismos y adquirir nuevos

clientes.

Great Morning Meals
ST vinothar the first moal of the day IS a quick Bite
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Casi todos los casos de mails publicitarios recibidos por un usuario, tienen la

autorizacion para que la empresa anunciante le envie; ya que debe el usuario
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interesado registrarse y elegir lo que quiere recibir, de acuerdo a sus

preferencias.

- MARKETING DE GUERRILLA: consiste en acciones destinadas a
conquistar grupos objetivos especificos, basandose en sus habitos y sus
costumbres'*; para sorprenderlos en sus actividades cotidianas con el
maximo de visibilidad y con una minima inversién por parte de la empresa

anunciante'®.

Para que este medio tenga la efectividad deseada, debe tener en cuenta
los siguientes principios'’: encontrar un pequefio segmento del mercado
suficiente para que la comunicacion produzca fidelidad hacia la marca; las
tacticas, equipos, horarios, etc. deben ser diferentes a los de la
competencia; tener flexibilidad para cualquier cambio o salida de un
mercado rapidamente; y por ultimo, debe existir progresividad en los

ataques.

%> OLAMENDI, Gabriel; “Marketing de guerrilla”;
http://www.estoesmarketing.com/Marketing/Marketing%20de%20Guerrilla.pdf

"¢ PURO MARKETING; “El marketing de guerrilla: una estrategia competitiva”; 2008;
http://www.puromarketing.com/22/5249/el-marketing-guerrilla-una-estrategia-competitiva.html
'“” OLAMENDI, Gabriel; “Marketing de guerrilla”;
http://www.estoesmarketing.com/Marketing/Marketing%20de%20Guerrilla.pdf
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- IN-STORE MARKETING: tiene referencia a las experiencias que se
pueden generar en el punto de venta, ganando la mirada del consumidor e
invitando a la interaccidn con el producto o marca; asi como por ejemplo:
ofertas de paquetes, asesoramiento de expertos, descuentos especiales,
demostraciones y/o muestras de productos, decoracion del espacio,

ubicacion de estanterias™®, etc.

- MOBILE MARKETING: es el empleo del teléefono movil como un canal
nuevo e innovador de comunicacion con el target, desde cualquier lugar a
cualquier hora y a un segmento especifico™®. La informacién que envié al
grupo objetivo debe ser relevante para el mismo y se lo puede realizar de
manera de mensaje de texto o, mediante imagenes como en la actualidad

la tecnologia lo permite.

% RODRIGUEZ, Juan; “In-store marketing”; Bajo la linea; 2007;
http //bajolalinea.duplexmarketing.com/2007/06/in-store-marketing.html

¥ ONE TWO ONE; “Innovamos en la forma de comunicar’; Espafia 2006;
http://www.mo20.com/abouto20.htmi
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De acuerdo a datos del Senatel™, aproximadamente el 88,3% de los
ecuatorianos poseen celular; con esto se puede confirmar que tiene una
alta eficiencia como canal de comunicacion publicitaria por la gran
penetracion en el mercado. Ademas el avance tecnoldgico permite que
exista una gran variedad de modelos especiales con un fin de utilidades,

qgue se pueden aprovechar para fines publicitarios.

ADVERTAINMENT: el concepto proviene de la combinacion de dos
palabras en inglés, publicidad (advertising) y entretenimiento
(entertainment); por lo tanto, consiste en la comunicacion de los valores de

una marca a través de un contenido™'

, que genera un universo de
entretenimiento para los usuarios; esto es mientras se entretiene al cliente
potencial se fija su marca, intercambiando entretenimiento por marca,
marca por diversion.

Para su realizacién se debe tomar en cuenta’? el contenido de la accién
debe expresar la idea esencial de la marca, coherencia con el espiritu y
posicionamiento de la misma; la actividad de la marca y su presencia
deben mantener un equilibrio entre si; la integracion de la marca en el

contenido debe ser fuerte y de forma creativa.

El advertainment liga la marca a una experiencia exclusiva en un
segmento de consumidores muy afines, introduciendo valores corporativos
y atributos de los productos; ademas fideliza al grupo objetivo y construye
comunidades virtuales en torno a la marca, que en un futuro permitiran ser

llegadas por otras estrategias de comunicacion.

150

Elciudadano.gov.ec; Ecuador 2009;

http://www.elciudadano.gov.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=5816:senatel-
la-penetracion-movil-en-el-pais-llega-al-87&catid=1:actualidad

T GUILLEM; “Advertainment”; 2009; http://publicitado.com/advertainment/

%2 OLAMENDI, Gabriel; “Advertainment”;

http://www.estoesmarketing.com/Comunicacion%20alternativa/Advertainment.pdf
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3. CAPITULO Il
LOVEMARKS EN ECUADOR
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3.1 INTRODUCCION

Kevin Roberts en una exposicion a alumnos de publicidad, comenta que al
viajar por el mundo, ha podido determinar qué: personajes, organizaciones,
cosas, han pasado de un posicionamiento simple a algo que va mas alla de la
razon; han pasado a ser marcas que la gente protege agresivamente,
cuidandolas con el instinto que se tiene cuando se ama a alguien.

Pero para ser Lovemark una marca tiene que cumplir con algunos requisitos

Como son:

- Por parte del grupo objetivo debe haber amor y respeto por la marca;
ademas de existir el valor de pertenencia por la misma.

- Tener conexion entre las variables: empresa — gente — marca.

- Inspirar lealtad emocional sin juzgarla racionalmente.

- Haber encontrado las nuevas conexiones emocionales con sus elementos:
misterio (haber contado y seguir creando excelentes historias, que
combinen el aprendizaje del pasado con la dinamica del presente
proyectando un gran futuro; nutrir los mitos y simbolos memorables);
intimidad (la marca debe entender y responder a las emociones de las
personas, ya que la interaccién de la fidelidad con el compromiso genera
una fuerza poderosa que posibilita la pasion); sensualidad (el producto o

servicio mantiene los cinco sentidos en una alerta constante).

Los anteriores aspectos deben ser tomados muy en cuenta para identificar a
una marca como Lovemark; por lo que se ha decidido realizar una eleccion de
marcas ecuatorianas, con el fin de identificar a aquellas que se han convertido
en Lovemark en el pais, ya sea por el posicionamiento en la mente de los

ecuatorianos o por su tiempo en el mercado.

Las marcas que se han tomado en cuenta para el analisis de Lovemarks son

las siguientes:
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Tabla 3.1 Marcas para analisis Lovemarks con su Ranking

RANKING DE MARCAS

"Revista Vistazo"

MARCA

BEBIDAS

PILSENER 1er. Puesto Categoria
GUITIG 7mo. Puesto Categoria
ZHUMIR 8vo. Puesto Categoria
FIORAVANTI 57mo. Puesto Nacional
TAMPICO 2do. Puesto Categoria
ALIMENTOS

ATUN REAL 24to. Puesto Nacional
MR. POLLO 3ro. Puesto Categoria
LA FAVORITA 2do. Puesto Categoria
MAGGI 8vo. Puesto Categoria
ROPA Y CALZADO

PINTO 31er. Puesto Nacional
MARATHON 79no0. Puesto Nacional
VENUS (-)

ETAFASHION (-)
SUPERMERCADOS

SUPERMAXI 1er. Puesto Categoria

Ml COMISARIATO

3er. Puesto Categoria

TIA

2do. Puesto Categoria

FARMACIAS

FYBECA

3er. Puesto Categoria

SANA SANA

1er. Puesto Categoria

CRUZ AZUL

2do. Puesto Categoria

VARIOS

LOTERIA NACIONAL

(-)

UNIVERSITARIA

LIGA DEPORTIVA

(-)

BANCO DEL PICHINCHA

1er. Puesto Categoria

SELECCION ECU. FUTBOL

(-)

JEFFERSON PEREZ

(-)

Fuente: IPSA GROUP, Revista Vistazo, Noviembre 2009, p4gs.70"".

193 Revista Vistazo, Edicion N° 1014, noviembre 2009, paginas 65 — 122.
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La mayoria de las anteriores marcas se encuentran en el estudio del Top of
Mind de la Revista Vistazo del mes de noviembre del afio 2009, realizada por
IPSA Group para la revista mediante un sondeo; algunas de ellas estan entre
las 10 primeras posiciones de cada categoria o se encuentran entre las 100

marcas mas recordadas en el pais.

3.2 SONDEO

Una investigacion preliminar para el presente trabajo es necesaria, ya que se
debe conocer qué marcas ecuatorianas son o pueden ser Lovemarks, las
cuales delimitaran en el desarrollo de la propuesta.

Por lo que se ha decidido hacer un sondeo de opinién como etapa preliminar al
proceso de investigacion, mediante el uso de encuestas a 100 personas
multitarget en la ciudad de Quito, utilizando un muestreo no probabilistico; el
cual daria la pauta para identificar que marca esta cerca a ser o ya es un

Lovemark.

Se ha tomado como parametros importantes y necesarios para calificar a una
marca como Lovemark son las siguientes caracteristicas:

- Tiempo de permanencia en el mercado.

- Reinvencién de la marca en el tiempo.

- Generacion de emocién por parte de la marca hacia el consumidor.

- Amor del consumidor hacia la marca.

- Respeto del consumidor hacia la marca.

- Valor de pertenencia por la marca.

- Inspira fidelidad la marca.

- Se percibe la conexion de compaiia — gente — marca.

- Cuenta o ha contado excelentes historias la marca.

- Decision irracional del consumidor hacia la marca.

- Ellogo de la marca es un simbolo memorable.

- Existe empatia entre la marca con el consumidor.

- Compromiso por parte de la marca hacia al consumidor.

- Sensualidad de la marca al activar los sentidos del consumidor.



:'é ESTADOS MISTERIO INTIMIDAD
— Tiempo de . .. | Genera Valor de | Inspiran [Conecta compaiiia | Excelentes| Decision | Simbolos . .
O MARCA permanencia Reinvencion emocion Amor|Respeto pertenencia|fidelidad| -gente -marca | historias |irracional| memorables Empatia| Compromiso| SENSUALIDAD
' *|BEBIDAS
DIPILSENER 96 arios
S [eUme 109 afios
93) ZHUMIR 27 afios
FIORAVANTI 111 afios
[ TAMPICO 27 afios
@ |ALIMENTOS
& [ATON REAL 41 afios
MR. POLLO 30 afios
LA FAVORITA 28 afios
MAGGI 100 afios
ROPA Y CALZADO
PINTO 95 afios
MARATHON 29 afios
VENUS 71 afios
ETAFASHION
SUPERMERCADOS
SUPERMAX 56 afios
MI COMISARIATO 51 afios
TIA 49 afios
FARMACIAS
FYBECA 78 afios
SANA SANA
CRUZ AZUL 13 afios
VARIOS
LOTERIA NACIONAL 115 afios
LIGA DEPORTIVA UNIV. 79 afios
BANCO DEL PICHINCHA | 103 afios
SELEC. FUT. ECUADOR 84 afios
JEFFERSON PEREZ 6 afios

SONVIRIO1VvNO3
SUMUVINIAOT JVHLNOONST Vivd O3ANOS 13d NINNST™H 2°€ v1aVv.L

:0JpEND 8)UaINBIS [0 OpPE}NSa) OO OPUE(]
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Para poder entender este cuadro, a continuacién se realiza un analisis de cada

marca.

Farmacias Cruz Azul, Supermercados TIA y Venus son las marcas que en
menor grado cumplen los aspectos evaluados; TIA con sus 43 afios en el
mercado ha logrado la memorabilidad de su logo; Cruz Azul con 10 afios
de existencia cubre tan soélo el parametro compromiso con sus clientes;
Venus con sus 71 anos se fortalece con la reinvencion; quedando fuera

para las tres marcas el alcanzar el resto de caracteristicas.

Tampico, Etafashion y Farmacias Sana Sana cumplen entre 2 y 3
aspectos; todas ellas crean empatia con sus clientes y demuestran su
compromiso con ellos; caracterizandole a Tampico sus excelentes historias

contadas y a Sana Sana la inspiracion de fidelidad.

Atun Real, Banco del Pichincha y Jefferson Pérez han cumplido con 4
aspectos del cuadro, sin llegar a completar las 13 caracteristicas totales;
Atun Real en sus 41 afos en el mercado ha reinventado constantemente
su marca y su linea de productos, logrando inspirar empatia y fidelidad con
sus clientes por su labor de compromiso. Banco del Pichincha con mas de
un siglo, ha sabido ganarse el respeto en el mercado especifico,
cumpliendo con el requisito fundamental para ser un Lovemark; las
excelentes historias contadas, asi como la constante renovacion no han
logrado generar amor por la marca, convertido a su logo en un simbolo
memorable. Jefferson Pérez cambio la vision de los ecuatorianos al ser
Campeon Olimpico de Marcha, logrando generar emocion que conecto su
personaje con los ecuatorianos y cre6 el compromiso para seguir contando

excelentes historias.

Zhumir 'y Mi Comisariato cumplen con 6 y 5 caracteristicas
respectivamente; marcas que en su trayectoria en el mercado han
reinventado, con el fin de inspirar fidelidad de sus consumidores y de crear

esa conexion compafia- gente- marca, mediante el compromiso como
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empresa de satisfaccion con el cliente. Mi Comisariato por tener mayor
tiempo en el mercado ha logrado que sea memorable su logo; no asi
Zhumir que aun no lo puede hacer, por su cambio de imagen no hace
muchos afos, pero si ha conseguido generar emocion por parte del

consumidor por su naturaleza.

Fioravanti, Guitig y la Seleccién Ecuatoriana de Futbol cumplen con 7y 8
aspectos para llegar a ser un Lovemark, pero no completando todos los
establecidos; las marcas de la categoria bebidas se asemejan mucho en
las caracteristicas que cumplen: se han reinventado, en mas de un siglo
que llevan en el mercado, llegando a inspirar: fidelidad, valor de
pertenencia, empatia en los consumidores, todo esto gracias al
compromiso de satisfaccion al mercado; ademas por su amplia trayectoria
han podido posicionar a sus logos, generando en el publico que la eleccion
del producto sea una decisidn irracional; pero Guitig tiene un paso
adelante que Fioravanti, al haber conseguido respeto por la marca. La
seleccion Ecuatoriana de Futbol por su naturaleza incentiva las analizadas
y genera otras caracteristicas a comparacion de productos y servicios,
como son: generar emocion, activar los sentidos, inspirar fidelidad, tener
valor de pertenencia, conectar compafia — gente — marca, simbolo

memorable y especialmente cumple con el eje del amor.

Pinto, Mr. Pollo y Loteria Nacional en su orden cumplen con 9 y 10
caracteristicas de evaluacion; por lo cual es mejor identificar los elementos
que faltan por trabajar, como son: el amor, elemento importante para
considerar a una marca como Lovemark, siendo el mismo el que no han
conseguido implantarlo en el transcurso del tiempo que estan en el
mercado; sucediendo lo contrario con el respeto que si lo han logrado;
ademas no se han preocupado por contar excelentes historias en su
trayectoria que da el factor misterio a la marca. Pinto tampoco cumple con
los otros factores complementarios al misterio: la decisién irracional y la

memorabilidad de su simbolo; Mr. Pollo no ha tenido una reinvenciéon
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considerable con sus 30 afos de existencia; en tanto que Loteria Nacional,
en los quitefios, a los cuales se realizé el sondeo, no puedo encontrar el

valor de pertenencia hacia la marca.

- Maggi, Marathon Sports y Fybeca son marcas que cumplen con 11
elementos de los que se evaluaron; marcas que también presentan
carencia de amor y muy probable se deba a que no cumplen con los
condicionantes del elemento misterio como la decision irracional, la misma
que no se produce de forma inmediata sino cuando esta todavia presente

en la razon, condicion que no entra en el concepto de Lovemark.

- Pilsener y Supermaxi son marcas que estan a poco de convertirse en
Lovemarks, ya que solo les falta por completar con un elemento para que
se les pueda considerar marcas de amor; tanto Pilsener como Supermaxi
cumplen con las caracteristicas de una gran marca. Pilsener por un sin
numero de asociaciones con diferentes disciplinas deportivas a logrado
generar emocion en la gente y conseguir el amor de los mismo; pero no el
respeto necesario, lo que se debe a su condicion natural de ser una bebida
alcohdlica. Supermaxi se ha ganado el respeto, por su buena
administracion y su continuo perfeccionamiento; pero con falta de emocion

al tener un bajo amor.

- Liga Deportiva Universitaria ha encontrado las nuevas conexiones
emocionales con sus respectivos elementos: misterio, sensualidad e
intimidad; haciendo que sea una marca fuera de lo comun en los ultimos
anos. LIGA cumple con todas las caracteristicas para ser una marca
Lovemark, ocupando un espacio profundamente emocional de conexiones

irracionales.

Después de realizar el analisis de cada marca con todas las caracteristicas,
también es necesario ubicar a cada una de ellas en la Matriz de Lovemarks; la

misma que tiene sus dos ejes bien definidos: amor en el eje “X” y respeto en el
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eje “Y”, los cuales permiten en forma practica ubicar y calificar a las marcas
dentro del rango marca — Lovemark.

Este posicionamiento ratifica los resultados obtenidos en el analisis de las
marcas utilizando el cuadro de caracteristicas de las mismas; toda vez que los
ejes cartesianos de la Matriz son dos de las 13 caracteristicas del cuadro,
cuyos valores resultan ser muy subjetivos y variantes, y por lo tanto, la forma
de medirlos de la misma manera tienen que acomodarse a circunstancias de

este tipo.
Figura 3.1 Ubicacién de las marcas en Matriz de Lovemarks
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En resumen, en el mercado ecuatoriano se pueden encontrar marcas
nacionales con una gran trayectoria de existencia y que con un buen trabajo

en las areas de: Administracién, Marketing, Produccién y Publicidad, ademas
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de la participacién de toda la gente que trabaja en la empresa, consigan las
conexiones no tradicionales, que cambien la forma de sentir de los
consumidores por las marcas; no todas las marcas lo lograran, porque
continuan con una vision tradicionalista que no les permite avizorar un mejor

futuro para la marca.

3.3 LOVEMARKS TOP EN ECUADOR

Después de realizar el respectivo analisis, tanto del cuadro de caracteristicas
como de la Matriz de Lovemarks se consideran a las marcas: Pilsener,
Supermaxi y Liga Deportiva Universitaria, como marcas para ser estudiadas
mas al detalle por cumplir con la casi totalidad de los parametros evaluados
por parte de las primeras marcas; mientras que LIGA completé todos, lo que
hace que al momento sea el unico Lovemark y la razon para que haya sido

seleccionado como referente para la propuesta del presente trabajo.

En todo analisis de marcas se tiene no unicamente que relacionar sino, que
interaccionar valores pragmaticos con valores subjetivos de las variables o
caracteristicas a ser consideradas; lo que hace que la relatividad tenga un
peso superior a lo absoluto; lo que se agranda a un mas todavia por: la forma,

la habilidad, la sutileza de expresarlo o representarlo.

El cuadro de caracteristicas de Lovemarks es el ejemplo mas claro de lo que
se esta manifestando; sin que con ello se quiera decir que hay imposibilidad de
medir o valorar la presencia o influencia de una caracteristica en la marca y de

ella con el consumidor.

Por lo expuesto, a pesar de disponer de los valores de las caracteristicas del
cuadro de Lovemarks, ha sido necesario efectuar un proceso de investigacion
con los actores sociales, filtrando de sus criterios y comentarios la parte
emocional que en muchas ocasiones rayan en la pasion y tener una vision

panoramica de Lovemark en el mercado.
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3.3.1 PILSENER

3.3.1.1 HISTORIA

En 1887 la empresa Cerveceria Nacional comienza la producciéon de cerveza
en la ciudad de Guayaquil, en la cual en aquellos tiempos solo se consumia
cerveza importada; en 1913 se realiza el registro oficial de la patente del
producto con el nombre de PILSENER; este nombre se debe a la ciudad checa
“Pilsen”, cuna de cervezas ligeras, de un aroma refinado y con colores palidos
que fluctuan hasta el amarillo dorado, elementos que caracterizan al producto

lider de Cerveceria Nacional.

Asi, con marca el producto, se realizé el primer aviso publicitario en la Revista
El Comercio. En 1965 se patenta el primer slogan: “El sabor es mejor”, y el

siguiente ano se renueva por primera vez la etiqueta.

Con el paso de los afos, Cerveceria Nacional ha ido creciendo tanto
fisicamente como en reconocimiento; por lo que a los 61 afios de Pilsener
encontrarse en el mercado ecuatoriano, recibié una medalla de oro a la calidad
en Bruselas. En 1995 se moderniza con un nueva linea de embotellado,

aumentando su produccion a 100.000 botellas de 578 ml. por hora'®.

En 1997, asume el auspicio oficial de la Seleccién Ecuatoriana de Futbol y en

el 2003, del Campeonato Nacional de Futbol llamandolo “Copa Pilsener’'°.

En el 2001, extiende su linea de productos, sacando al mercado Pilsener Light,

que por su bajo grado alcohdlico es un producto mas suave y ligero. Pilsener

'5* CERVECERIA NACIONAL; “Historia Cerveceria Nacional’; Ecuador 2009;
http://www.cervecerianacional.com.ec/Desktop.aspx?Id=193

"> GUAYAQUIL CALIENTE; “jPor la cultura cervecera del Ecuador!, Pilsener cumple 95 afios
deleitando a los ecuatorianos; agosto 2008;
http://www.guayaquilcaliente.com/guayaquil/actualidad/celebraciones/%C2%A1por_la_cultura_
cervecera_del_ecuador! %E2%80%9Cpilsener%E2%80%9D_cumple 95 anos_deleitando_a
_los_ecuatorianos/
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por su sabor unico, calidad y trayectoria en el mercado ecuatoriano ingresa al

“Marketing Hall of Fame” como Gran Marca Ecuatoriana en el 2005.

Cerveceria Nacional ha realizado cambios de imagen, principalmente en la
etiqueta con 7 cambios en toda la existencia de la marca; la clasica etiqueta

cuadrada duro hasta el 2006; desde el 2007 se mantiene la etiqueta actual'®®.

Segun Paris Molina, Director de Mercadeo de CCN, el cambio responde: “a
una estrategia de “refrescar” la imagen y los cédigos comunicacionales de la
marca, para fortalecer ain mas el vinculo con sus consumidores objetivos"’’;
mostrando un conjunto de iconos seleccionados que transmiten y refuerzan los

valores de la marca; ademas de resaltar el concepto de ser una cerveza que

refresca y el orgullo de ser un producto ecuatoriano, justificando con esto el
»158

nuevo slogan: “Ecuatorianamente Refrescante” ", que generé una mayor

empatia con el consumidor.
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3.3.1.2 TARGET
Cerveceria Nacional con la linea de productos que maneja en el segmento de
cervezas (Pilsener, Pilsener Light, Dorada, Club Premiun, Conquer) ataca

varios segmentos del mercado

1% ECUABUSINESS; “La cerveza Pilsener da un retoque a su etiqueta”; octubre 2007;
http://ecuabusiness.blogspot.com/2007/10/la-cerveza-pilsener-da-un-retoque-su.htmi

" CERVECERIA NACIONAL; “Pilsener, refresca su imagen”; Ecuador 2007;
http://www.cervecerianacional.com.ec/Desktop.aspx?1d=247&e=32

'8 PALADINES, Aracely; “Revista Lideres”; Ecuador 2009; http://www.revistalideres.ec/2009-
10-19/Personajes.aspx
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La poblacién ecuatoriana actualmente posee catorce millones de habitantes
aproximadamente, segun datos obtenidos de Profits & Business Consulting, el
64% de los hombres comprendidos entre las edades de 18 y 55 afios
consumen en general cualquier tipo de licor, lo mismo sucede con el 43% de
mujeres, catalogadas como mujeres activas'?; por lo que, Pilsener va dirigido
a un segmento joven de hombres y mujeres, mayores de 18 afios, estamento
caracterizado por ser: extrovertidos, amigables, aventureros, alegres,
deportistas'®’; demostrando lo dicho mediante imagenes comunicacionales de

celebraciones entre amigos, en fiestas populares, etc.

3.3.1.3 CARTERA DE NEGOCIOS

Pilsener es una cerveza rubia tipo Pilsen, con 4.2 grados de alcohol; elaborada
con productos naturales, sin ningun tipo de aditamento quimico, logrando: un
fino sabor amargo, un pronunciado aroma de lupulo y una aceptacion nacional.
Entre algunas de las materias primas utilizadas para la produccion de cerveza,
por parte de Cerveceria Nacional, tenemos: granos de cebada malteada,
l[upulo, levadura de cerveza, agua tratada especialmente para el proceso

cervecero y adjuntos de: arroz o maiz, azucar, jarabe de maltosa.

Tiene 4 tipos de presentaciones:

- Envases retornables de color ambar de 600 cm®y 330 cm >.

%9 ALVARADO, Julio; JUSTAMOND, Chantal; “Plan de marketing”; Ecuador 2009;
http://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:nr0JsihR1qAJ:www.dspace.espol.edu.ec/bitstrea
m/123456789/1118/1/2125.pdf+segmentacion+de+mercado+de+pilsener&hl=es&gl=ec&sig=A
HIEtbQ9s 6BJOTBmM7b81kZ010M-HI

' GARCIA, Hugo; “La batalla de las cervezas”; Ecuador 2009;
http://src.eluniverso.com/especiales/capacitate/recursos/Articulo48.pdf
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- Envase twist off de 300 cm?®.

24 unidades 6 unidades

- Envase en lata de 355 cm®.

12 unidades

Cerveceria Nacional también tiene una linea light, con su presentaciéon de
Pilsener Light, que es una cerveza rubia tipo Pilsen, suave y ligera de sabor
|161.

agradable, con 3,38 grados de alcoho su diferenciacién se encuentra en el

sabor, grado de alcohol y su presentacion transparente del envase.

- Envase color trasparente de 300 cm? twist off.

6 unidades 12 unidades 24 unidades

'°" CERVECERIA NACIONAL; “Pilsener Light”; Ecuador 2009;
http://www.cervecerianacional.com.ec/Desktop.aspx?1d=207
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- Envase de lata de 355 cm?®.

-

il

12 unidades 24 unidades

P =

Existen dos plantas productoras en las dos principales ciudades del pais: en el

puerto Santa Ana — Guayaquil y en Quito.

3.3.1.4 POSICIONAMIENTO

Pilsener con sus 96 afos en el mercado, ha logrado posicionarse en la mente
de los ecuatorianos con una cerveza netamente nacional y con un sabor muy
Unico'®?, logrando asi una participacion de mercado superior al 90% en el 2009

y una produccién de cerveza cercana a los 5 millones de hectolitros al afio'®.

Un factor muy importante que ha contribuido para ese gran porcentaje de
participacion de mercado, es el excelente manejo de los canales de
distribucion; a nivel nacional. Pilsener tiene aproximadamente 112 grandes

distribuidores, ubicados en 52 ciudades entre grandes y pequefias'®*.

Segln informacién de la Revista Vistazo'®, el Ecuador es un pais con un
indice de consumo de cerveza de 35 litros por ecuatoriano en el 2009, por lo
que el desafio para la empresa es aumentar el consumo local per capita;
haciendo que Pilsener se mantenga en el mercado como una empresa lider en

la categoria.

%2 PALADINES, Aracely; “Revista Lideres”; “Roberto Jarrin es el primer presidente ecuatoriana
de Cerveceria Nacional”; Ecuador 2009; http://www.revistalideres.ec/2009-10-
19/Personajes.aspx

' REVISTA VISTAZO; “Las 100 marcas mas recordadas”; Ecuador; noviembre 2009; pagina
80.

'* CERVECERIA NACIONAL, “Distribuidores”; Ecuador 2009;
http://www.cervecerianacional.com.ec/Desktop.aspx?Id=185

'* REVISTA VISTAZO; “Las 100 marcas mas recordadas”; Ecuador; noviembre 2009; pagina
80.
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3.3.1.5 MIX DE PROMOCION

Cerveceria Nacional con su marca Pilsener, se ha sabido manejar muy bien es
sus conceptos creativos, el hecho de que sea una cerveza ecuatoriana; en
todos sus slogans y piezas publicitarias manifiestan nacionalismo, aludiendo al
orgullo de ser ecuatorianos por sus costumbres, su cultura, la gente, etc.;
consiguiendo como consecuencia la identificacion del consumidor con el

producto.

En la década de los 90, Pilsener se manejo en su comunicacion con el slogan:
“‘Dorado Placer”, priorizando el concepto de la celebracién de la amistad, sin
tocar aun el tema futbolero, que desde el 92 por forma parte de los
auspiciantes de la selecciéon de futbol cambia al slogan: “La cerveza de los

ecuatorianos”.

Para el ano 2006, por el Mundial de Futbol “Alemania 2006”, todas las
actividades de promocion y publicidad estuvieron en torno a este evento y a la
seleccién nacional clasificada al mundial, tanto en medios masivos como en
los puntos de venta; fortaleciendo los vinculos emocionales con su grupo

objetivo y con ello reforzando el posicionamiento de marca'®.

Los 9 meses del 2007, se mantuvo con acciones promocionales para fomentar
el consumo y cobertura de la marca en puntos de venta objetivos; su atencion
se centro ademas en eventos masivos relacionados con el deporte,

actividades de verano, etc.

En octubre de ese afo se realizé el cambio de imagen de la marca, mediante
una campana intensiva en medios masivos de comunicacion: dando a conocer
la nueva etiqueta y su nuevo slogan: “Ecuatorianamente refrescante”; cambio
que se dio con el fin de reforzar los valores de la marca: refrescante, sabor

unico y cerveza ecuatoriana.

%6 CERVECERIA NACIONAL; “Informe Econdmico 2006”; Ecuador 2006; archivo pdf.
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Hasta el 2008, el campeonato nacional de futbol tuvo el nombre de “Copa
Pilsener”, cosa que traia recordacion continua al publico, asi como al grupo
objetivo, ya que al referirse al certamen deportivo, siempre se encontraba

presente la marca tanto en nombre como en imagen.

Este mismo ano se celebro los 95 afos de Pilsener en el mercado ecuatoriano,
por lo que se lanzé una campafa en medios masivos y alternativos, como
también acciones de relaciones publicas; el concepto manejado para la
campana fue la alusién a todas las actividades que deben ser celebradas con
la cerveza orgullo de los ecuatorianos, como son: el futbol, logros y triunfos de

amigos, fiestas, parrilladas, etc.

Para el afio 2009, se realiz6 el lanzamiento de una nueva campana publicitaria
llamada: “Intrinsecos”, en la cual se reconocia el gusto de los ecuatorianos y
se refrescaba a un pais: lleno de orgullo, con riquezas naturales invaluables y
sobre todo con gente trabajadora y optimista'®’. El comercial muestra
diferentes regiones del pais, donde se comunica principalmente los atributos
intrinsecos de la cerveza y su sabor unico, resultado del balance de los
ingredientes 100% naturales. Ademas se realizaron actividades BTL en
eventos importantes de diferentes ciudades como: el Rodeo Montubio, Feria
de Duran, Fiestas de Cuenca y las Fiestas de Quito; con activaciones para que

el consumidor pueda vivir la experiencia de algunas escenas del comercial.

3.3.1.6 PILSENER EN EL DEPORTE
Pilsener es una marca que esta muy ligada con el futbol, deporte popular del
Ecuador; por lo que ha sido auspiciante de diversos clubes del campeonato

168

nacional de la serie A y B desde los 90s ™", como son: el Barcelona SC,

Emelec, El Nacional, Aucas, Liga Deportiva Universitaria, Deportivo Cuenca.

" REVISTA LIDERES; “Pilsener destaca sus ingredientes naturales”; Ecuador 2009;
http://www.revistalideres.ec/2009-05-18/Latido-Empresarial/Listado-Latido-
Empresarial/Listado-Latido-Empres

arial_003.aspx

"% WIKIPEDIA, “Pilsener del Ecuador”; 2009;
http://es.wikipedia.org/wiki/Cerveza_Pilsener_(Ecuador)
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Sin duda, la vinculacion mas importante para la marca con el deporte
ecuatoriano, ha sido ser auspiciante oficial de la Seleccion de Futbol del
Ecuador desde el afo 1992 hasta ahora, mostrandose su logo en toda la
indumentaria de entrenamiento; asi como también con publicidad en todos los
actos donde interviene la seleccion esta presente la marca Pilsener, es asi
como esta: en reuniones y ruedas de prensa, entrevista con jugadores,

partidos amistosos u oficiales, etc.

El campeonato Ecuatoriano de Futbol desde el 2003, tomd el nombre de “Copa
Pilsener”, convenio suscrito en Guayaquil entre la Compafia de Cervezas
Nacionales y la Federacion Ecuatoriana de Futbol, con una vigencia de 3 afos
y con opciones para continuar'®; este nombre duré hasta el 2008, ya que a
partir del afio 2009 se cambio a “Copa Credife” marca del Banco Pichincha.
Este hecho marcé un importante hito por la vinculacién de la empresa privada
ecuatoriana como auspiciante del deporte, tal como lo hacen otras marcas en
eventos similares a nivel internacional, como la “Toyota” Copa Libertadores o

“‘Nissan” Copa Sudamericana.

PILSENER®

) %

Esta estrategia de publicidad, utilizada por la empresa CCN, ha logrado que

Pilsener sea la cerveza favorita y preferida por las varias generaciones en las
celebraciones deportivas de los ecuatorianos, resaltando una vinculacion

sentimental.

' DIARIO HOY; “El campeonato nacional se llamara Copa Pilsener”; Ecuador 2003;
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/el-campeonato-nacional-se-llamara-copa-pilsener-
137987-137987.html
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3.3.2 SUPERMAXI

3.3.2.1 HISTORIA

Guillermo Wright, empresario ecuatoriano, en 1945, abri6 en el Centro
Historico de Quito un pequefo local de: jabones, velas y articulos de
importacion, que se llamaba: “La Bodega La Favorita”; contando en esa época,
con tres accionistas que tenian propdsitos claros y una vision de expansion.

El trabajo y la experiencia de algunos afos, permitio que en 1957 se pueda
expandir el negocio con un supermercado de autoservicio, el primero en el
pais, ubicado en la Av. Amazonas y Robles; el local se mantuvo sin ninguna

remodelacion hasta 1963, afo en que se dio la misma.

Se vivié una ola de construccion de grandes centros comerciales en el pais en
1971, lo que se aprovechd para abrir el primer local de Supermaxi en el Centro
Comercial Ifaquito, “CCI”; hecho que consolida una nueva y prospera etapa de
la empresa, ademas de traer consigo los Supermercados La Favorita y se

vierta en una compainiia abierta a nuevos accionistas desde 1975.

La empresa toma una importante decisién para el crecimiento y expansién en
1977, la cual consiste en la centralizacién de las bodegas, sitio desde donde
se reparte la mercancia a todos los almacenes; ésta estrategia logré una mejor
organizacion y un control mas eficiente de los proveedores con lo que los

costos disminuyeron considerablemente.

Al verse resuelto el sistema de provisidn y distribucién, la apertura de locales a
nivel nacional era cuestion de tiempo. En 1979, se abre en Guayaquil el primer
Supermaxi en el Centro Comercial Policentro y en el siguiente afo en el Centro

Comercial Multicentro y se cierra el local de la Amazonas y Robles'”°.

'"® CORPORACION FAVORITA; “Datos histéricos”; Ecuador 2009;
http://www.supermaxi.com/web/cms.php?c=620
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En 1983, se comienza a utilizar el nombre comercial de Supermaxi, dejando a
“Supermercados La Favorita” como razén social. Al siguiente afio se abre otro
local en el Centro Comercial El Bosque y en los siguientes afios se expande a
nivel nacional con locales en centros comerciales y otras con infraestructura

propia.

En la década de los 80, Supermercados La Favorita, se adelantdé a las
exigencias del nuevo siglo y optd por una estructura empresarial con alianzas
estratégicas con mas de 200 proveedores; es asi como nacen las empresas
filiales, con lo que cada una ofrece una amplia linea de productos y servicios,
unificados como una unica y gran empresa: “Supermercados La Favorita
C.AM,

El reconocimiento y participacion en el mercado por 41 anos, en 1998, la
cantidad de accionistas era de 2.967; demostrando el crecimiento de la

empresa.

Un gran incendio enfrentd Supermercados La Favorita en 45.000m? de
bodegas que se quemaron en el 2001, perdiendo mucha mercaderia; sin
embargo la solidaridad de empresas amigas, permiti6 que la entrega de

mercancias se realice con relativa normalidad al siguiente dia del suceso.

El 2002, fue un gran afio para la marca, ya que se inauguré el complejo
administrativo y de bodegas en Amaguana, con un area de almacenamiento de
mas de 100.000 m?; el mismo que se mantiene como Centro de Distribucion
para abastecer a todos los supermercados de la cadena, asi cumpliendo con la

estrategia de centralizacion planteada hace algunos afnos.

En el mismo afo se lanza al mercado la estrategia de Marcas Propias,

consiguiendo productos de calidad a precios mas bajos; accion que contribuye

""" CORPORACION FAVORITA; “Historia”; Ecuador 2009;
http://www.supermaxi.com/web/cms.php?c=615
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al posicionamiento, recordacion y fidelizacién del grupo objetivo. Ademas se
empezo a producir en areas en las que el mercado no era capaz de abastecer
demandas, es asi como se construye una moderna central de cria y

faenamiento de pollos en Santo Domingo de los Tsachilas (POFASA).

En el 2006, la empresa cumple con el anhelo de afos, al poner en operacion la
Central Hidroeléctrica Enermax, encargada de proveer de energia limpia,
eficiente y econdmica a todas las filiales de la empresa; también en el mismo
afno, nace la cadena de beneficios Supermaxi, con el fin de prestar mejores y
mas servicios a los clientes, mediante un acuerdo comercial con companias
que ofrecen diversos servicios y con la utilizacion de la tarjeta de Afiliacion y

Empresarial los clientes obtienen descuentos, beneficios y premios.

En el 2007, se realizé la remodelacion del primer local del Centro Comercial
Ihaquito, “CCI”; cambios que se ajustaron con la aplicacion de las nuevas

tendencias de los locales recién abiertos a nivel nacional.

Para el afio 2008, Supermaxi entr6 al Salén de la Fama de Marcas (Marketing
Hall of Fame); fue escogida por expertos en marketing y publicidad de medios
de comunicacion, investigadores de mercados, académicos y consultores,
nacionales y extranjeros, seleccionandolo de entre 10 marcas nacionales; se
reconocio el posicionamiento de la marca en el mercado y el trabajo de

marketing en su quehacer de construccion de marcas'’.

MISION
“‘Mejorar la calidad y reducir el costo de la vida de nuestros clientes,

colaboradores — asociados, proveedores, accionistas y la comunidad en

"2 DIARIO EL UNIVERSO; “Supermaxi y Fybeca entran al salén de la fama de las marcas”;
Ecuador 2008; http://corp-190-12-0-67-
uio.puntonet.ec/2008/06/15/0001/9/4EQOE4CCA59424534B308E3112F7A95A8.html
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general, a través de la provisién de productos y servicios de 6ptima calidad, de

la manera mas eficiente y con la mejor atencién al ptblico”””?.

VISION
“Ser la cadena comercial mas eficiente y rentable de América ofreciendo la

mejor atencion al cliente”’”.

3.3.2.2 TARGET

Corporacién La Favorita, con su marca Supermaxi, va dirigido a hogares de
nivel socioeconémico medio y alto'® de las principales ciudades de las
provincias de: Imbabura, Pichincha, Santo Domingo de los Tsachilas, Manabi,
Tungurahua, Santa Elena, Guayas, Azuay y Loja donde se encuentran sus

locales.

3.3.2.3 CARTERA DE NEGOCIOS

Supermaxi es la cadena de supermercados perteneciente a la Corporacion La
Favorita, presentes en el mercado ecuatoriano por 56 afos. Se caracteriza por
ofrecer productos y servicios de O6ptima calidad, por brindar la mejor atencion al
cliente y aplicar precios justos.

Las provincias en las que se encuentra Supermaxi son: Imbabura, Pichincha,
Santo Domingo de los Tsachilas, Manabi, Tungurahua, Guayas, Santa Elena,
Azuay y Loja; con un total de 37 locales a nivel nacional, ofreciendo
aproximadamente mas de 16.000 items para satisfacer sino todas, la mayor

cantidad de las necesidades de los clientes.

' CORPORACION FAVORITA; “Vision y Mision”; Ecuador 2009;
http://www.supermaxi.com/web/cms.php?c=571

" |DEM 15.

' ESPOL; “Andlisis interno y externo de Supermaxi, La Favorita”; Ecuador 2000;
http://74.125.93.132/search?q=cache:Xz2Junx_mNwJ:www.fimcp.espol.edu.ec/backup/industri
al/prog-
materias/casos/lafavorita.doc+participacion+de+mercado+de+supermaxi&cd=1&hl=es&ct=cInk
&gl=ec
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Entre la cadena de beneficios Supermaxi esta la tarjeta de afiliado, la cual
empezo en 1976 su emision con descuentos en las compaiiias del grupo y en
limitadas empresas que no lo eran, como: Martinizing, Fybeca y Braganza;
pero desde hace algunos afnos, su cobertura crecid, con lo que ahora tienen
1.200 locales afiliados en el pais, en diferentes categorias que forman parte
del nuevo sistema “promociones y descuentos”, empresas como: Roasters,
Texas Chicken, Papa John’'s, Baskin Robbins, Ethos, Pinto, Deep, Fossil,
Sukasa, Jaher, Keramikos, Tventas, Kywi, Jugueton, Bebe Mundo, Ecuacolor,
Super Paco, Salud, Fybeca, RadioShack, Interactive, Aneta, Harley-Davidson,
Hotel Howard Johnson, Cinemark, Martinizing, entre otras. Actualmente,

Supermaxi afirma tener mas de 500 mil tarjetahabientes en el pais'’®.

Supermaxi se unid a la tendencia del mercado de las marcas propias,
especialmente en productos de consumo masivo, teniendo asi en las perchas
702 articulos pertenecientes a 131 clasificaciones hasta el 20097
delatandose un crecimiento de los valores del inicio de la estrategia en el 2002,
que tenia 136 articulos entre ellos: crema dental, jabones de lavar y tocador,
papel y toallas higiénicas, panales desechables, atun, velas, fideos, sal,

desinfectantes'’®, como referencia.

Ademas entre sus productos con marca propia, se cred una linea de productos
Gourment, que son preparaciones espaciales de res, cerdo y borrego, listas
para calentar, freir, hornear y asar; la linea de Maxipan especializada en la
elaboracion de panaderia, pasteleria y galleteria de alta calidad al dia en todos

los locales de Supermaxi.

76 DIARIO HOY; “Supermaxi aloja a 200 amigos”; Ecuador 2006;
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/supermaxi-aloja-a-200-amigos-245208-245208.html
""" REVISTA VISTAZO; “Nuevos lideres entre las 500 marcas del pais”; Ecuador 2008;
http://www.vistazo.com/ea/500empresas/?elmpresa=1010&id=2834

'"® EXPLORED; “La cadena Supermaxi tiene su marca privada”; Ecuador 2003;
http://www.explored.com.ec/noticias-ecuador/la-cadena-supermaxi-tiene-su-marca-privada-
139492-139492.html
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3.3.2.4 POSICIONAMIENTO
El mercado de los supermercados esta repartido entre 15 marcas
aproximadamente a nivel nacional, pero la mayor parte lo tienen: Supermaxi,

Mi Comisariato y Tia""®.

La linea de productos con marca propia Supermaxi, es del 17% en todas las

categorl'as180, que corresponde al porcentaje de participacion en el mercado.

3.3.2.5 MIX DE PROMOCION

El lema que Supermaxi siempre ha mantenido en sus comunicaciones es: “El
placer de comprar”, razon fundamental para que la Gerencia de Mercadeo de
la empresa mantenga latente su recordacion; pero también ha sido el reflejo de
la misibn de empresa, la cual desea generar una experiencia de compra
agradable, en un ambiente limpio, con buen servicio y variedad de productos

para el cliente’.

Desde el 2002 que se inicio el desarrollo de marcas propias, le ha permitido a
Supermaxi, sobre la base de precios inferiores, competir con los lideres en
cada categoria; pues sus productos no requieren de inversion publicitaria, ya
que son exclusivos para las tiendas de la cadena y tienen la recordacion de la

marca en todo momento.

En el 2005 se impuls6 una estrategia de “Superofertas” dirigida a sus clientes,
la cual se realiza todos los dias con precios del 10% y 20% menor al de venta

al publico y se aplica a mas de 8.000 productos de alto consumo.

'"® REVISTA VISTAZO; “Frescos como una lechuga”; Edicién N° 1014; Ecuador, noviembre
2009; pagina 110.

180 DIARIO EXPRESO:; “El merchandising impulsa ventas en supermercados”; Ecuador;
http://www.expreso.ec/ediciones/2009/08/04/economia/el-merchandising-impulsa-ventas-en-
supermercados/Default.asp

8T REVISTA VISTAZO; “Los todo en uno se multiplican”; Edicion N° 989; Ecuador, noviembre
2008; pagina 130.
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Pero el 2009, fue un ano de retos para el sector, debido a la recesion
econdmica mundial que se hizo visible en la disminucién de la frecuencia de
compras de los clientes; lo que definitivamente produjo la fijacion de dias de
descuentos para determinados productos y la entrega de cupones de
descuento a los 85 mil socios de Maxiclub'®2.

Se utiliza material POP en el punto de venta como: libros de cocina, revista
Maxi, tips, folletos y material de consulta, todos estos con el respaldo y
realizados por la marca; ademas se creo6 una linea directa para el consumidor:

1800 SUPERMAXI y la pagina web www.supermaxi.com.

Aproximadamente desde hace unos 8 afos, Supermaxi ha realizado alianzas
estratégicas con marcas importantes a nivel nacional, con el fin de captar
nuevos clientes y mantener la fidelidad de antiguos; esto se ha dado
especialmente con las tarjetas de crédito (Banco del Pichincha, Banco de

Guayaquil, Diners Club), aerolineas (Aerogal, Lan).

La campaia publicitaria que se manejé en medios masivos y alternativos por la
temporada de navidad fue: “Maxibono” con su imagen del reno “Maxi’;
ofertando una tarjeta a la cual se le podia cargar con la cantidad de dinero que
el cliente desee, con el fin de ser regalada y usada por cualquier persona en

todo local afiliado a la cadena Supermaxi.

3.3.3 LIGA DEPORTIVA UNIVERSITARIA

3.3.3.1 HISTORIA

LIGA, nacié como un organismo deportivo que en sus inicios, reunia algunas
disciplinas, como: el futbol, baloncesto, atletismo, boxeo, béisbol, natacion,
ping pong, ciclismo y ajedrez. Liga Deportiva Universitaria se oficializ6 como
un equipo de futbol de la Universidad Central del Ecuador en el afio de 1930,

'82 REVISTA VISTAZO; “Frescos como una lechuga”; Edicion N° 1014; Ecuador, noviembre
2009; pagina 110.
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el equipo estaba conformado en ese entonces por estudiantes de la
universidad, de las carreras de: jurisprudencia, ingenieria, odontologia,
medicina. El estudiante Bolivar Leodn, fue el responsable del disefio del
uniforme, adoptandose el color blanco, en honor a los mandiles de los
estudiantes de medicina y el logotipo conformado por una “U” roja en un

triangulo azul y rojo de fondo, para ser colocado en el pecho.

Luego de dos anos de existencia, 1932, consigue su primer campeonato en la
primera categoria de futbol de Quito, la cual contaba con cinco equipos.
Durante los siguientes afos fue creciendo, desarrollando buenas bases,

afianzando sus cimientos, pero sin repetir el titulo de campeédn.

En 1945, nacio6 el verdadero Super Clasico capitalino, esto es, entre LIGA vs.
Aucas; este clasico se generd por un partido decisivo planteado por la
Asociacion de Futbol de Pichincha, la cual otorgaba el ascenso de categoria, a

la maxima.

En la década de los 50°s, LIGA en el torneo de la capital consigue el primer
bicampeonato, en 1952 y 1953; un afno mas tarde, la Fundacién de AFNA
(Asociacion de Futbol no Amateur de Pichincha) organiza el primer
campeonato profesional; al final de este certamen disputado entre 4 equipos,

llega LIGA a coronarse campeon AFNA en 1958.

En los afos 60 la modalidad del campeonato se la conocia como la Era de
AFNA, en la que LIGA gand su primer bicampeonato en 1961 y 1962, todos los

rivales clasicos sucumbieron ante la “Bordadora”.

En 1966 y 1967 LIGA gana su segundo bicampeonato AFNA, pero su primer
titulo en campeonato nacional fue en 1969, donde comienza la historia gloriosa

del equipo.
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Hasta principios de 1973, el equipo dependia de la Universidad Central, pero
como el futbol fue creciendo y profesionalizandose, el Consejo Universitario de
ese entonces, decide entregar el equipo de futbol a una comision precedida

por Rodrigo Paz, para que sea cargo del grupo.

LIGA pierde la categoria y le toca jugar en la serie B en 1973; logra el ascenso
a la serie de privilegio del futbol ecuatoriano, al siguiente afio (1974) de la
mano de Leonel Montoya, gana su segundo campeonato nacional, marcando

con categoria su retorno y la firma de “La Bordadora”.

El primer Bicampeonato de LIGA lo obtiene en 1974 — 1975, ya en
campeonato nacional; clasific6 a 2 semifinales de Copa Libertadores de
Ameérica entre 1975 y 1976, siendo la sensacion del torneo por la calidad de
jugadores que tenia, como son: Polo Carrera, Oscar Zubia, Roberto Sussman,
entre otros; después de esos anos, la institucidon entra en una sequia de

campeonatos y simplemente logra ser subcampedn en 1977 y 1981.

Los 80’s, fueron afios de transicion para el equipo, donde no gand un
campeonato en 15 afos; sin embargo, LIGA con la direccion de Rodrigo Paz
hace un gran esfuerzo y compra un predio de 45 hectareas en Pomasqui, al
noroccidente de la ciudad de Quito, con el fin de construir el Country Club de
LIGA; el valor de dicho predio fue el de un millén de sucres (parte de ese

dinero fue gracias a la participacion del equipo en Copa Libertadores).

El Country Club es un centro de entretenimiento de los jugadores de las
diferentes disciplinas representantes de LIGA y para la recreacion de 2.200

socios que tiene el Club; ubicado en el sector de La Pampa.

Las instalaciones cuentan con: 10 canchas de futbol, entre ellas una especial
para el uso exclusivo del equipo profesional y otras para las categorias
menores; 24 canchas de tennis del mejor nivel (arcilla, cemento, estadio),

afirmacioén del Presidente de la Asociacion de Tenistas Ecuatorianos; canchas
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de ecua voley, basquet, racquetbol, squash, una pista de golfito, pista para
cross country, 4 piscinas y un tobogan, bafos turco y sauna, gimnasios
completos, parques para la recreacién de los nifios, chozones, cafeterias,
restaurantes, bares, la casa club, cabanas y varias areas verdes; ademas
cuenta también con un estadio pequefo con capacidad para 4500

espectadores, que lleva el nombre de: “El Cascarén”.

Los futbolistas en este lugar, tienen todas las comodidades para su bienestar y
de su familia, si es necesario por un tiempo limitado, ya que poseen casas con

todos los servicios basicos.

En 1990, LIGA logra su cuarta estrella en el campeonato nacional, asi
afianzandose en los corazones de toda la hinchada blanca, demostrando el
buen futbol y la garra de un técnico idolo del cuadro merengue, Polo Carrera y
de la entrega de jugadores con talento notable como: Carlos Berrueta, Pietro

Marsetti, Hans Ortega, entre otros'®.

Continuando a la cabeza de la comision de futbol el visionario Rodrigo Paz
Delgado, se plantea la construccién de un estadio propio para el equipo, luego
de la demostracion de la obra majestuosa del Country Club; el estadio llevaria
como nombre “Casa Blanca” con capacidad para 55.104 espectadores; el cual

fue inaugurado en marzo de 1997.

“Casa Blanca” es un estadio de futbol ubicado en el sector de Ponceano, al
norte de la ciudad de Quito; su construccion se iniciéo en 1995 en un terreno de
7 hectareas donados por el municipio capitalino, con un costo total de 16

millones de dolares.

Para el encespado se trajo semillas de césped de Francia, las cuales se

sembraron en Cayambe; para cuando estuvo listo el estadio, se trajeron en

'8 WIKIPEDIA; “Liga Deportiva Universitaria de Quito”; 2009;
http://es.wikipedia.org/wiki/Liga_Deportiva_Universitaria_de_Quito#Uniforme
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forma de rollos de césped, como si se tratase de una alfombra. Desde ese
entonces, la hinchada de Quito asiste a presenciar partidos de futbol en uno de

los estadios mas modernos y lujosos del continente '8,

LIGA deja de jugar como local en el Estadio Olimpico Atahualpa, para pasar a
su propio estadio; la inauguracion se hace en marzo del 97, con un partido

amistoso enfrentando al club brasilero Atlético Mineiro.

El estadio cuenta con 442 suites distribuidas en 3 pisos, con capacidad para
4.316 espectadores; 2.906 palcos y 18.000 tribunas entre occidentales y
orientales; 25.000 generales entre norte y sur. Ademas se cuenta con 4
camerinos, sala de prensa, salén VIP, palco VIP, palco de prensa, suite
presidencial, marcador electrénico con tiempo real de TV, iluminacion artificial,
cafeteria para todas las localidades, capilla, departamento médico, sala

Antidoping.

Desde la apertura del estadio, se vendio suites y palcos a hinchas, por lo que
al momento a LIGA le pertenece unicamente el 63% del estadio, el resto esta
distribuido en los duefios de por vida de los espacios comprados.

En 1996 al ver el estadio a medio construir y con un complejo en
funcionamiento, nace la inquietud de disponer de un colegio; empezandose los
tramites ante el Ministerio de Educacion y la construccién en cuatro hectareas

del Country.

El Colegio de LIGA se inaugura en octubre de 1997; esta institucion educativa,
con el tiempo, ha ido tomando la importancia en la ciudad por su desempefio

académico y deportivo.

'8* WIKIPEDIA; “Estadio Casa Blanca”; 2009;
http://es.wikipedia.org/wiki/Estadio_de_Liga_Deportiva_Universitaria
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El Colegio de LIGA es una institucién educativa experimental bilingle, que
inicia su trabajo a partir del afo electivo 1997 - 1998, en un area de 5.600
metros cuadrados de construccién y 33.000 metros cuadrados de jardines y
areas verdes; se empezo con los niveles pre-primario, primario y medio, con el
ciclo basico y diversificado del bachillerato en ciencias, especializaciones

Fisico-Matematicas, Quimico Bioldgicas y Sociales.

Desde el afio 2000, el colegio realiz6 cambios afo tras afo, con el fin de tener
mejoras para la educacibn de sus estudiantes, como: innovaciones
metodoldgicas, incremento de horas de inglés semanales, obtencion del

Bachillerato en Ciencias (general).

Actualmente, El Colegio de Liga tiene 666 estudiantes y esta estructurado de
acuerdo con la Reforma Educativa, por las secciones: Nursery, Prebasica,
Escuela Basica desde Segundo afio hasta Décimo afio de Educacion Basica y
Tercer Curso de Bachillerato en Ciencias; ademas mantiene la modalidad de

extracurriculares en varias disciplinas deportivas.

El grupo de personas que manejaban Liga Deportiva Universitaria como un
equipo de futbol que tiene estadio, colegio y country, decide en 1999 cambiar
su modelo de gestion, avizorando a LIGA como una institucion que tiene entre
otras cosas, un equipo de futbol profesional; asi desde ese momento se
crearon 3 comisiones, las cuales tendran su propia autonomia administrativa y
economica, pero todas estan bajo la direccion de un directorio general, y son :
Comisién de Futbol (a la cabeza Rodrigo Paz, encargada de manejar todo
tema relacionado con el equipo y estadio), Comisién de Educacion (encargada
del manejo del colegio) y la Comisién de Mercadotecnia (encargada de todo el

manejo de marketing de la institucion LIGA).

Segun Carlos Arroyo, Presidente de LIGA, este modelo de gestion ha hecho la
gran institucién que es ahora en el mercado; el cual no tiene ninguna deuda,

posee un gran patrimonio avaluado aproximadamente 50 millones de ddlares.
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En 1998 y 1999 LIGA conquista su segundo bicampeonato en campeonatos
nacionales; estos afios seran recordados ya que fueron los primeros en que
pudo dar la vuelta olimpica en estadio propio y con marcadores abultados.

Un nuevo descenso de categoria asestd a LIGA en el 2000, la misma que
juega en la serie B el proximo afio; la institucion afianza el carifio de los
hinchas albos al ascender de categoria y en el 2003 vuelve a ganar un titulo

mas y la octava estrella llega en el 2005.

En el 2007 LIGA gana su novena estrella de la mano de Edgardo Bauza
después de 2 anos lleno de dificultades y de oposiciones de la hinchada.

Liga Deportiva Universitaria cambia la historia del futbol ecuatoriano en el
2008, siendo el primer equipo en ganar la Copa Libertadores de América; el
cual le convirtié en el mejor equipo ecuatoriano durante la ultima década, por la
cantidad de titulos nacionales ganados y por logar ser el segundo mejor equipo

del Mundo, luego de quedar segundos en el Mundial de Clubes.

Como consecuencia del titulo ganado, en el 2009, LIGA defiende el titulo
internacional llamado “Recopa Sudamericana”, el cual lo gana y se convierte
en el campeon de campeones en la regidén; ademas, a finales del mismo afo,
consigue el tercer campeonato internacional, al quedar campeodn de la Copa
Nissan Sudamericana, logrando asi lo que un solo equipo de Sudamérica ha
conseguido, como lo es Boca Junior de Argentina. Este equipo es el unico en

conseguir Libertadores, Recopa y Sudamericana en afios seguidos.

La historia de LIGA es grande, asi como su dirigencia, hinchada y equipo, por
eso LIGA sigue peleando grandes cosas a nivel internacional vy

engrandeciendo al futbol de nuestro pais.

3.3.3.2 TARGET
Liga Deportiva Universitaria busca posicionarse en nifilos y nifias de 4 a 15
afios de edad, que se ubican en el Ecuador, de todo nivel socioeconémico.

Nifos que gusten del futbol.
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3.3.3.3 CARTERA DE NEGOCIOS

LIGA Deportiva Universitaria como institucion tiene una gran variedad de
productos con el logo “U” o con la marca “LIGA”: para hombres, mujeres y
nifos; productos que se expenden en los distintos almacenes que existentes
en el mercado; toda vez que, como lo explica Carlos Arroyo, Presidente de
LIGA, la taquilla de los partidos del campeonato anual son aproximadamente
un 25% de los ingresos de la institucidon, necesitando financiar el 75% restante

en el mercado.

Es asi como en “Store Online” podemos encontrar los siguientes productos:

- Camisetas con varios disefios de estampados (Estrellas de la “U’,
Tokyo 2008, leyenda LIGA).

- Camisetas tipo polo.

- DVD oficial de LIGA.

- CD de musica con canciones inspiradas por el equipo.

- Gorras con bordados de LIGA.

- Vino de coleccién del Campedn de América 2008.

Existen dos locales de “Solo LIGA”, los cuales venden todo tipo de articulos
con la marca; se encuentran ubicados en la Mariana de Jesus y Amazonas,
también en la sede de la LIGA llamada “Portal de LIGA”; en los cuales

encontramos:

- Camisetas de la temporada del equipo, la local, la alterna y de
campeonatos internacionales.

- Camisetas de entrenamiento.

- Calentadores de diferentes modelos.

- Chompas deportivas y casuales.

- Frazadas.

- Souvenirs como: relojes, esferos, vasos, bolsos, billeteras, etc.
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Ademas, se pueden encontrar otros productos en el mercado con la marca
“‘LIGA”, esto se debe a que la institucién vende la utilizacion de la marca para
determinados productos a las empresas que lo desean, con un tiempo
determinado de uso y a un valor especifico; un ejemplo de esto, es el perfume
sacado al mercado por la empresa Yanbal.

3.3.3.4 POSICIONAMIENTO

Liga Deportiva Universitaria de Quito en los ultimos afos ha hecho las cosas
bien, con el fin de ganar participacion en el mercado; por lo que a nivel
nacional ocupa el segundo puesto, después de Barcelona Sporting Club de
Guayaquil, pero cada vez acortando mas la distancia entre los dos. A nivel de
la region Sierra, LIGA ocupa el primer lugar en la mente de aficionados y no
aficionados'®.

Ademas a nivel mundial existe un ranking de los equipos de todo el mundo, en

el cual LIGA ha conseguido ascender al 15" puesto.

3.3.3.5 MIX DE PROMOCION
LIGA se maneja en comisiones; tiene una especifica para el marketing y
promocion de marca en general, la cual se encarga del manejo de marca en

productos, publicidad, etc.

La comision de mercadeo para el equipo de futbol, busca cada nuevo afio que
empieza un campeonato, marcas auspiciantes; las cuales compran espacios
de la camiseta y/o del estadio. El auspiciante principal ocupa la parte frontal de
la camiseta en un lugar muy visible y es el espacio mas costoso. En el 2010, el
auspiciante principal es Holcim y los demas entre: Coca Cola, Chevrolet,
Diners Club, Umbro.

En el plan general, se tiene una promocion especialmente para los hinchas
fieles del equipo; ésta consiste en una tarjeta, la cual se compra a principios de

afio con todas las entradas a los partidos locales de LIGA del campeonato

185 ARROYO, Carlos; “Entrevista con el Presidente de LIGA”; Ecuador, noviembre 2009.
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nacional y pre partidos de campeonatos internacionales; se lo llama: “Tarjeta

SuperHincha”.

Esta idea aparece en el mercado desde el 2006, como un sistema de
fidelizacion de la hinchada, ofreciendo un espacio seguro en las localidades
de: Palco, Tribuna y General. Actualmente, la institucion cuenta con 1200
Super Hinchas aproximadamente entre todas las localidades. Esta cantidad no
es tan buena para la institucidon, ya que en otros paises a principios de afo
consiguen vender casi un 85% de la taquilla anual mediante este método.

En lo referente a publicidad, lo hace muy poco, ya que la comunicacion y la
recordacion de la marca se generan solas; cada semana el equipo profesional
que lleva su nombre participa en el campeonato nacional, o en muchos casos
también en internacionales, lo que hace que siempre sea noticia en los medios

de comunicacion.

Es muy importante destacar, que cuando LIGA gand la Copa Libertadores,
ocupé muchos espacios en medios tradicionales, como: televisidon, prensa,
radio tanto nacionales como internacionales; como en medios alternativos, por

ejemplo: material P.O.P, internet, via publica, etc.

En julio del 2009 se conmemoro el primer afio de LIGA como campeon de la
Copa Libertadores, para lo cual Holcim, su auspiciante principal publicé en
medios de prensa, revistas, radio y television, un agradecimiento al equipo por

dejar en alto el futbol ecuatoriano.
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4. CAPITULO IV

ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS DEL GRUPO
OBJETIVO, CON RESPECTO A UN NUEVO MEDIO
ALTERNATIVO
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4.1 INTRODUCCION
La realidad ecuatoriana no permite seleccionar un Lovemark de entre varios,
LIGA resulté ser el unico Lovemark del sondeo realizado, razén por la cual la

investigacion de campo va dirigida a esta marca

4.2 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Para el presente trabajo, los tipos de investigacion a utilizarse son:

- HISTORICO: este procedimiento emplea el andlisis y la interpretacion de
acontecimientos pasados de la marca, lo que es necesario para identificar

los gustos del grupo objetivo con referencia a la marca anunciante.

- DEDUCTIVO: partiendo de lo general mediante el uso de procesos légicos
en el estudio, se llegara a conclusiones particulares sobre la vialidad de un

nuevo medio alternativo en el grupo objetivo.

- INDUCTIVO: este método se aplicara después de llegar a las conclusiones
particulares, con el fin de relacionar las preferencias y gustos del grupo

objetivo con los aspectos generales de un nuevo medio.

4.3 OBJETIVOS DEL ESTUDIO
OBJETIVOS GENERAL

- Analizar al grupo objetivo, mediante la aplicacion de las técnicas de
investigacion, con el fin de confirmar si LIGA es un Lovemark.

- Conocer el nivel de aceptacion del nuevo medio alternativo por parte de
los directivos de la institucion LIGA, mediante la presentacion real de un

diseno.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
- Corroborar la informacion del cuadro de los Lovemarks acerca de la
marca.

- Identificar qué significa la marca LIGA para el grupo objetivo.
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- Saber qué opinién tienen sobre la creacion de nuevos productos con la
marca LIGA.

- Conocer la disposicién de los hinchas a la propuesta de un nuevo medio
alternativo con la marca LIGA.

- Definir las caracteristicas del nuevo medio alternativo.

- Determinar quiénes serian los posibles consumidores del nuevo medio.

- ldentificar el lugar idoneo de venta del producto para el grupo objetivo.

- Conocer la importancia del marketing en la institucion.

- Conocer la opinién de los directivos de la institucion a cerca del nuevo

medio alternativo.

4.4 TECNICAS DE INVESTIGACION

Las técnicas de investigacion que seran utilizadas, con el fin de cumplir con los

objetivos del trabajo son las siguientes:

- Sondeo
- Entrevista
-  Encuesta

Se decidié hacer un sondeo previo a este capitulo, con el fin de indagar y
encontrar que marcas ecuatorianas son Lovemarks; tomandose a las marcas
mas representativas en las distintas categorias, como son: bebidas, alimentos,

ropa y zapatos, supermercados, farmacias y varios.

Para continuar con la investigacion se realiza una entrevista con el Presidente
de Liga Deportiva Universitaria, con el fin de poder recabar informacién de la
institucion y conocer la opinidbn acerca de que su marca sea un Lovemark

ecuatoriano.

En vista de que el trabajo va dirigido a encontrar la vialidad de un nuevo medio
alternativo en un segmento determinado, la técnica necesaria para la

obtencion de datos primaros es la encuesta; misma que esta dirigida
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especialmente a los Super Hinchas de LIGA en Quito, que se escogeran

aleatoriamente, sobre la base de un cuestionario.

4.4.1 SONDEO

El sondeo se realizé mediante una pequefa encuesta con preguntas cortas y
puntuales, destinadas a conocer qué marcas ecuatorianas son Lovemarks;
utilizando un muestreo no probabilistico en un grupo de 100 personas
multitarget en la ciudad de Quito; el proceso se describe detalladamente en la

pagina 94 del anterior capitulo.

4.4.2 ENTREVISTA

La entrevista esta enfocada a la obtencidon de datos primarios, mediante la
formulacion de preguntas de manera directa sobre la situacion actual de la
marca LIGA; este método se realiza en forma personal con el Doctor Carlos

Arroyo Presidente General de LIGA.

Los principales objetivos de la entrevista son:
- Obtener toda la informacidon necesaria sobre la marca LIGA, con el fin de

completar el brief que demuestra que es un Lovemark.

- Conocer las opiniones del directivo principal en lo referente al tema de

investigacion.

4.4.3 ENCUESTA

Para obtener datos primarios, la herramienta a utilizarse es la encuesta, por
ser necesaria al tratarse de una investigacion descriptiva; recopilando los
citados datos por medio de cuestionarios, que seran respondidos por Super
Hinchas de Liga del afio 2009; con el fin de que estos sean cuantitativos y

permitan el analisis estadistico posterior.
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4.5 HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

4.5.1 MODELO DEL SONDEO

El sondeo se realizé para tomar decisiones importantes y completar el capitulo
anterior; logrando sintetizar la investigacion en un cuadro, que se elaboré
sobre la base de categorias de productos, marcas y caracteristicas de los

Lovemark; debiendo el encuestado identificarse con sus preferencias.

EDAD: F M

Te Le eres|Activa tus
MARCA identificas| fiel sentidos

Amor
Alegria
Tristeza
Orgullo
Entusiasmo
Satisfaccion
Confianza
Apego
Empatia

Seguridad

Respeto

BEBIDAS

PILSENER

GUITIG

ZHUMIR

FIORAVANTI

TAMPICO

ALIMENTOS

ATUN REAL

MR. POLLO

LA FAVORITA

MAGGI

ROPA Y CALZADO

PINTO

MARATHON

VENUS

ETAFASHION

SUPERMERCADOS

SUPERMAXI

MI COMISARIATO

TIA

FARMACIAS

FYBECA

SANA SANA

CRUZ AZUL

VARIOS

LOTERIA NACIONAL

LIGA DEPORTIVA UNIV.

BANCO DEL PICHINCHA

SELECCION ECU. FUTBOL

JEFFERSON PEREZ

4.5.2 GUIA DE LA ENTREVISTA
La entrevista con el Presidente de Liga Deportiva Universitaria, tiene como
objeto obtener datos primarios y de opinion, por lo que la guia de la entrevista

es la siguiente:
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- Historia de LIGA, primero como equipo y luego como institucion.
- El'modelo de gestion de LIGA.
- Manejo de las diferentes comisiones de la institucion.
- Situacion actual.
- Super Hinchas.
- Acciones de Marketing para la marca.
- Alianzas con algunas marcas y las formas de negociacion.
- Linea de productos de LIGA.
- Posibilidades de un nuevo medio alternativo publicitario.
4.5.3 MODELO DEL CUESTIONARIO
1. Edad ......

2. ¢Fuiste Super Hincha 20097  SI...... NO......

3. ¢Desde cuando eres hincha a muerte de la LIGA? ...............

4. ;Por qué escogiste a LIGA?
[[] Gusto propio

L Tradicién familiar

[] Ultimos resultados

[ 1 Moda / Tendencia

L1100,
5. ¢ Perteneciste antes a algun otro equipo? SI...... NO......
6. ¢Le cambiarias a LIGA? Sl...... NO......

7. Escoge tu nivel de fanatismo hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.

1 2 3 L) 3 4] 7 ] a 10

8. Escoge tu nivel de amor hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.
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1 2 3 4 3 G 7 ] a 14

1 2 3 L) 3 4] 7 ] a 10

2 3 4 3 G 7 ] a 14

10. Escoge tu nivel de orgullo hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.
)

2 3 4 3 G 7 ] a 140

11.Escoge tu nivel de satisfaccion hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.
1'

2 3 ) 3 4] 7 ] a 140

12.Escoge tu nivel de confianza hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.
1'

13.Escoge tu nivel de apego hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.
) 2 3 4 5 & 7 B Q 10

2 3 ) 3 4] 7 ] a 140

14.Escoge tu nivel de empatia hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.
1'

2 3 4 3 G 7 ] a 140

15.Escoge tu nivel de seguridad hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.
1'

16.Escoge tu nivel de alegria hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.
|
] 2 2 4 5 & 7 B a 10

2 3 4 3 G 7 ] a 140

17.Escoge tu nivel de tristeza hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.
1'

18.Con una palabra describe a LIGA: ... .o
19.De existir chocolates y bebidas con el logo de LIGA. ;Los comprarias?
20. ¢ En donde crees que se deberian vender?

[] Autoservicios
[ ] Tiendas LIGA
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21.;Te gustaria sentirte identificado con LIGA a través de una fotografia

personalizada?

4.6 DETERMINACION DE LA MUESTRA
Para la recoleccion de informacion de los Super Hinchas de Liga del afio 2009
se toma una muestra del total de hinchas suscriptos a este plan con la
institucion; el tamafo de la misma se lo estima mediante un muestro aleatorio
simple, con la siguiente férmula:

Z?«Nxp=*q

"Tle s N—D] + [Z2+pq]

Donde:

n = Tamano muestral

N =Tamano de la poblacion (N = 1200 Super Hinchas)

Z = Margen de confiabilidad (Para este caso: 95% de confiabilidad, Z=1,96).

e = Error que se prevea cometer. (En este caso sera del 5%)
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1,96% x 1200 = 0,5 * 0,5
[0,05%2 * (1200 —1)] + [1,962 0,5 x 0,5]

n=

n = 291 Suaper Hinchas

4.7 TABULACION

4.7.1 RESULTADOS DEL SONDEO

Luego de realizar las encuestas del sondeo, en el capitulo anterior se hizo un
analisis de los resultados marca por marca; quedando dos de ellas sin cumplir
con una de las caracteristicas para que una marca sea Lovemark, ellas son:

Supermaxi y Pilsener.

La marca que se calificé Lovemark, por cumplir con todas las caracteristicas,
es Liga Deportiva Universitaria de Quito; mas especificaciones se pueden ver

en el Capitulo II.

4.7.2 RESULTADOS DE LA ENTREVISTA
La entrevista fue realizada el dia miércoles 9 de diciembre del 2009, con el

Doctor Carlos Arroyo, Presidente de Liga Deportiva Universitaria.

- Tema 1: ;Cuando se inicio LIGA y por qué esos colores?

LIGA se inicia en 1916 como un equipo de futbol de la Universidad Central,
integrada por estudiantes de las carreras de medicina, odontologia,
jurisprudencia e ingenieria; en 1930 se consolida como tal, un estudiante de
medicina se hace cargo del equipo con el fin de hacerlo crecer y
profesionalizarlo. Los frutos se pudieron ver luego de algunos anos en el futbol
Amateur de Pichincha y mas tarde como Liga Deportiva Universitaria en los
campeonatos nacionales.

El uniforme blanco fue creado por Bolivar Ledn, en honor a los mandiles
blancos de los estudiantes de medicina del equipo; ademas se coloc6 una “U”

de color rojo en el pecho, en representacién a la Universidad Central.
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- Tema 2: ;Desde cuando a LIGA se le ve como una marca y no soélo
como un equipo?

En 1999, sorteando buenas y malas etapas, se cambié el modelo de gestion,
a Liga Deportiva Universitaria se la empez6 a ver como una instituciéon que
entre sus variadas actividades tiene un equipo de futbol profesional.

El modelo de gestion implementado por LIGA consiste en la creacién de 3
comisiones con propia autonomia administrativa y econdmica; pero todas bajo
la direccién de un directorio general, y son: Comisién de Futbol (encargada de
manejar todo tema relacionado con el equipo y estadio), Comision de
Educacioén (encargada del manejo del colegio) y la Comision de Mercadotecnia

(encargada de todo el manejo de marketing de la institucion LIGA).

- Tema 3: ;Como se manejan las diferentes comisiones de Ila
institucion?

Cada comision tiene un presidente encargado del manejo administrativo y
econdmico de su area; es asi como la Comision de Futbol esta dirigida por
Rodrigo Paz Delgado, que decide sobre: negociaciones de jugadores, venta
de suites y palcos, desarrollo de los equipos juveniles; es muy importante
resaltar que la comision cree que para una estable economia anual del equipo
profesional y de las juveniles, la venta y compra de jugadores es el negocio.

La comision de Educacion esta bajo la direccion del Doctor Herrera, el cual se
encarga de todo lo referente al colegio (admision de alumnos, contratacion de
profesores, especialidades de los bachilleratos); sus ingresos es Unicamente
de las pensiones. El colegio desde un principio tiene un objetivo en la
institucion, alli estudian los jugadores de las categorias juveniles como
becados, ya que es muy importante para LIGA la educacion y desarrollo de

todos sus integrantes.

La comision de Mercadotecnia va de la mano de Esteban Paz, con capacidad
de: la negociacion de la marca con diferentes productos, el manejo de las

marcas auspiciantes, el lanzamiento de los nuevos productos y servicios por
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parte de LIGA, acreditacion de los nuevos y conservacion de los antiguos
socios del Country Club de LIGA.

- Tema 4: ;Cual es la situacion actual de LIGA?

Lo que es ahora LIGA, es gracias a todo el trabajo realizado desde sus inicios
por las diferentes comisiones que tiene la institucion. El participar del equipo
profesional de futbol en torneos internacionales, ha generado un gran
reconocimiento tanto nacional como internacional hacia el equipo y la
institucion, lo que ha hecho que LIGA este preocupada por cada dia mejorar y
tener un papel impecable tanto con: la hinchada, los medios de comunicacion y

el mercado en si.

El 2008 fue el mejor afo para la institucion y para la comisién de futbol
principalmente, por haber logrado algo que ningun otro equipo ecuatoriano ha
conseguido, que es la Copa Libertadores de Ameérica; este campeonato
consiguié un incremento en el posicionamiento nacional y mucho mas el
regional; ademas consiguio ser Vice-campedn en el Campeonato Mundial de
Clubes. En el 2009 se coroné Campedn de la Recopa Sudamericana y

Campeon de la Copa Sudamericana.

Es de resaltar, que todos los bienes de Liga Deportiva Universitaria son de su
propiedad; la instituciéon no tiene deuda con ninguna entidad financiera, ni con
ninguna persona sea ésta jugador o proveedor. ElI Patrimonio de LIGA
actualmente esta valorado en aproximadamente 56 millones de ddlares.

Tema 5: 4 Qué son los “Super Hinchas” y cuantos son?

Los “Super Hinchas” son los seguidores fieles a LIGA, para los cuales el area
de Marketing de LIGA cred un sistema de fidelizacion mediante una tarjeta
digitalizada, la que contiene todas las entradas para todos los partidos de local
de LIGA del campeonato nacional y entradas para la primera etapa de los

campeonatos internacionales que participe el equipo en ese ano.
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Esta idea se ha tomado de grandes equipos de Europa que manejan
excelentes estrategias de marketing; pero sin conseguir gran aceptacion en el
Ecuador, ya que este método se desarrolla en otra economia por el hecho de
que al momento de adquirir la tarjeta se paga su totalidad, lo cual para el

hincha ecuatoriano es oneroso.

En el 2009 se tienen aproximadamente 1200 Super Hinchas en diferentes
localidades como son: General Sur, General Norte, Tribuna Occidental,
Tribuna Oriental, Palco Occidental y Palco Oriental.

Para el 2010, LIGA tiene algunas propuestas de fidelizacién para los hinchas
segun sean sus disponibilidades econdmicas; las propuestas son las

siguientes:

- ‘“Liguista Super Hincha”, es el hincha que paga las entradas para todos los
partidos de local de LIGA del afo, el costo es entre $120 y $452,
dependido la localidad.

- ‘“Liguista” es una tarjeta que identifica a un hincha fiel, la cual tiene
beneficios para la compra de entradas sueltas para partidos nacionales e
internacionales, descuentos en 150 establecimientos a nivel nacional e
incluso tiene la oportunidad de ingresar a los entrenamientos y estar cerca
de sus jugadores favoritos, el costo es de $35.

- ‘“Liguista Evolution” en una tarjeta dirigida para los jovenes hinchas fieles
de 13 a 17 anos de edad y para los mas pequefios existe “Liguista Junior”
hinchas de 0 a 12 afios de edad, el costo es de $15 al afio, los cuales
tendran una serie de beneficios, obtencion de interesantes descuentos,

ofertas y acceder a los entrenamientos del equipo.

- Tema 6: ;Algunas acciones de marketing que manejen para la marca
LIGA?
Todo lo relacionado con el marketing es manejado por la comision de

mercadeo, es asi como se suscribié un acuerdo con Marathdn para que realice
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las camisetas con el disefio y sponsors que designe LIGA; ademas de realizar

algunas prendas deportivas con el logo de LIGA.

Hay muchas empresas que compran la marca LIGA para colocar en los
diferentes productos que hay en el mercado. Un ejemplo de lo dicho, es el
perfume de LIGA creado por Yanbal, el que pagé a la institucion por el uso de
la marca por un tiempo determinado; otro ejemplo es el carro Chevrolet Spark
edicion especial “LIGA Campedn de América”, el mismo que salié al mercado
con elementos caracteristicos de la marca y en el momento indicado (después

de quedar campeones de la Copa Libertadores).

- Tema 7: ;Cual es la linea de productos que maneja LIGA?

Liga Deportiva Universitaria de Quito unicamente con el equipo de futbol no
puede mantenerse econdmicamente; ya que la taquilla de los partidos
corresponde al 25% de los ingresos de la institucion y el 75% se genera en el

mercado.

Entre la linea de productos que son manejados en la tienda LIGA, se
encuentran: camisetas oficiales del equipo, polos deportivos, shorts,
calentadores, chompas deportivas, bufandas, frazadas, maletas, canguros,

souvenirs como: vasos, esferos, relojes, billeteras, pines, etc.

En el mercado existen otros tipos de articulos con la marca; en algunos casos
son con autorizacién de la institucion por la compra de la misma; también hay

empresas que usan ilegalmente la marca en sus productos.

- Tema 8: ;{LIGA esta accesible para la proposicion de un nuevo medio
alternativo publicitario?

LIGA esta abierta a cualquier proposicion de medio publicitario, debiendo ser

presentada al area de Marketing de la institucion, en donde se hara un estudio

para tomar la mejor decision para la empresa; o también LIGA ofrece otra
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opcion, que consiste que la empresa creadora del medio pueda comprar la

marca para que ella misma sea la que maneje y ponga al mercado.

4.7.3 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

1. Edad:
EDADES TOTAL | PORCENTAJE
13 - 16 afios 41 13,9
17 - 20 afos 89 30,3
21- 24 afios 65 22,1
25 - 28 afios 40 13,6
29 - 32 afnos 3.1
33 - 36 afios 3,1
37 - 40 anos 2,0
41 afos amas | 35 11,9
TOTAL 294 100
1. Edades
20, ®13 - 16 afios

3%
3%

m 17 - 20 afios
m21- 24 afos
m 25 - 28 afios
m 29 - 32 afos
m 33 - 36 afos
m 37 - 40 afos
41 afnos a mas

El grafico de los valores del cuadro correspondiente a la pregunta N°1 que

tiene relacion con la edad, nos permite observar que el mayor porcentaje de

Super Hinchas se ubica en los rangos de 17 a 20 anos (30%), seguido del de

21 a 24 anos (22%), mostrando un mercado joven abierto a opciones exitosas

y respaldados al momento por los demas rangos.



2. ¢ Fuiste Super Hincha 20097

TOTAL | PORCENTAJE
Sl 207 70,5
NO 87 29,5
TOTAL | 294 100

2. ;Fuiste Super Hincha 20097

u S|
mNO
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Como se ve en el grafico correspondiente a la segunda pregunta, relacionada

con ser Super Hincha en el ano 2009, el 70% de los encuestados si lo son de

las distintas localidades del estadio (General Sur, General Norte, Tribuna

Oriental, Tribuna Occidental, Palco Oriental y Occidental); mientras que el 30%

restante son la sumatoria de Super Hinchas antiguos, anteriores al 2009 y

también hinchas fieles que por determinadas circunstancias no pueden

acceder a este sistema de fidelizacion; dando el gran total del ciento por ciento

de cooperadores con el proyecto.



3. ¢ Desde cuando eres hincha a muerte de la LIGA?

TOTAL | PORCENTAJE

Todalavida | 153 52
2009 - 2006 | 10 3,5
2005 - 2002 | 22 7,5
2001 - 1998 | 34 11,5
1997 - 1994 | 26 9
1993 -1990 |10 3,5
1989 -1986 | 13 4,5
1985 -1982 |1 0,5
Antes 1981 | 24 8
TOTAL 294 100

4% 2%

4% 8%

4%

3. ¢ Desde cuando eres hincha a muerte de
la LIGA?

® Toda la vida
® 2009 - 2006
m 2005 - 2002
® 2001 - 1998
1997 - 1994
1993 - 1990
1989 - 1986
" 1985 - 1982
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El grafico que tiene que ver con el inicio personal como hincha, muestra que la

mayoria de las personas han sido de LIGA durante toda su vida, desde que

nacieron, lo que ayuda a definir a la marca como Lovemark, ya que mas del

50% de hinchas han vivido toda su vida inmersos en los logros y derrotas del

equipo. Esto confirma la fidelizacion de las personas hacia LIGA.



4. ; Por qué escogiste a LIGA?

1%

TOTAL | PORCENTAJE
Gusto propio 148 50,5
Tradicion familiar 90 30,5
Ultimos resultados 1 0,5
Moda / Tendencia 1 0,5
Otros 13 4,5
Gusto propio / Tradicion 40 13,5
TOTAL 294 100
4. ; Por qué escogiste a LIGA?

® Gusto propio

® Tradicion familiar

m Ultimos resultados

® Moda / Tendencia
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Como se puede ver en el grafico de la pregunta N°4, el 50% son hinchas que

por gusto propio han escogido a LIGA, el 31% por tradicién familiar, el 14% por

ambos motivos; porcentajes que por si solos hablan del justificativo de

considerar a la marca LIGA como Lovemark. Al ser tradicion familiar se esta

asegurando que siempre habra un futuro consumidor de la marca y de todos

los productos de LIGA que estén en el mercado.

5. ¢ Perteneciste antes a algun otro equipo?

TOTAL | PORCENTAJE
Sl 34 11,5
NO 260 88,5
TOTAL | 294 100
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5. ¢ Perteneciste antes a algun otro equipo?

m S|
mNO

Este grafico permite corroborar que el 89% de encuestados es un hincha
verdadero de LIGA, que toda la vida ha sido fiel a su equipo; pero también hay

un 11% vienen de otro equipo pudiendo ser personas vulnerables a cambios.

6. ¢ Le cambiarias a LIGA?

TOTAL | PORCENTAJE
Sl 1 0,3

NO 293 99,7

TOTAL | 294 100

6. ¢ Lo cambiarias?
0%

u S|
mNO
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Este grafico afirma que LIGA es un Lovemark, toda vez que casi la totalidad de
las personas encuestadas no cambiarian a LIGA por otra marca o equipo, por
las razones que fueren; son fieles porque se sienten identificados con el

equipo que es el producto de la marca.

7. Escoge tu nivel de fanatismo hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.

NIVEL TOTAL | PORCENTAJE

5 nivel 15 5
6 nivel 12 4
7 nivel 21 7
8 nivel 71 24
9 nivel 56 19

10 nivel 121 41
TOTAL 294 100

7. Nivel de fanatismo
5%

4%

m 5 nivel
B 6 nivel
=7 nivel
® 8 nivel
E 9 nivel
=10 nivel

Este grafico indica que el nivel de fanatismo de la mayoria de los hinchas
encuestados es mayor de 8 sobre 10. Este tipo de analisis ayuda a ver que las
personas que son fanaticos son capaces de hacer o pagar lo que sea por su
marca amada, consolidando la calificacion de Lovemark, que ayuda mucho a

identificar a un nicho de mercado potencial.



8. Escoge tu nivel de amor hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.

NIVEL TOTAL | PORCENTAJE
5 nivel 3 1

6 nivel 10 3,5

7 nivel 16 55

8 nivel 50 17

9 nivel 56 19

10 nivel 159 54

TOTAL 294 100

8. Nivel de amor

1% 5%

® 5 nivel
E 6 nivel
=7 nivel
® 8 nivel
E 9O nivel
= 10 nivel
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El grafico de la pregunta referente al amor que sienten las personas por LIGA,

muestra que un 54% de los hinchas aman a la marca en el maximo nivel (10);

respuesta que confirma que LIGA es una marca ecuatoriana que cumple con el

eje “X” de la Matriz de Lovemarks; ademas, el porcentaje de amor que esta por

debajo del nivel 8 es relativamente muy bajo.



9. Escoge tu nivel de respeto hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.

NIVEL TOTAL | PORCENTAJE
5 nivel 3 1

6 nivel 1 0,5

7 nivel 7 2,5

8 nivel 29 10

9 nivel 32 11

10 nivel | 221 75

TOTAL |294 100

9. Nivel de respeto
14% 3%

® 5 nivel
B 6 nivel
=7 nivel
H 8 nivel
= 9 nivel
= 10 nivel
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Como complemento de la anterior pregunta, que sirve para confirmar que LIGA

es un Lovemark, es el respeto en el eje “Y” de su Matriz; el 86% de los

encuestados tienen el mas grande respeto a la marca; el 14% restante no baja

representativamente del nivel 8. Con estas dos aseveraciones se confirma

radicalmente que LIGA es un Lovemark, encontrandose en el cuadrante de

alto amor y alto respeto.



10. Escoge tu nivel de orgullo hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.

NIVEL TOTAL | PORCENTAJE
4 nivel 1 0,3

5 nivel 3 1,0

6 nivel 3 1,0

7 nivel 7 25

8 nivel 12 4,0

9 nivel 31 10,5

10 nivel 237 80,6

TOTAL 294 100

10. Nivel de orgullo
0% 194%2% 4%

4 nivel
® 5 nivel
B 6 nivel
B 7 nivel
= 8 nivel
=9 nivel
=10 nivel
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La representacion grafica de los valores de la pregunta N° 10, que siento tan

abultados y subjetivos, no dejan la menor duda en aseverar en la calidad de

Lovemark de la marca LIGA y fortalecer comportamientos comprometidos de

todo tipo. ElI mayor nivel de orgullo consta del 81% de los hinchas, valor que se

refleja de los importantes triunfos conseguidos por el equipo.
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11. Escoge tu nivel de satisfaccion hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.

NIVEL | TOTAL | PORCENTAJE
5 3 1,0

6 1 0,3

7 12 4,0

8 21 7,0

9 50 17,0

10 207 70,6

TOTAL | 294 100

11. Nivel de satisfaccion
190% 4%

® 5 nivel
B 6 nivel
B 7 nivel
® 8 nivel
= 9 nivel
=10 nivel

La pregunta N°11 es también subjetiva asi como su respuesta, tiene que ver
con el nivel de satisfaccién; el mismo que es manifestado por un gran margen
positivo, que a su vez confirman a la marca LIGA como lo Lovemark; dejando

en el ambiente su pronunciamiento publico.



12. Escoge tu nivel de confianza hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.

NIVEL | TOTAL | PORCENTAJE
5 1 0,3

6 0 0,0

7 12 4,0

8 38 13,0

9 65 22,0

10 178 60,6

TOTAL | 294 100

12. Nivel de confianza
0% 4%

® 5 nivel
B 7 nivel
u 8 nivel
m 9 nivel
=10 nivel
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El grafico muestra con superficies coloreadas el nivel de confianza que los

encuestados tienen de la marca LIGA; tendencia que se manifiesta por los

resultados alcanzados por el equipo; el nivel 10 que es el mas alto tiene una

preferencia del 61%, seguido por el nivel 9 con el 22%, separados por soélo una

unidad en su medicidon dando un subtotal del 83%.
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13. Escoge tu nivel de apego hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho.

NIVEL | TOTAL | PORCENTAJE
5 3 1,5

6 3 1,5

7 6 3

8 29 14,5

9 46 23

10 113 56,5

TOTAL | 200 100

13. Nivel de apego
1% 1% 3%

® 5 nivel
B 6 nivel
E 7 nivel
= 8 nivel
= 9 nivel
= 10 nivel

Como se puede observar en el grafico que representa a los altos valores del
apego de la marca con los encuestados, demostrando la inclinacion particular

entre ellos y el por qué de ser LIGA un Lovemark.
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14. Escoge tu nivel de empatia hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho:

NIVEL TOTAL | PORCENTAJE

5 nivel 4 1,5
6 nivel 3 1,0
7 nivel 18 6,0
8 nivel 34 11,5
9 nivel 65 22,0

10 nivel | 170 57,9
TOTAL | 294 100

14. Nivel de empatia
1%
1%

® 5 nivel
B 6 nivel
m 7 nivel
® 8 nivel
=9 nivel
= 10 nivel

Resulta reiterativo el comentario que se hace al tratar de interpretar del nivel
de empatia de la marca con los encuestados, ya que de manera rapida vemos
que ésta es intensa por sus porcentajes elevados, que sin ningun esfuerzo

deducimos que estamos frente a un Lovemark al tratarse de LIGA.



15. Escoge tu nivel de seguridad hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho:

NIVEL | TOTAL | PORCENTAJE
5 3 1,0

6 1 0,3

7 15 5,0

8 37 12,5

9 68 23,0

10 171 58,1

TOTAL | 294 100

1% 5%

15. Nivel de seguridad
0%

m 5 nivel
B 6 nivel
=7 nivel
m 8 nivel
m 9 nivel
=10 nivel
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El nivel de seguridad que tienen los encuestados por la marca LIGA es muy

alto, dado que los valores representados en el grafico abarcan los niveles que

van desde el 8 al 10, con un subtotal del 94%.

La seguridad es otra de las variables que al ser expresada por los encuestados

consolidan sin discusion a la marca LIGA como Lovemark.
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16. Escoge tu nivel de alegria hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho:

NIVEL | TOTAL | PORCENTAJE
5 0

6 0

7 3 1

8 24 8

9 38 13

10 229 78

TOTAL | 294 100

16. Nivel de alegria
1%

B 7 nivel
® 8 nivel
m 9 nivel
= 10 nivel

El grafico representa con claridad el grado de alegria que da la marca LIGA a
los encuestados, toda vez que ella es fruto de grandes satisfacciones, la marca

las ha dado en toda su extension.
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17 Escoge tu nivel de tristeza hacia LIGA, siendo 1 poco y 10 mucho:

NIVEL | TOTAL | PORCENTAJE
1 63 21,5
2 29 10

3 18 6

4 6 2

5 22 7,5
6 22 7,5
7 16 5,5
8 29 10

9 29 10
10 59 20
TOTAL | 294 100

17. Nivel de tristeza

= 1 nivel
B 2 nivel
® 3 nivel
4 nivel
® 5 nivel
= 6 nivel

6% 8% =7 nivel

Este grafico es uno de los que mas tendencias tiene por parte de los
encuestados, lo que hace que se tenga de la misma suerte varios datos, por
razones de interpretacion a la pregunta, muchos interpretaron la pregunta
como si ésta estaba dirigida al equipo, cuando a este los resultados no le
favorecian, dando respuestas contradictorias, a unos les causaba mucha
tristeza a otros, a pesar de tener la misma interpretaciéon la pregunta no les
causaba tristeza alguna, porque confiaban en la inmediata recuperacion; por

ello los valores porcentuales son altos y muy parecidos: 21% para el nivel mas
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bajo y 20% para el nivel mas alto de tristeza; el resto del porcentaje total esta

repartidos en todos los niveles que van del 2 al 9.

18. Con una palabra describe a LIGA:

TOTAL | PORCENTAJE

Alegria 15 5
Campeodn 40 13,5
Corazén 15 5
Grande 15 5

Lo mejor 15 5
Orgullo 16 55
Pasion 84 28,5
Todo 9 3
Excelencia |6 2
Sentimiento | 4 1,5
vida 7 2,5
Maximo 6 2
Varios 63 21,5
TOTAL 294 100

2%
2%
1% 2%

3%

18. Con una palabra describe a LIGA

m Alegria

B Campeon
m Corazon
® Grande

B Lo mejor
® Orgullo
® Pasion

® Todo

m Excelencia
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El gréafico indica que para las personas, LIGA es su pasion con un 29%; como
para otros LIGA llena su vida de alegria, orgullo y emociones fuertes, es lo
mas importante en su vida y lo mas grande del mundo. Todas las personas

dieron calificativos de emocion, amor y grandeza al equipo.

19. De existir chocolates y bebidas con el logo de la LIGA. ¢ Los comprarias?

TOTAL | PORCENTAJE
Si 269 91,5

NO 25 8,5

TOTAL | 294 100

19. De existir chocolates, bebidas o
snacks con el logo de la LIGA. ;Lo
comprarias?

u S|
=ENO

El grafico nos indica que existe un mercado potencial en el segmento de
Liguistas; los cuales tienen necesidades y deseos por tener cualquier articulo
con la marca LIGA. Esta pregunta ayuda analizar qué tipo de articulos se
podrian lanzar al mercado con la marca y tendrian una aceptacién en el

mercado.



20. ¢ En dénde crees que se deberian vender?

TOTAL | PORCENTAJE
Autoservicios | 197 67
Tiendas LIGA | 93 31,5
Blanco 4 1,5
TOTAL 294 100

2%

20. ;En dénde crees que se deberian
vender?

m Autoservicios
E Tiendas LIGA
" Blanco
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Al igual que la pregunta anterior, este grafico indica cual es la tendencia o la

preferencia del grupo objetico con respecto a la plaza de los productos con la

marca LIGA. El resultado de esta pregunta define que las bebidad, chocolates

y snacks deben ser vendidos en

consumidores el sitio de venta de los productos.

autoservicios, indicando los posibles
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21. ;Te gustaria sentirte identificado con LIGA a través de una fotografia

personalizada?

TOTAL | PORCENTAJE
Sl 260 88,5

NO 34 11,5

TOTAL | 294 100

21. ; Te gustaria sentirte identificado con LIGA a
través de una fotografia personalizada?

m S|
mNO

Esta pregunta es una de las importantes, ya que de esta depende la

aceptacion de una parte del producto album fotografico personalizado en el

mercado; lo que el 88% del grupo objetivo le gusta y desearia tener una

fotografia personalizada.

22. ; Comprarias este album personalizado?

TOTAL | PORCENTAJE
SI 260 88,4
NO 34 11,6
TOTAL | 294 100
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22. ; Comprarias este album
personalizado?

m S|
mNO

Esta es la pregunta mas importante de la encuesta ya que gracias a esta se

define si el producto deberia salir o no al mercado. Al tener un 88% de

aceptacion del producto se puede definir que el album si se venderia y tendria

bastante aceptacion en el mercado.

23. ;Crees que este album deberia venderse en las tiendas LIGA?

TOTAL | PORCENTAJE
Sl 253 86,1 Donde?
NO 40 13,5 Todo lugar | 34 85,2
Blanco |1 0,3 Blanco 6 14,8
TOTAL | 294 100,0 TOTAL 40 100
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23. ;Crees que este album deberia
venderse en las tiendas LIGA?

0%

uS|
ENO
" Blanco

Gracias a esta pregunta se conoce donde se deberia vender el producto.
Como era logico si es un producto de LIGA debe venderse en la tienda oficial
de LIGA. Estas tiendas son visitadas por el segmento exclusivo del mercado
que son los Liguista, a los cuales esta dirigido el producto.
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5. CAPITULO YV
PROPUESTA DEL NUEVO MEDIO ALTERNATIVO
PUBLICITARIO
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5.1 INTRODUCCION

En el desarrollo de la presente propuesta se pudo identificar que aparte de la
idea principal existen otras ideas para desarrollar con la marca ejemplo de
Lovemark LIGA. En la encuesta se pudo identificar que la gran mayoria del
grupo objetivo compraria productos como bebidas y chocolates que lleven la

marca LIGA, que al momento no existen en el mercado.

Si bien era de esperarse que toda propuesta referente a reconocer y sobretodo
perennizar la trayectoria y triunfos de LIGA, tenia que tener acogida en su
hinchada; luego de la investigacion de campo se determinan que existen
opciones potenciales, no identificadas por el mercado que son fruto
espontaneo de respuestas y preguntas que al azar se cuelan en una
conversacion; razon por la cual se torna necesario presentar las propuestas

adicionales a la prevista al inicio de este trabajo.

5.2 OBJETIVO DE LA PROPUESTA

Crear de un medio publicitario alternativo dirigido a Lovemarks en Ecuador
basado en la combinacién de fotos personales, soportes novedosos y marca
anunciante.

5.3 MIX DE PRODUCTO

Para el desarrollo de la propuesta se realiza el Marketing Mix para cada
producto que se propone, con el fin de que cada uno de ellos tenga las
decisiones correctas para la marca anunciante y para el mercado al cual va

dirigido.

5.3.1BEBIDAS

5.3.1.1 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

La propuesta para la creacion de una bebida para LIGA, consiste en realizar
una alianza estratégica con una importante marca auspiciante de la institucion,
la cual es “Coca Cola”, que tiene una relacion comunicacional con la marca,

que se manifiesta con su presencia tanto en las camisetas del equipo
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profesional como en las vallas del estadio, o que debe tener un financiamiento

elevado.

Al momento, seria ventajoso para ambas marcas unirse y crear una edicion
especial de Coca Cola con la marca LIGA; ya que por los ultimos resultados
del equipo profesional de futbol, ha alcanzado un gran posicionamiento a nivel
nacional y mucho mas a nivel regional; con lo que las dos marcas se verian

beneficiadas al unirse.

Coca Cola es un producto lider en el mercado ecuatoriano, que tiene acogida
en varios segmentos, entre los cuales se encontrarian los Super Hinchas de
LIGA; los mismos que estarian dispuestos a comprar la bebida gaseosa con el
logo de su equipo favorito (esto se confirma en el estudio de investigacion

realizado al grupo objetivo).

Entre los atributos del producto se debe identificar a la calidad, la cual tiene un
impacto directo en el desempefio del producto; afirmacion que se ha
demostrado en la vida de los dos productos al aliarse con un nivel alto de
calidad.

Otro atributo a desarrollarse, es la identificacion de las caracteristicas del
producto, las cuales para el caso, son las que maneja Coca Cola; al ser una
alianza, lo que se busca es juntar las imagenes en la presentacion del
producto; que se conseguiria con la colocacién del logo de LIGA en la etiqueta

mostrandose en ella las dos marca aliadas.

Coca Cola siempre en sus ediciones especiales se maneja con sus mismas
caracteristicas de fondo, pudiendo cambiar en los casos de alianzas, como el
presente, la etiqueta que consta de dos logos de Coca Cola, se cambie a uno
so6lo, para que en el espacio del otro se coloque el logo de LIGA.
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La forma que tiene la botella de Coca Cola, los tamanos, los relieves no son
alterables, ya que son elementos caracteristicos de la marca y de su
posicionamiento a nivel mundial; asi también con la marca LIGA, se deben
mantener los colores y tipografias representativos que maneja la institucion en

su logo.

En lo referente al estilo del producto se desea presentar una imagen llamativa
de la edicidon especial de la bebida Coca Cola - LIGA, la misma que capte la
atencion del grupo objetivo, mediante la colocacion de los logos de las dos
marcas en la misma etiqueta, la cual le dara una apariencia vistosa al producto
final; el disefio del producto no cambia en esencia, ya que la utilidad de la
bebida gaseosa es la misma que ha manejado Coca Cola sin la alianza
estratégica; cubriendo la necesidad que tienen los Super Hinchas y los hinchas
en general de LIGA, de contar con una bebida gaseosa que represente a la

institucion, por la que sienten pasion.

5.3.1.2 MARCA

La bebida como tal no tiene una marca sola, se aplica el concepto de las
marcas conjuntas, al usar los dos nombres de marcas establecidas de las
companias en el mismo producto, por ser una alianza estratégica: “Coca Cola”
y “LIGA”.

Las marcas conjuntas crean un gran atractivo para los consumidores y
aumenta el valor capital de las marcas, ya que al ser unidas las dos extienden
su mercado, logrando captar nuevos consumidores como también generar

recordacion de la marca de cualquiera de las dos.

La marca Coca Cola se encuentra en el tercer puesto del top 10 de las marcas
mas importantes y mas valoradas del mundo, debido a su: reconocimiento,

posicionamiento y valor que ha generado la compafiia con sus productos y en
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especial con su producto estrella “la gaseosa negra”, llegando a tener un valor

de 67.625 millones de ddlares'®®.

Mientras que la marca LIGA no tiene ese valor comercial, pero si tiene
reconocimiento y posicionamiento a nivel nacional; ya que su producto (el
equipo profesional de futbol) en los ultimos afos ha conseguido grandes

triunfos, haciendo que la marca crezca.

El logo de las dos marcas se manejan bajo los estandares de la imagen
corporativa de cada institucion; es asi como Coca Cola se va a manejar con
sus valores de color rojo y blanco y, para LIGA se usara el logo que
corresponde cuando se usa fondo blanco, el cual tiene una variacion gris en el

centro.

*
VLIGa

5.3.1.3 ENVASE - ETIQUETA

Para la edicion especial de Coca Cola - LIGA el cambio se da en la etiqueta,
en la misma que el uno de los dos logos de Coca Cola es reemplazado por el
logo de LIGA; en lo referente al envase: forma, tamafo, tapa, material son los
mismos de la gaseosa tradicional que se encuentra en el mercado.

El envase de la bebida gaseosa tiene las siguientes caracteristicas:

Conserva su distintiva forma con curvas y relieves.

'8 TODO INTERESANTE; “Las marcas mas importantes del mundo, el poder de la
tecnologia”; 2009; http://www.todointeresante.com/2009/08/las-marcas-mas-importantes-del-
mundo-el.html
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El tamafo que se maneja para ésta edicidon especial es la Coca Cola de 410

ml, no retornable; también conocida como del tamafio personal.

classic

La tapa de la botella es la tradicional plastica blanca, la cual tiene el logo: “The

Coca Cola Company”.
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La etiqueta tiene cambios; un logo de Coca Cola se reemplaza con el logo de
LIGA en un fondo blanco con el slogan: “Edicion Rey de Copas” y el resto se

mantiene a la etiqueta original.

Zona de pegado Cdédigo de barras
Logo 2

FECHA DE EXPIRACION: VER ENVASE. CONSERVAR [
CONTmEDIr?I l EN UN LUGAR FRESCO Y SECO. AUMENTO
nformecién  Nutricional ARTIFICIAL. INGREDIENTES; AGUA CARBONATADA, AZUCAR, =g
/ Tamaiio de la porcion 240ml, * COLOR CARAMELO, ACIDO FOSFORICO B3
Y J Porciones por envase 1.7, Cantidad COMO  ACIDULANTE,  SABORIZANTES  NATURALES g
M por porciodn; Calorias 100, Grasa CAFEINA.  ECUADOR  BOTTLING  COMPANY  CORP. =
ol 0 g (0% VD), Sodlo 15 mg (1 SUCURSAL  ECUADOR - ENBOTELLADORA foo
D), Carbohidratas Totakes 28 g AUTORIZADA POR THE COCA-COLA COMPANY - IND.
9% D), Aaicares 2 g, Frsna ECUSTORANA - NORWA INEN 1101, ELABORADO EN P4
(0% VD). Los porentas de QIO (@Y REG. SN tt4aIHGANtsoe,
P a GUAYAQUIL (GY) REG. SAN: OO
;:'"'f:a“:;'e: ‘gg' ;m" ::;:d:: i 0821-ITAN-05-02 Y SANTO DOMINGO Q\j@ =
BEBIDA GASEOSA EDICIONREY DE COPAS [ Ra o I S =

© 2008 THE COCA-COLA COMPANY  RECICLE

Logo 1 Informacion Informacion
nutricional emoresa
5.3.2 CHOCOLATES

5.3.2.1 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO:

Se propone para este Lovemark la creacion de otro producto basado en una
alianza estratégica entre LIGA y el chocolate “Crunch” de Nestlé; la cual se
origina a partir del analisis de los resultados de la encuesta. Estos resultados
muestran que existe un nicho en el mercado que tiene la necesidad de tener, a

su alcance, chocolates con la marca que aman.

Los Super Hinchas e hinchas fieles de LIGA que estan dispuestos a comprar
se encuentran en un rango de edad que van desde los 17 a los 30 anos,
segmento del mercado que es consumidor del chocolate Crunch. Ademas otro
factor influyente para la eleccién de la marca de chocolate para la alianza es el
manejo de los mismos colores corporativos con un poco de diferencia en los

valores porcentuales entre los rojos y azules.

Nestlé al ser una empresa Transnacional tiene niveles de calidad
extraordinarios, lo que ha ayudado a esta gigantesca compaiia a crear el

“‘NQS”( Nestle Quality System), las siglas en espanol significan: “Sistema de
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Calidad Nestlé”, que se ha mantenido durante los 72 afios Crunch en el

mercado.

La alianza estratégica entre LIGA y Nestlé con su chocolate Crunch, se realiza
cambiando la letra “U” de la palabra “Crunch” con el escudo de LIGA que
también tiene la “U”.

Entre los atributos del producto se deben identificar las caracteristicas, estilo y
disefio del mismo, aspectos que para el caso no se alteran del producto
original, ya que continua el producto manteniendo su peso, tamano,
ingredientes; por lo tanto, el disefio del producto sigue siendo el mismo,

cumpliendo con su misma funcion.

5.3.2.2 MARCA:
Al manejar ésta propuesta de alianza estratégica, la marca que identifica al
producto es Crunch de Nestlé, con la variaciéon de que en la presentacion se

ven a las dos marcas combinadas.

Crunch al estar presente en el mercado ecuatoriano por décadas y ademas de
tener el respaldo de una marca seria internacional como lo es Nestlé, ha
logrado construir una historia con los atributos especiales del producto:
posicionamiento y fidelidad en un segmento del mercado; lo que favorece a la

alianza por su distincidon en su categoria.

Para ambas marcas es conveniente una alianza, ya que cada una gana
nuevos consumidores o recuerdan y fideliza a los actuales por encontrarse en
diferentes categorias de productos; el consumo no solo sera del grupo objetivo
sino que por rebote en la comunicacidén hara que crezca el grupo de consumo;
permitiendo conseguir ganancias econdmicas a las dos partes.

La marca Crunch se maneja con sus colores corporativos, al igual que LIGA.
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5.3.2.3 EMPAQUE - ETIQUETA:

El chocolate Crunch maneja un empaque que tiene la funciéon de envoltura y
también de etiqueta, el cual se mantiene en forma, tamano, material; el cambio
ha realizase para la alianza de las marcas es de imprenta, consiste en el
reemplazo de la letra “U” de la palabra Crunch, por el escudo de LIGA con la

letra “U”.

El cambio de letras no cambiara el sentido de la palabra, ni la legibilidad del
logo; lo unico que se propone es la adaptacion del simbolo de LIGA que

contiene la “U” en el nombre del producto.

CRUNCH CRYNCH

Las caracteristicas del empaque — etiqueta son las siguientes:

El material es de papel aluminio delgado resistente.

I epyee SRR ISITTR SR TARe S AN AR SRSt AR

Las dimensiones son: 9,5 cm x 14,6 cm de largo y ancho respectivamente.

El sellado es mediante el proceso ultrasénico.
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Los colores a manejarse son los mismo con los que el producto se encuentra
al mercado; los valores son: Azul (C 96%, M 68%, Y 8%, K 1%); Rojo (C 17%,
M 95%, Y 83%, K 5%); Blanco (C 0%, M 0%, Y 0%, K 0%); Dorado (C 4%, M
15%, Y 79%, K 23%).

El simbolo de LIGA tiene las siguientes dimensiones: 2,6 cm de cada lado (es
un triangulo equilatero), las mismas que permiten la lectura correcta de la
marca aliada y también mantiene detalles del disefio y organizacion de la

presentacion; ademas va con una estrella dorada de 0,9 cm de diametro.

V *

El contenido de la envoltura - etiqueta:

Informacion

nutricional

Informacién al consumidor

TN ' -iﬁ;r.-ui"'ﬂﬂl-....:;-_‘.:-'.1?:-,:':'4&;-' ‘-irk.l-:.".m-ﬂ--- -"v—-r "l
Cadigo de N =t Y '
barras M, .t |
—

Marca 1

Marca 2
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5.3.3 ALBUM DE FOTOS PERSONALIZADO

5.3.3.1 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

La principal propuesta para el Lovemark LIGA consiste en la creacion de un
album de fotos personalizado, el mismo que es nuevo en el mercado por el uso
de una técnica llamada “Scrapping”; esta técnica se realiza a partir de un
collage de papeles con diferentes disefios, formas y figuras, stickers y
accesorios de decoracion que ayudan a resaltar la fotografia personalizada
que tiene montajes o la fotografia personal en situacion especial del cliente, de

acuerdo a su gusto y disefio.

Este album contiene los siguientes elementos: papeles con distintos disefios,
variedad de accesorios de decoracion, fotografias inéditas de LIGA, fotografias

con montajes, pasta del album, micas para colocar los disefios.

Para el desarrollo del nuevo producto se deben definir los atributos del mismo,
los cuales se veran reflejados en los beneficios que ofrecera el producto final.
Entre los beneficios que trae el album es la calidad de los productos tanto
como en materiales como en disefos; el tipo de papel y las micas que se
utilizan son libres de acido, materiales que permiten la conservacion de la
fotografia por afios sin alteraciones de color; también los disefios de los

papeles son unicos y de manejo exclusivo de LIGA.

La calidad de todos los elementos del album se manejan en un mismo nivel de
calidad y de desempeno, ya que cumplen con mucha consistencia su funcién

de uso y de presencia en el producto final.

Otro de los atributos del producto son las caracteristicas, las cuales por ser
producto nuevo en el mercado son innovadoras y no existentes, con el fin de
que sean valoradas por el grupo objetivo; a continuacion se detalla cada

caracteristica del nuevo producto:
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Los papeles que se utilizan para el collage o para el soporte de la foto son
libres de acido y tienen disefios exclusivos a eleccioén del cliente. Su formato es

de 20,3 cm x 20,3 cm y algunos de sus disefios son:

SUNTNC
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El album personalizado se arma en micas especiales caracterizadas por:

Ser libres de acido que al igual que el papel cuidan de la vida de la foto.

Tener un formato especial doble cara para el tamano de la hoja.

Espacio para colocar el Espacio del soporte
disefio (20,5 * 20,5 cm) (1,5*20,5cm)

Los accesorios para la decoracion del album se refieren a la variedad de
figuras que sirven para adornar la pagina disefiada al gusto del consumidor;
entre las figuras estan: pelotas, logos de LIGA, estrellas, letras “U”
representativas a la institucion, rotulos en blanco para que se pueda colocar
alguna inscripcién, palabras alusivas a la institucion (pasion, campeodn, grande,

etc), las mismas que fueron sacadas de la investigacion.

SRR
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LA GRAN

FINAL

COPA
LOS TrorFeos SUDAMERICANA
COPA
RECOPA LIBERTADORES COPA
SUDAMERICANA = PILSENER
DE AMERICA
LIGA ha levantado 9 Copas LIGA Campeén de América el 2 LIGA consigue otra copa el 2
ganadas en Campeonatos de Julio de 2008 en el de Diciembre de 2009 en el
Ecuatorianos de Fitbol. Estadio Maracana de Brasil. Estadio Maracana de Brasil.

CAMPEON

PASITON grande

alesria J lorioso

corazon 1o maximo

Las fotografias que se ofrecen al publico son exclusivas y Unicas de LIGA, las
mismas que se encontraran por tiempo limitado, con ello garantizamos que el
cliente las adquiera por temor a no tenerlas; caracteristica que lo hace
llamativo y original al producto. Las fotos se encuentran en una base con

cédigos, las mismas que seran impresas de acuerdo al pedido del cliente,
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quien selecciona de un catalogo impreso existente en el local; ademas se da la

opcion de crear montajes en las imagenes que se desee.

FOTOS EXCLUSIVAS
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FOTOS CON MONTAJES

R ¢ 7\ Sanoes Final 2008 '

~# UIBERTADOR!

&5

El album de fotos tiene una pasta de cuero con disefio y colores de la LIGA; el
material del mismo es seleccionado por su resistencia y su elegancia, ya que
el producto terminado no es un simple album de fotos, sino que aparte de ser
creado por el consumidor en su totalidad, es de una marca que para ellos va

mucho mas alla de la razén y llegando al corazén.

Las dimensiones de la pasta del album son de: 24 cm de ancho por 21,3 cm de

largo, no tiene profundidad ya que la portada y contraportada son separadas,
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con el fin de que vaya creciendo sin ninguna complicacion de acuerdo con las
laminas que el cliente desee colocar; el album se sostiene por tornillos

reemplazables conforme a la necesidad.

La cromatica de la pasta se maneja de acuerdo a los colores corporativos de la
institucion: blanco, rojo y azul; sin embargo para garantizar el gusto del cliente
existen varias combinaciones de los colores corporativos, incluyendo un color

adicional que es el negro.

En la tapa del album se coloca el escudo de LIGA, un troquelado rectangular
cubierto con mica, dejado para colocar alguna leyenda creada por parte del

cliente y tornillos color dorado.

Parte de pliege
(2cm x 21 cm)

Tornillos metalicos

(0,4 cm diametro)

Area rigida de soporte

(1,8 cm x 21 cm)

‘ Espacio de

escritura

Parte rigida blanca
(21 cm x 21 cm)

En la contraportada se mantiene el mismo material y los colores corporativos,
la diferencia esta en que tiene una letra “U” de color rojo en el centro del cuero
blanco y en su parte inferior tiene parte de la letra de un cantico de la barra de
LIGA.
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" Yo te daré, te daré Liga
hermosa, te daré una cosa,
una cosa gque empieza con L,
con I, con G, con A, &
LIGA CAMPEON..."

Con respecto al diseno y estilo del producto final, la ubicacion, organizacion y
distribucion de todo lo que desee poner con su fotografia personalizada en el
album queda a libertad del cliente. A continuacion se presentan algunos

modelos de disenos:

‘E?LIEE Wess Weisa WiLIes
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5.3.3.2 MARCA

El album fotografico personalizado es un producto puesto en el mercado por

LIGA, por lo que se maneja la misma marca para el producto; LIGA en su linea
de productos tiene una gran variedad de algunas categorias, que se mantienen
en el mercado por tener el respaldo de una marca que es registrada y que se

reserva los derechos para el uso de la misma.

LIGA es una marca Lovemark que a través de los afios ha conseguido el amor
de sus seguidores, los mismos que tienen el deseo y necesidad de tener
productos de la marca que ellos aman; los directivos de LIGA han identificado
esas necesidades y en los ultimos anos, han sacado al mercado productos con
el nombre, simbolo y colores de la institucion, sabiendo mantenerlos en el

mercado.
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Se va a manejar el logo de LIGA en cada elemento del album: papeles,
adornos, fotografias, pasta; el mismo que sera ubicado en la esquina inferior

derecha y dependiendo del disefio se manejara el angulo a ser ubicado en los

mismos:
HORIZONTAL
r'g VERTICAL
~ (VISTA LATERAL
e =] DERECHA)
VLG B>

5.3.3.3 EMPAQUE - ETIQUETA
Cada elemento del album se vende con un empaque que tenga la funcién de
contencién y proteccion del producto; ademas de una etiqueta que muestre el

nombre, los detalles y la marca del producto “LIGA”.

Los papeles con disefios diferentes estan a la disposiciéon en paquetes de 6
unidades, cubiertos de una funda plastica transparente de 21 cm de ancho por
24 cm de largo (3 cm de la funda en el largo sirve para doblar y cerrar);
ademas de la correspondiente etiqueta.

o *

.4
V PAPELES CON DISENO
6 Disgefios
Inmor taliza it UV IDASAMOREVEPASION,
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Cara posterior

A\

Doblez

SOATISNTOXH SONHSIA

wo €02 X £°02
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PAPELES CON DISENO

6 Disefios

- V

[CuV I DAV AMORY VY
A

Cara frontal

El empaque de las fotografias es de cartulina bristol con el logo de LIGA

y con espacio para ubicar la informacion del cliente.

EMPAQUE ABIERTO

g7\

3 § VLiGa

< #* VLics

Personaliza los momentos gratos de tu VIDA, AMOR,

=
VLG
gigLIEE AT 4}(9

x

de tu PASION...

VLiGa

opebad op ealy

LIGA DEPORTIVA UNIVERSITARIA DE QUITO
CAMPEON DE LA COPA AMERICA 2008

Area de pegado
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EMPAQUE ARMADO

Wisa Vuss VLIEE

wsa YLIGE

‘5*
]

=5
g
VLGS

Personaliza los momentos gratos de tu VIDA, AMOR, de tu PASIGN...

El empaque de los accesorios de decoracibn son bolsas de plastico
transparente con la etiqueta de papel que lleva el nombre del producto,
cantidad de unidades, logo de la marca “LIGA”; el tamafo de las bolsas son de
3 diferentes medidas: 8 cm x 8 cm, 12 cm x 12 cm y 16cm x 16 cm,

dependiendo del disefio del accesorio.

L O L.
Rc‘)'I'UchsD_EI\I~ BLANCO
= Disefios _—
£ uRVTDATJAMORSYAPASION)
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Cara posterior

v

SOAISNTOXH SONHSIA

Doblez

o
o

6 Digefios
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V ROTULOS EN BLANCO V
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A

Cara frontal

La cubierta del album es el unico elemento que se compra una sola vez, por lo

que su empaque es una caja de carton con ventana en la tapa, cuyas

dimensiones son: 21,5 cm ancho x 25,3 cm largo x 5 cm profundidad.
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5.4 MIX DE PLAZA

5.4.1 BEBIDAS Y CHOCOLATES

Todo producto al salir al mercado necesita espacios fisicos para ser vistos y
adquiridos por los consumidores; por lo que Coca Cola — LIGA “Edicion
Especial” y chocolate Crunch — LIGA utilizan los canales de distribuciéon

habituales que manejan las marcas con sus respectivos puntos de venta.

Las alianzas estratégicas: Coca Cola — LIGA y Crunch — LIGA, utilizaran
sistemas horizontales de marketing, obteniendo reciprocos beneficios; en el
caso de LIGA es que tanto Coca Cola como Crunch de Nestlé disponen de un
sistema de distribucién establecido y cobertura en el mercado ecuatoriano;
seran el responsable de la entrega del producto en los establecimientos de

ventas de las dos cadenas mencionadas.

Con la investigacion se seleccionan a autoservicios para la venta de los
productos; las mismas que son importantes en el sistema de distribucién de las
empresas aliadas; atendiendo satisfactoriamente al grupo objetivo que quiere

conseguir el producto en autoservicios.

En lo que respecta a la cobertura, la misma esta dirigida unicamente a la
region sierra del pais; la razén por la que se distribuira en este sector del pais,
es porque LIGA es el equipo con mayor hinchada en esta regiéon y donde se

encuentra el segmento al cual nos dirigimos.

5.4.2 ALBUM FOTOGRAFICO PERSONALIZADO

El punto de venta sera tienda “Sélo LIGA” (tienda de la institucion), sitio donde
se muestra y vende el producto, ubicada en la ciudad de Quito en la Av.
Amazonas y Gaspar de Villarroel; por tanto, la cobertura es unicamente en la
ciudad capital.
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Se confirmé con la investigacion de campo que, el sitio indicado para la venta
del album es la tienda oficial de LIGA, ya que es un producto especialmente

dirigido para los Super Hinchas y los liguistas fieles a la institucion.

Dentro de la tienda habra un espacio especifico para la exhibicién de los
elementos del album; mismo que dispone de un mostrador que tiene la
computadora e impresora para lo que es el manejo de las fotografias y, en la
parte inferior del mueble, se exhiben las pastas del album; en la pared

posterior estan colgados los paquetes de papeles, adornos, stikers, micas.

5.5 MIX DE PRECIO

5.5.1 BEBIDAS Y CHOCOLATES

La bebida gaseosa Coca Cola y el chocolate Crunch llevan mucho tiempo en el
mercado, sus precios se establecen de acuerdo a la competencia y otros
factores; por lo tanto, estos productos al ser consecuencia de una alianza
estratégica, mantienen los precios actuales en los que se encuentra en el
mercado.

Coca Cola — LIGA Edicién Especial, tamafo personal se mantiene con su
P.V.P. sugerido de 0.40 centavos de dolar. Crunch — LIGA de 29 gr. tiene un
P.V.P. sugerido de 0.50 centavos de dolar. La decision de precio de los

productos lo tomaran Coca Cola y Nestlé respectivamente.

5.5.2 ALBUM FOTOGRAFICO PERSONALIZADO
Caso diferente es el album personalizado, ya que es un producto nuevo en el
mercado que no tiene competencia, fijando el precio mediante la utilizacion de

la estrategia de “fijacion del precio por descremado”.

La estrategia fijacion de precio por descremando es la ideal para este
producto, que se encuentra en la etapa de introduccidn; permitiendo fijar un
precio alto a los elementos del album, con el fin de recaudar los maximos

ingresos de los integrantes del grupo objetivo, que estan dispuestos a pagar
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por tener un producto de la marca. Con la implementaciéon de esta estrategia
LIGA obtendra un buen margen de utilidad y no por volumen, mismo que sera

sujeto a un analisis financiero.

5.6 MIX DE PROMOCION

5.6.1 BEBIDAS Y CHOCOLATES

Coca Cola y Nestlé como empresas aliadas de LIGA son las responsables en
tomar las decisiones a cerca de la distribucién, precio y promocion; esto
quiere decir, que las campafas publicitarias de los nuevos productos de LIGA

estaran plantadas y dirigidas por las marcas aliadas.

Pero teniendo en cuenta los anteriores aspectos, se desea ofrecer algunas
sugerencias para la bebida Coca Cola — LIGA y el chocolate Crunch - LIGA,

mismas que quedaran a consideracion de las empresas aliadas.

PUBLICIDAD

El medio que se sugiere utilizar para la promocion de los productos es la
publicidad exterior mediante dummles de los productos y los dos tipos de
vallas que existen en el Estadio “Casa Blanca” como soportes del medio. Se
plantea la ubicacién de la promocion en el estadio, ya que es el lugar donde se
tiene presente al grupo objetivo, mismos que estan mas perceptivos a

cualquier informacién sobre la marca.

Los dummies de los dos productos se ubicarian en la cancha del estadio antes
de cada partido y durante el entretiempo, con el fin de que se muestre los
cambios de disefio en la etiqueta en el caso de la bebida y en el empaque del

chocolate; la presentacion de los dummies en el estadio seria:
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Las vallas altas son las grandes que se encuentran ubicadas en la parte
superior de la general norte, a los lados del marcador electronico y las otras,
son las vallas largas que se encuentran alrededor de la cancha de futbol; as

sugerencias de vallas para las dos marcas son:

VALLA ALTA DE COCA COLA - LIGA
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Ademas, se sugiere que se hagan sobre-impresiones de television en las
transmisiones de los partidos de LIGA; el soporte a utilizarse sera
Teleamazonas, ya que es el canal que tiene los derechos para la transmisién
de los partidos de este equipo y con ello se puede llegar a los hinchas de

LIGA, que por cualquier motivo no pueden ir al estadio.

5.6.2 ALBUM FOTOGRAFICO PERSONALIZADO
Teniendo desarrollado el producto, fijado su precio e identificado donde se
encontrara ubicado, es necesario comunicar al grupo objetivo dicha

informacion y su excelente relacion que tiene el producto con ellos.

Para una optima comunicacién y difusiéon del producto se integran las
herramientas del Mix de promocion, con ello se generara una mayor fidelidad
con los clientes de LIGA.
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Después de haber realizado la investigacion de campo y con los resultados
que dieron las encuestas se pudo llegar a formular un slogan que esta
directamente enfocado al grupo objetivo, utilizando palabras que identifican los

sentimientos que tienen frente a la marca LIGA.

El slogan con que se va a manejar la comunicacion del album de fotos es:
“Inmortaliza tu VIDA, AMOR y PASION”

MARKETING DIRECTO
El marketing directo permite establecer conexiones directas con cada cliente
que esta en el registro de la institucion, con el fin de obtener una respuesta

inmediata de compra y mantener la buena relacién con ellos.

La base de datos que tiene LIGA de sus clientes dispone de la informacion
personal de todos los hinchas que han sido captados por este sistema de
fidelizacion con la marca, desde el 2006, hasta el dia de hoy; ademas de los
hinchas inscritos para recibir noticias de la pagina www.liguistas.com y

www.ldu.com.ec.

La herramienta de Marketing Directo a utilizar es Mailing a través de un Web
Casting, el cual consiste en el envio de un mail, que tendra la promocion del
album de fotos personalizado, al correo personal de cada uno de los miembros
del grupo objetivo; ademas, como parte del marketing directo en el punto de
venta, se encontrara una impulsadora, la cual proporcionara toda la

informacion necesaria del producto y motivara a la compra del album.



201

: ) o 7 et pures 475
¢ . de fondos, r(';ms
T S '!%
| — = s n

goguiereLro en eL ForrtaL oe Lica

PUBLICIDAD

Los Super Hinchas e hinchas fieles de LIGA tienen sus espacios en el
Internet, como es la pagina oficial de la institucién Liga Deportiva Universitaria
www.ldu.com.ec y www.liguista.com, esta Uultima es manejada por los
integrantes de la barra organizada de la general norte del estadio; en estas
paginas hay espacios en los cuales se permite colocar publicidad en forma de

banners.

En cada pagina mencionada se presenta un banner promocional del album de
fotos, el cual contiene un link que abrira a una ventana con el anuncio

informativo del producto.
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Ademas se dara a conocer el album de fotos personalizado en el estadio y en
el punto de venta, mediante material P.O.P; el mismo que contendra
informacion del producto con sus elementos. El flyer sera de 15 cm x 24 cm a
full color, que sera entregado por impulsadoras ubicadas en las puertas

internas de ingreso a la general norte que es unicamente para hinchas de
LIGA y suites oriental - occidental.
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MERCHANDISING
Por ser un producto nuevo en la tienda “Sélo LIGA”, se adecuara un stand

especial para la exposicion y venta del album con sus elementos.

El color blanco se mantiene en toda la tienda, la iluminacion de este espacio
sera blanca, la misma que resaltara el stand y generara mayor atencion; el
mueble a utilizarse mantiene el estilo del local y permitira la instalacion de un
ordenador y de la impresora que facilitaran el manejo de la fotografias.

Los elementos del album estan colgados en la pared posterior del mostrador

por categorias y los albumes colocados en las vitrinas bajas del mostrador.

UBICACION EN LA TIENDA DEL STAND

Actual
[ Perdi da R
Prercha de Perchade Area de Oficina del almacen
Cajas
Purchia de Perchade \ —
Ropa Fiopa Vitrina
Percha de
Pescis de Perchia de Ropa
¥ L Perchiade =
Percha de R =
[ ) Rops =)
Perchs de Perchs de o
Ropa Ropa
Vitrina

s © | ¢ [}

Propuesta
L[‘ Percha Acceorios
o
Bw .
Oficina del almacen
Peschade Perchade Percha de Percha de | o
Ropa.  ‘Ropa  “Ropa Hopa Vitrina
7
¢ Pevchade Parchade Perchade Peschache Prrchs di Pacchade
Rops Fops Ropsy g Fopn B <
=
Percha de Parchada P"g‘;‘“ 8
Ropa Ropa
3 Ares ce
4 . R
- o Vitrina

8] T O
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6. CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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6.1 CONCLUSIONES

Los Lovemarks tienen la capacidad de modificar el comportamiento de
compra de los consumidores, ya que la marca se instalé tanto en la mente
y el corazon del mismo, creando esa conexion emocional que hace que no

pueda vivir sin ella.

La mayoria de marcas ecuatorianas se han quedado atrapadas en el
mercado de un gran reconocimiento, con respeto y fidelidad, pero sin
amor, muy probablemente sea por la falta de emocion que el producto o
servicio pueda comunicar a los consumidores; pero también otras marcas
se quedaron en el reconocimiento del producto con un nombre, es decir
que el posicionamiento en el mercado se da por el uso del producto o

servicio con marca, por necesidad.

El pensamiento de los empresarios ecuatorianos no ha tenido un cambio
significativo a la hora del desarrollo de la marca, ya que en la mayoria de
casos continuan con una visién tradicionalista, con poca preocupacion por
generar relaciones cercanas entre compaifia — gente- marca, cosa que no

permite que se avizore un mejor futuro para la marca, ser Lovemark.

Mediante el presente trabajo, se demuestra que un Lovemark puede ser
cualquier cosa que la gente ame y respete; no sélo se habla de productos
y servicios que se ofrecen al mercado, sino de personajes, cosas, lugares

que han trascendido de alguna forma en el tiempo.

El consumidor de un Lovemark, por la relacion de amor que tiene con la
marca, es un cliente potencial para cualquier otro tipo de producto o
servicio que se ofrezca en el mercado con el mismo nombre, sea que su
naturaleza tenga o no, relacioén entre ellos; es por esto, que un Lovemark
tiene la capacidad de ampliar su linea de productos en el mercado, por
tener ya identificado un futuro grupo consumidor, que por unicamente el
hecho de llevar ese importante calificativo, lo convierte al nuevo producto

en una necesidad personal.
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Los directivos de las compafias ecuatorianas deben entender que el
tiempo es un factor importante para la conversiéon de una marca simple a
un Lovemark, en el cual, cada dia se debe trabajar con todas las otras
caracteristicas que hacen que se pueda ver el cambio en el pensamiento

del consumidor.

La medicion de las caracteristicas de un Lovemark es subjetivo de
valoracion, ya que son sentimientos que no tienen valores pragmaticos en
la vida de las personas; por lo que la relatividad tiene mayor peso que lo
absoluto, haciendo que la forma, la habilidad, la sutileza de expresar ese

sentimiento, agrande todavia mas a la marca.

El posicionamiento de un Lovemark en el mercado da la flexibilidad
necesaria para el uso de cualquier medio BTL; por el hecho que la
naturaleza del medio permite esa interaccion entre la marca y el

consumidor, mismo que ayuda a fortalecer la relacién entre ellos.

La investigacion de campo permitié recolectar informacion importante del
grupo objetivo para la propuesta principal, pero a la vez ayudd a identificar
otras propuestas para la marca LIGA; queriendo decir, que los
consumidores de los Lovemarks tienen la necesidad de tener nuevos
productos con la marca amada para sentir una mayor identificacion y

relacion con la marca.

La propuesta del album fotografico personalizado es un nuevo medio
alternativo que cumple con su funcién de comunicacion, unicamente con
marcas que sean Lovemarks, ya que por su naturaleza de disefio y
armado se necesita que el cliente tenga interés y amor por la marca.; si no
hay amor pasa lo contrario, el album queda desapercibido en el mercado
por no tener en él, una marca con la que el cliente no se siente

identificado.
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El album fotografico personalizado se desempefa correctamente en el
segmento de mercado que se siente identificado con la marca y con este
producto; es decir, que la mayoria del grupo objetivo compraria el album
de fotos de su Lovemark; pero por otro lado, existen personas que razones
personales o sociales, la compra del producto se ve nula.

La exposicion para la adquisicion de este tipo de producto, debe en lo
posible, ser en espacios que sean del Lovemark, porque permitira la

identificacion y la familiarizacion del mismo con su marca.

6.2 RECOMENDACIONES

Las empresas ecuatorianas deben buscar nuevas formas de comunicacion
con los clientes, buscando llegar a la parte emocional de los mismos, para

generar un fuerte posicionamiento y fidelidad de la marca.

Las marcas que fueron tomadas en cuenta en el sondeo de Lovemarks en
el Ecuador y que estan atrapadas en el cuadrante de la Matriz de la misma
con mucho respeto pero bajo amor, deben trabajar en la busqueda de
crear emocién en sus consumidores para generar una relacion que vaya

mas alla de la conveniencia.

Las empresas deben estudiar e indagar en profundidad a su grupo objetivo
para conocer otras necesidades que pueden estar latentes con respecto a

SuU marca.

La marca LIGA que es un Lovemark ecuatoriano identificado en este
trabajo, implemente estas propuestas para su beneficio y crecimiento de la

marca.

Un Lovemark al realizar alianzas estratégicas debe tener cuidado con las
marcas que se junta, ya que en lo posible se deben aliar empresas del

mismo tamafio o con posicionamientos altos.
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