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Resumen

La presente investigacion se basé en el disefio de una campafa publicitaria para el
reposicionamiento de la marca Jolly shampoo en amas de casa de 20-50 afios de la ciudad

de Guayaquil.”

Jolly Shampoo después de tres afios en el mercado representa una minima
participacion en el mercado. La marca debe replantear su posicionamiento,
subcategorizar y brindarle identidad a cada variante por lo que en este proyecto de decidio
investigar los factores que se deben considerar para el disefio de una campafia publicitaria

que permita reposicionar Jolly Shampoo en la ciudad de Guayaquil.

El presente proyecto fue abordado desde una perspectiva cuantitativa y segin su
objetivo fue de tipo descriptivo, debido a que permitié conocer y comprender el
comportamiento de los consumidores de la marca Jolly Shampoo, para lo cual se utilizd

un disefio no experimental y de campo.

Por su finalidad esta investigacion fue de tipo aplicada porque sus resultados
permitieron proponer el disefio una campafia publicitaria para el reposicionamiento de la

marca Jolly shampoo en amas de casa de 20-50 afios de la ciudad de Guayaquil.

La poblacion estudiada son mujeres amas de casa de los estratos sociales C+y C-.
La técnica utilizada fue la encuesta, que mediante un cuestionario de preguntas permiti

la recopilacion de informacion.

Dado a que el grupo objetivo de la marca Jolly Shampoo, lo constituyen en su
mayoria amas de casa y que el objetivo era reposicionar la marca en el segmento basico
familiar, se disefi0 la estrategia publicitaria enfatizando en el slogan de la marca “ Lo
bueno de compartir en familia”, resaltando también sus atributos diferenciadores:
econdémico, rendidor y de buena calidad, destacando su nuevo envase de 850ml y los
beneficios de su utilizacion tales como: ingredientes naturales, cabello saludable,

rejuvenecido y con intenso brillo.



Introduccion

El presente trabajo de tesis tiene como principal objetivo disefiar una campafa
publicitaria para el reposicionamiento de Jolly Shampoo en la ciudad de Guayaquil, para

lo cual se estructurara en 3 capitulos.

En el capitulo uno se plantea los aspectos principales de la investigacion:

planteamiento del problema, objetivos, delimitacion de la investigacion e hipdtesis.

En el capitulo dos se desarrolla el marco tedrico, en el cual se aborda referencias
de proyectos sobre temas similares que permitan tener un punto de partida para el
desarrollo de la investigacion, asi como también la revision bibliografica de los
postulados tedricos referentes a estrategias, posicionamiento, disefio de campafas

publicitarias y antecedentes de la marca.

En el capitulo tres se plantea la metodologia de investigacion utilizada en el estudio,
asi como también el analisis e interpretacion de resultados obtenidos y finalmente las

conclusiones y recomendaciones.

Al concluir esta investigacion se cumplio con los objetivos de la misma y se puede
corroborar la hipdtesis de este proyecto “La formulacién de la estrategia publicitaria
constituye el factor clave para el disefio de una campafia publicitaria que permita

reposicionar la marca Jolly Shampoo en la ciudad de Guayaquil.



Capitulo |

El Problema
1.1 Tema

Campana publicitaria para el reposicionamiento de Jolly Shampoo en la ciudad de

Guayaquil.

1.2 Planteamiento del Problema

Jolly Shampoo realizo su lanzamiento buscando ganar una importante participacion
en el mercado por las propiedades funcionales de la calidad de la marca y principalmente
por estar apalancada en el liderazgo del jabdn Jolly en la categoria jabon de tocador, el
cual obtuvo una gran participacion en el mercado por ser un producto rendidor,
econdmico, funcional y familiar. Sin embargo, Jolly Shampoo después de tres afios en el
mercado representa una minima participacion que de acuerdo a estudios realizados en el
afio 2015, solo llegaba al 0,10% y en el 2016 con el 0,45%, precisamente aqui se
encuentra la problematica a resolver, ya que de acuerdo a estudios anteriores, la marca
debe replantear su posicionamiento, subcategorizar y brindarle identidad a cada variante,
analizar su competencia y asi enfocar su comunicacion de forma directa y adecuada para
ganar un posicionamiento y participacion que vaya en relacién con su marca paraguas

jabdn de tocador Jolly.

1.3 Formulacion del Problema

¢Qué factores que se deben considerar para el disefio de una campafia publicitaria

que permita reposicionar la marca Jolly Shampoo en la ciudad de Guayaquil?

1.4 Sistematizacion de la investigacion

¢Cudles son las caracteristicas del mercado de Shampoo (competidores, categorias,

participacion, comportamiento del consumidor) en la ciudad de Guayaquil?

¢Cudl es el perfil de los consumidores (grupo objetivo) de la marca Jolly Shampoo en la

ciudad de Guayaquil?



¢Qué atributos debe caracterizar la marca Jolly Shampoo para reposicionarse en el

mercado?

¢Qué tipo de mensaje publicitario sera mas efectivo para reposicionar la marca Jolly

Shampoo en el mercado?

¢Qué medios publicitarios son idoneos para la campafia de reposicionamiento de Jolly

Shampoo en la ciudad de Guayaquil?

1.5 Obijetivo general de la investigacion

Disefiar una campana publicitaria que permita reposicionar la marca Jolly Shampoo

en la ciudad de Guayaquil.

1.6 Objetivos especificos de la Investigacion

Conocer las caracteristicas del mercado de Shampoo (competidores, categorias,

participacion, comportamiento del consumidor) en la ciudad de Guayaquil.

Examinar el perfil de los consumidores (grupo objetivo) de la marca Jolly

Shampoo en la ciudad de Guayaquil.

Identificar los atributos que se deben caracterizar para reposicionar la marca Jolly

Shampoo.

Establecer un mensaje publicitario efectivo para reposicionar la marca Jolly

Shampoo en el mercado.

Determinar los medios publicitarios idoneos para la campafia de

reposicionamiento de Jolly Shampoo en la ciudad de Guayaquil.



1.7 Justificacion

De acuerdo a la fuente Kantar Worl Panel de un estudio realizado a 2.535 hogares
ecuatorianos detalla que el 98% de los hogares incluyen el shampoo en el presupuesto
mensual de compras para el hogar, ya que las amas de casa saben que el cuidado del
cabello es importante y este producto es valorado como un elemento de limpieza

primordial.

Las amas de casa priorizan el cuidado e higiene personal de su familia, se sienten
atraidas por marcas que ofrecen beneficios y cuidados para ellas, pero las compran para

uso familiar y a un presupuesto adaptado a la economia de cada hogar.

Las tendencias del mercado y la situacion economica indican que la intencién de
compra de los ecuatorianos se estd desplazando hacia estos productos que sean mas

rendidores y a costos accesibles.

Desde el punto de vista empresarial esta investigacion es importante porque le
permitird a la marca Jolly Shampoo reformular su estrategia, lo cual constituye el factor
clave para el disefio de una campafa publicitaria que permita reposicionarla y cambiar la

percepcion, intereses y expectativas de sus consumidores.

1.8 Delimitacién o alcance de la investigacion

Tabla 1 : Cuadro de delimitacién o alcance de la investigacion

Pais Ecuador
Region Litoral o Costa
Provincia Guayas
Ciudad Guayaquil
Grupo Objetivo Amas de casa (madres de familia) de 20 a 50 afios
Periodo de estudio Junio a octubre del 2017
Campo de Accion Publicidad — Estrategias - Posicionamiento

Elaborado por: Karla Montes Regato



1.9 lIdea a defender

La formulacién de la estrategia publicitaria constituye el factor clave para el disefio
de una campafa publicitaria que permita reposicionar la marca Jolly Shampoo en la

ciudad de Guayaquil.



Capitulo 11
Marco teorico

2.1 Marco Teorico Referencial

Dado que este trabajo se centrara en el disefio de una campafia publicitaria para
reposicionar la marca Jolly Shampoo en la ciudad de Guayaquil, resulta fundamental
realizar una investigacién de proyectos sobre temas similares que permitan tener un punto
de partida para el desarrollo de la investigacién, asi como también la revision
bibliogréafica de los postulados tedricos referentes a estrategias, posicionamiento, disefio

de camparias publicitarias y antecedentes de la marca.

Al revisar los diferentes repositorios de universidades locales e internacionales

disponibles en el internet se ha logrado encontrar los siguientes:

Andrés Mauricio Medina Ruiz de la pontificia Universidad Javeriana, en su trabajo
titulado “PLAN DE MERCADEO PARA EL RELANZAMIENTO DEL SHAMPOO EL
VIVE EN PRESENTACION DE 10ML” concluye lo siguiente:

El producto no es lo suficientemente conocido por el consumidor y su propuesta de
valor es dificil de transmitir al consumidor, un producto que promueve el cuidado capilar
debe ser mas puntual en los beneficios que ofrece, proporcionar una cifra en este tema

tiende a volverse subjetivo.

El diferencial en esta categoria la hace el precio vs. cantidad, sera muy dificil hallar
una diferencia que le permita remplazar al consumidor la economia frente a la creacion

de valor planteada por L’Oreal.

La marca L’Oreal, aunque mundialmente es vista como la marca lider en el
mercado cosmético en Colombia es percibia como una marca cara por ende hay un

problema de posicionamiento y su precio en esta presentacion lo confirma.

Es necesario capacitar a la fuerza comercial para que tengan claros los argumentos

n los cuales pueden vender mejor el producto, conocer sus atributos y posibles objeciones



para poder lograr la venta.

Ademas, recomienda que se debe implementar un excelente POP en punto de venta

que transmita claramente los beneficios de usar el producto.

Para lo anterior es necesario crear una propuesta de valor que transmita claramente

las caracteristicas del producto y que posicione el producto en la mente del consumidor.

Aumentar la investigacion de mercados de tal manera que se consiga un mejor
conocimiento del cliente y consumidor final y asi ser més efectivos en la venta y en el

posicionamiento en la mente del consumidor.

Por otra parte, Cindy Evelyn Alvarado Andino, Kelly Johana Calderon Aguilar y
Oscar Salomdn Vigil Matus de la Universidad Dr. José Matias Delgado Facultad de
economia, empresa y negocios en su tesis de grado titulada “Estrategia de relanzamiento

para la marca "Personal Shape™ concluyen lo siguiente:

La Marca Personal Shape es asociada con cuidado y aseo personal por el 37.5%, el
16% la asocia con cosas personales, el 6% con productos de uso diario y frecuente aseo
personal y el 4% con productos de belleza y aseo personal. Se puede observar que, aunque
el porcentaje més alto de las personas coinciden con la asociacion de marca con productos

de aseo personal, el resto tiene ideas muy diferentes en la asociacion de marca.

Entre los factores mas importantes que toman en cuenta los clientes potenciales
para comprar productos de cuidado y aseo personal se encuentra: la calidad y el precio,
lo que mas les atrae de un producto, en primer lugar, es el envase, seguido de la vifieta y

los colores.

Dentro de las acciones de marketing que les parecen atractivas a los clientes
potenciales para informarse y motivarse a la compra de productos de la marca Personal
Shape, se identificaron las siguientes: las promociones que motivan a la compra son las
promociones 2x1; la mayoria de las personas compran esta clase de productos en

supermercados y les gustaria informarse en la television, prensa y radio sobre dichos
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productos. La investigacion cualitativa también demostré que los jovenes gustan de la

publicidad alternativa en muppies, bafios autobuses y vallas.

Al 71% de las personas les parece atractivo el logo de la marca porque lo consideran
bonito, llamativo y con colores vivos. Sin embargo, por otra parte, al 29% de las personas
no les es atractivo pues comentan que se debe a que no les llama la atencion, es muy
triste, los colores no son de su agrado ni tampoco la presentacion. Segun estos datos se
puede verificar que las opiniones estan bien divididas en cuanto a los gustos y
preferencias de cada consumidor, pues lo que les es llamativo para unos, para otros no lo

€s.

Dentro de las marcas de cuidado y aseo personal mas posicionadas y consumidas
se encuentran: Pantene, Sedal y Palmolive. La marca Personal Shape fue la segunda
marca mas mencionada, pero también fue indicada en cuarto lugar en la compra de algun
producto de la linea, lo que nos indica que muchos de las personas fueron sugestionados

por el mismo cuestionario.

En sus recomendaciones propone lo siguiente:

Mejorar no solo el logotipo sino el isotipo con colores méas llamativos, alegres y

divertidos, que den a las madres una sensacion no solo de ternura sino de felicidad.

Seguido de una vifieta mas comunicativa, pues las madres también buscan
seguridad para sus hijos y revisan los componentes de los productos que van a comprar.
Esta recomendacion se basa en los resultados obtenidos en el estudio como nos indican
el 35% de las madres opinan que el logo no les es atractivo pues les parece triste, falto de

creatividad y con colores que no les gustan.
Asi mismo, las madres de familia, dieron la opinion sobre qué aspectos toman en
cuenta a la hora de la compra, como los mas importantes pensando siempre en el bienestar

de sus hijos. Es por eso que se considera importante realizar dichos cambios.

Se recomiendan hacer uso de patrocinios en los programas dirigidos a mujeres,
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donde los anfitriones den una breve descripcidn de los productos y se regalen kits a los
espectadores. Se invita hacer uso de la television ya que es el medio en el que les gustaria
conocer sobre los productos de la marca Kids y Baby Personal Shape segln el estudio

realizado.

Se recomienda a SEDIGA que tome en consideracion la innovacion de nuevas
férmulas y envases llamativos que hagan frente a la competencia, pues segun las
opiniones expresadas por los participantes de los grupos focales, otras caracteristicas de
un producto que llaman su atencidn son: fragancias frutales suaves, libres de alcohol e

hipoalergénicos para los productos de bebé. El relanzamiento de las marcas Personal.

Shape deben fijar su objetivo en darle identidad a la marca memorable y sustentable
como se menciond anteriormente. Recordando que una imagen es como uno es percibido,

y una identidad es como uno aspira a ser percibido.

2.2 La planeacion en la publicidad

2.2.1 Entender lo que puede hacer la publicidad

La mayor parte de las camparias de publicidad alientan a los consumidores a
emprender alguna accion. No obstante, por lo general es poco realista asignar a la
publicidad la responsabilidad completa de lograr ventas. Las intenciones de ventas son
objetivos de mercadotecnia, no de publicidad. Antes que un anunciante pueda convencer
a los clientes de comprar, debe informar, persuadir o recordarle a su audiencia pretendida
sobre la marca, producto, servicio o asunto. Un refran simple que debe recordarse cuando
se establecen objetivos es: “La mercadotecnia vende, la publicidad dice.” En otras
palabras, los objetivos de publicidad deberan relacionarse con los efectos de la

comunicacion. (Arens, Weigold, & Arens, 2008).

2.2.2 La pirdmide de la publicidad: una guia para el establecimiento de
objetivos

La piramide de la publicidad representa el modelo aprender-sentir-hacer de los

efectos de la publicidad. Es decir, supone que las personas consideran de manera racional
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un prospecto de compra, y una vez que se sienten bien al respecto, acttan. La teoria es
que la publicidad afecta la actitud y ésta conduce al comportamiento, lo cual puede ser
cierto para algunos productos costosos de gran participacion que requieren mucha
consideracién. Pero otras compras pueden seguir un patron diferente. Por ejemplo, las
compras impulsivas en la caja de la tienda pueden implicar un modelo hacer-
sentiraprender, en el que el comportamiento conduce a la actitud. Otras compras pueden
seguir otro patron. Por lo tanto, hay muchas consideraciones de mercadotecnia cuando se

establecen los objetivos de publicidad, y deben ser considerados en forma cuidadosa.

La piramide de la publicidad muestra algunas de las tareas que puede realizar la
publicidad. Es obvio que, antes de ser introducido un producto, los prospectos de clientes
ignoran por completo su existencia. Por lo tanto, el primer objetivo de comunicacion es
crear conciencia, darles a conocer a las personas la empresa, el articulo, el servicio y la

marca.

La siguiente tarea podria consistir en desarrollar comprension, comunicar
suficientes datos sobre el producto, de modo que algin porcentaje del grupo consciente
reconozca el proposito, imagen o posicion de la mercancia y quizas algunas de sus

caracteristicas.

Enseguida, necesita comunicar suficientes datos para desarrollar conviccion,
persuadir a cierto nimero de personas de creer en el valor del producto. Una vez
convencidas, algunas personas pueden ser movidas a desear el articulo. Por ultimo, algin

porcentaje de quienes desean el producto emprenderan una accion.

Pueden solicitar informacion adicional, enviar un cupon, visitar una tienda o

comprar el producto.

La piramide funciona en tres dimensiones: tiempo, ddlares y personas. LoOS
resultados de la publicidad pueden tomar tiempo, en especial si el producto es costoso o
no se vende con regularidad. Con el tiempo, conforme una compafiia continda con la
publicidad, aumenta el nimero de personas que se vuelven conscientes del producto.
(Arens, Weigold, & Arens, 2008)
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Conforme mas gente comprende el producto, cree en él y lo desea, mas emprende

la accion final de comprarlo.

Conviccién

Comprensién

Conciencia

llustracion 1: Piramide de la Publicidad
Fuente: (Arens, Weigold, & Arens, 2008)

La piramide de la publicidad también refleja el monologo tradicional de la
mercadotecnia masiva. El anunciante habla y el cliente escucha. Esto era apropiado antes
del advenimiento de las computadoras y las bases de datos, y todavia puede ser adecuado

en las categorias donde el comercializador no tiene eleccion.

Pero en la actualidad, como muestra el modelo IMC, muchos comercializadores
tienen bases de datos con informacion sobre sus clientes: donde viven, qué compran, qué
les gusta y les disgusta. Cuando los comercializadores pueden tener un dialogo y

establecen una relacion, el modelo ya no es una piramide sino un circulo.

Puntos de contacto

Informacién

Actitudes/

motivadores Comportamiento

del consumidor

del consumidor

Informacién

Puntos de contacto

llustracion 2: Modelo IMC
Fuente: (Arens, Weigold, & Arens, 2008)
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Los consumidores y los clientes de negocios pueden enviar mensajes de vuelta al
comercializador en la forma de cupones, llamadas telefonicas, encuestas e informacion
de bases de datos sobre las compras. Con medios interactivos, las respuestas son en
tiempo real. Esta retroalimentacion puede ayudar a evolucionar al producto, servicio y
mensajes del comercializador. Y la publicidad de reforzamiento, disefiada para formar
lealtad a la marca, les recordara a las personas su experiencia exitosa con la mercancia y

sugerira su reutilizacion.

2.2.3 La estrategia publicitariay la mezcla creativa

El objetivo de la publicidad (o las comunicaciones) declara dénde desea estar el
anunciante con respecto a la conciencia, actitud y preferencia del consumidor; la

estrategia de publicidad (o creativa) dice como llegar ahi.

La estrategia de publicidad combina los elementos de la mezcla creativa: audiencia

seleccionada, concepto del producto, medios de comunicaciones y mensaje publicitario.

La audiencia seleccionada: todos los que deberia conocer

La audiencia seleccionada, las personas especificas a las que se dirigira la
publicidad, por lo comun es mas grande que el mercado seleccionado. Los anunciantes
necesitan saber quién es el usuario final, quién hace la compra y quién influye en la

decision de compra.

Los nifios, por ejemplo, suelen ejercer una gran influencia respecto al lugar donde
come la familia. Asi que, aunque el mercado seleccionado de McDonald’s son los
adultos, su audiencia seleccionada también incluye nifios, y gasta mucho de su

presupuesto para publicidad en campanas dirigidas a los pequefios.

Del mismo modo, aunque las compafiias pueden dirigirse a los grandes usuarios de
un producto, muchos usuarios ligeros y no usuarios estan expuestos también a la
publicidad. Esto es bueno, porque la investigacion muestra que la popularidad de la marca
(que se crea de manera Unica por la publicidad) cruza todos los niveles de frecuencia de

compra.
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El concepto del producto: presentacion del producto

El “ctimulo de valores” que presenta el anunciante al consumidor es el concepto
del producto. Cuando redacta el plan de publicidad, el gerente de marca debe desarrollar
una declaracion simple para describir el concepto del producto; es decir, como la
publicidad presentara al producto. Para crear esta aseveracion, el anunciante considera
primero como perciben los consumidores al producto y luego pondera esto contra la

estrategia de mercadotecnia de la compaiiia.

Los medios de comunicaciones: el sistema de entrega de mensajes

Como un elemento de la estrategia creativa, los medios de comunicacién son los
vehiculos que podrian transmitir el mensaje del anunciante. Incluyen medios
tradicionales como radio, television, periodicos, revistas y publicidad exterior, méas
Internet y, en un programa de comunicaciones integradas, mercadotecnia directa,

relaciones publicas, eventos especiales, promocién de ventas y ventas personales.

El mensaje de la publicidad: lo que comunica la publicidad

Lo que la compafiia planea decir en sus anuncios y como expresarlo, tanto en forma

verbal como no verbal, forman el mensaje de publicidad.

El mensaje es el elemento principal de la publicidad y tiene por objetivo determinar
la informacion que se trasmite sobre el producto. De forma especifica, es «lo que se dice»
y «de qué forma se dice». El contenido del mensaje, la idea basica que se quiere
transmitir, debe definir claramente «qué se ofrece» y «por qué se ofrece». Se trata, por
tanto, de conseguir que el destinatario del mensaje capte toda la informacién que

queremos transmitir del producto.

Técnicamente, el mensaje publicitario se expresa codificado, lo que significa que
en su formulacién se utilizan imagenes, palabras y sonidos. Dentro del texto del anuncio
es habitual utilizar determinadas frases que pueden resumir o facilitar que el mensaje y

su contenido sean recordados.
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2.2.4 Caracteristicas del mensaje

El éxito de un mensaje publicitario estd en funcién del grado de cumplimiento de
los objetivos esperados. Un mensaje efectivo debe tener en cuenta determinada

caracteristicas:

Informar

El principal componente del mensaje publicitario tiene un carécter informativo.
Deben darse a conocer tanto las caracteristicas del producto como los beneficios

derivados de su uso.

Ser realista

Es importante que el mensaje que se transmite sea creible y responda a una realidad.
No deben crearse falsas expectativas que a la larga revertiran negativamente en el

producto.

Despertar interes

Tanto las acciones publicitarias como el propio mensaje deben estar enfocados en
destacar los aspectos mas significativos del producto y los beneficios mas notables que

pueda generar el deseo de adquirirlo.

Se trata de influir y estimular la atencion del consumidor para que varie su conducta

de compra en beneficio del producto publicitado.

Entendible

Es importante que el conjunto de acciones publicitarias que se lleven a cabo puedan
ser interpretadas por el consumidor. En el marco de estas acciones, es importante que el

mensaje sea entendido por el consumidor.
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No basta con crear grandes camparias publicitarias si el mensaje no es comprensible
y no prevalece en la mente del destinatario. EI consumidor debe poder identificar y

entender lo que se le trata de transmitir.

Persuadir

Conviene que el mensaje tenga entidad propia y capacidad para convencer al
publico sobre las bondades del producto. El objetivo es crear y resaltar las caracteristicas

de un producto y facilitar que la venta se materialice.

Captar la atencion

El mensaje debe ser creativo y original, y debe tratar algun aspecto que tenga interés

para el consumidor.

Se trata de transmitir el mensaje de forma que se estimule la atencion del publico
al que va dirigido, es decir, expresar las virtudes de un producto de forma diferente a

como lo hacen los competidores.

Permanencia en el tiempo

El mensaje publicitario debe enmarcarse dentro de un conjunto de acciones

publicitarias, lo que técnicamente se conoce como «campafia publicitaria.

El éxito de una campafa publicitaria depende en gran parte de la capacidad de
generar el impacto y la expectativa necesaria entre el publico al que va destinada. Para
ello, es importante transmitir el mensaje en el formato conveniente y durante el plazo de
tiempo adecuado. El plazo necesario quedara determinado por las caracteristicas del

producto y por la intensidad de las acciones publicitarias que se lleven a cabo.
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2.2.5 Formas de presentar el mensaje

Hay diferentes formas de presentar un mensaje publicitario. La forma en que se
presenta el mensaje se conoce técnicamente como estilo publicitario, que es aquel

conjunto de elementos que se observan en un determinado anuncio.

A pesar de que los elementos que pueden aparecer en un anuncio son muy variados,
su uso quedara condicionado por el tipo de medio en el que se lleven a cabo las acciones

publicitarias.

De forma general, podemos clasificar el tipo de estilos publicitarios en funcién de
la forma o caracter en que se presenta el mensaje. Una posible clasificacion podria hacer
referencia al contenido del mensaje. Sobre esta base tendriamos dos grupos: mensajes de

contenido emocional y mensaje de contenido racional.

Mensaje emocional

El mensaje emocional es el que invoca los sentimientos del destinatario, tratando

temas que afectan a la persona.

Al tratarse de emociones, suelen crearse anuncios de gran intensidad y, por tanto,
de poca consistencia en el tiempo. La salud, la familia, el sexo y el estilo de vida son los

principales argumentos utilizados en el mensaje emocional.

El concepto de salud y familia suele estar muy vinculado en publicidad. El objetivo
es que el destinatario de la publicidad pueda crear asociaciones de ideas entre el producto

y conceptos como bienestar, unién familiar o salud.

El sexo, concretamente el erotismo, es también un argumento muy utilizado en los

mensajes publicitarios, sobre todo en los aspectos relacionados con la mujer.

El estatus social o el estilo de vida es otro de los conceptos recurrentes en
publicidad. Situaciones protagonizadas por determinados segmentos de mercado con

diferentes estilos de vida permiten hacer asociaciones entre producto y situacion.
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Diversion, fantasia, humor y educacion son también conceptos con los que se trata
de crear asociaciones de producto. Se trata de situaciones fantasticas, irreales o
imaginarias que permiten sofiar y dejar volar la imaginacion, o la utilizacion de imagenes
espectaculares, canciones publicitarias y bandas sonoras famosas tratan de identificarse

con esperanzas y deseos que pueden materializarse a través del producto.

Mensaje racional

El mensaje racional es el que apela a la razon, a argumentos l6gicos del destinatario.
En este caso, se suelen tratar aspectos como el precio del producto, la calidad o el uso
que de éste se hace. EI mensaje racional no tiene un carécter tan inmediato como el

emocional, por lo que su utilidad tiene mayor longitud en el tiempo.

Los principales elementos que se utilizan en el mensaje racional tienen un caracter
cuantitativo. El precio o la calidad del producto son elementos claves en productos de los
que se pretende argumentar caracteristicas propias del producto o diferencias respecto a

otros productos competidores.

La explicacion de como utilizar un producto, las ventajas que posee, los beneficios
que aporta su utilizacion o los problemas que soluciona su uso son también argumentos

a los que se recurre con frecuencia en el mensaje.

La seguridad de uso del producto y, sobre todo, su duracion son elementos muy
importantes en productos de alto valor afiadido o de precio elevado. Con este tipo de
argumentacion se trata de crear o mejorar una actitud hacia una marca concreta o hacia

un producto determinado.

Otra posible clasificacion haria referencia a la duracion de los efectos de la
campania publicitaria en el tiempo, lo que daria lugar a mensajes con persistencia poco

duradera y mensajes con persistencia duradera.
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Mensajes de corta duracion

El mensaje de corta duracion suele tener un componente altamente emocional. Su
objetivo es captar la atencion del destinatario de forma temporal. Ello es debido a que los
reclamos que se utilizan en el mensaje publicitario no pueden mantenerse como validos

de forma indefinida en el tiempo.

Los mensajes de corta duracion pueden estar relacionados con productos de
consumo estacionales o con acciones promocionales de venta. Suele tratarse de

publicidad intensiva, numerosa y que, por tanto, tiene una vigencia temporal limitada.

Mensajes de larga duracion

En este tipo de mensajes se suele hacer referencia a las caracteristicas y ventajas
del producto. Se trata de argumentos de componente l6gico y razonado cuya

estructuracion tiene una mayor permanencia en el tiempo.

Los mensajes de larga duracion estan enfocados para productos de consumo
habitual o diario en los que no es necesaria una publicidad de impacto, sino una
publicidad repetitiva que permita una mayor vigencia temporal y un efecto recuerdo en

el subconsciente de la audiencia.

2.2.6 Los 5 componentes de un mensaje publicitario efectivo

Un mensaje publicitario efectivo se basa en cinco componentes clave que hacen

que tenga sentido y logre su cometido.

1) Claro

La creatividad debe realzar el significado del mensaje, no oscurecerlo. Sea claro en
lo que quiere transmitir y necesitard menos palabras para decirlo. Un anuncio efectivo es
un anuncio que el cliente entiende, quiere saber méas o tomar una accién al respecto. Con

mucha frecuencia, por el afan de hacernos notar sacrificamos claridad.
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2) Conciso

La brevedad y concrecion hace que el consumidor requiera menos tiempo y
esfuerzo para entender lo que le quiere decir. Identifica rapidamente la razén por la que
deberia prestar atencion a su propuesta de valor. Esto no significa que no pueda

desarrollar el mensaje y explicar posteriormente y en mas detalle algunos de los aspectos.

3) Focalizado

Enféquese en una sola cosa. Un anuncio, una idea. Es tentador utilizar una pieza de
comunicacion para decir todo lo bueno que puede hacer su producto o servicio por el
cliente. EI problema es que entre mas informacion comunique, menos retendra el cliente
y se perderd entre la gran cantidad de argumentos, sin identificar realmente cuél es esa
razén unica y relevante por la que deberia preferirlo. Todo producto, servicio, negocio,
marca o profesional tiene muchas cosas positivas que podria comunicar. No obstante,
para que la comunicacion sea efectiva, debe concentrarse en una idea central de manera
que gquede claro el mensaje. Al querer comunicarlo todo termina comunicando nada. Un

mensaje focalizado es por ejemplo el de la pizza Papa John’s: “Mejores ingredientes.

Mejor pizza”. Se enfoca especifica y exclusivamente en la calidad de sus ingredientes, no
en los tiempos de entrega, no en la variedad de sabores y no en la cantidad de puntos de

venta.

4) Directo

Un mensaje directo es un mensaje que va al grano. Que da una razén concreta,
transmite un beneficio o invita a tomar una accion. No deja espacio para la interpretacion
de lo que se supone que deberia hacer el cliente. Un mensaje directo es el de Colgate
Ultra Blanco, en el que comunica el beneficio del producto: “Dientes mas blancos en 14

dias”.
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5) Creible

Finalmente, para que un mensaje publicitario sea efectivo, debe ser creible. Los
consumidores saben que el papel puede con todo. Han sido victimas de publicidad
engafiosa y promesas que van mas alla de lo que el producto puede lograr. La credibilidad
genera confianza y hace que el cliente de el siguiente paso que busca la comunicacion.
Un mensaje debe ser técnicamente creible dentro de lo que el consumidor considera

factible y viable.

2.2.7 El posicionamiento

El término posicionamiento tiene su propia historia, en palabras del profesor Kotler
(2000, 338), éste se popularizé gracias a Jack Trout y Al Ries. Jack Trout, en junio de
19609, siendo supervisor de cuentas de la agencia de New York, Ries-Campiello-Cowell,

publico el articulo “Positioning is a game people play in todays me-too marketplace”.

Dos afos mas tarde publico “Positioning revised: why didnt GE and RCA listen”.
Entre abril y mayo de 1972 publicé en Advertising Age, dos articulos titulados “The
positioning era”; de esta manera se marca el inicio de la historia de un término que se

convertiria en uno de los pilares fundamentales de la estrategia empresarial.

Kotler (2000, 337), sefiala que el posicionamiento es el acto de disefiar una oferta
e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del
publico objetivo. Para Kevin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004, 287), el término
posicionamiento del producto es el sitio que el producto u ofrecimiento ocupa en la mente
de los consumidores, en relacion con atributos importantes que se comparan contra los
ofrecimientos de los competidores. De forma similar, Stanton, Etzel y Walker (2004,
184) establecen que el posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los
elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una
imagen particular en relacion con los productos de la competencia; y enfatizan que, el
posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacion con los productos
competidores, asi como con otros productos que comercializa la misma compafiia. Segun
Satesmases (2004, 407), el posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto o
marca, segun las percepciones de los consumidores, con relacién a otros productos o

marcas competitivos o a un producto ideal.
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Por su parte Lambin (1997, 219), de forma similar indica que el posicionamiento
define la manera en que la marca o la empresa desea ser percibida por los compradores

objetivo.

Las ideas anteriores convergen con lo que enuncian, Kotler y Armstrong (2001,
228) y (2003, 260) al puntualizar que la posicién de un producto es la forma en la que los
consumidores definen los productos con base en sus atributos importantes; el lugar que
el producto ocupa en la mente de los consumidores, en la relacion con los productos de
la competencia. Complementariamente a ello, los mismos autores Kotler y Armstrong
(2001,47) y (2003, 62) sefialan que el posicionamiento en el mercado consiste en hacer
que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los productos
de la competencia, en las mentes de los consumidores meta. Formular un posicionamiento

competitivo para un producto y una mezcla de marketing detallada.

Todas estas comprensiones del posicionamiento, como se podra notar facilmente,
tienen en comun los términos “producto” y la “mente” de los consumidores, todos
coinciden en que hablar de posicionamiento es hablar del producto y la mente de los
consumidores. Como se percibira, el posicionamiento es un punto clave en el marketing
actual en relacion, basicamente, con el producto y su estrategia. De aqui podran derivar
una serie de decisiones que condicionaran: la estrategia de marca y de producto, de
packaging y de precio, y por supuesto, la estrategia de comunicacién, de medios, de
distribucion y, en general, de todos los aspectos del marketing (Liria, 1994). Asimismo,

influird en todos los aspectos estratégicos de la organizacion.

Sin embargo, no olvidemos que estamos hablando de un concepto de
posicionamiento que indica el posicionamiento deseado del producto (marca) en los 0jos
y las mentes de los compradores meta (Cravens y Piercy 2003, 209). Esta es una
declaracion del producto (marca) cuyo significado es derivado de los requerimientos de
valor de los compradores en el mercado objetivo (Park, Jaworski y Macinnis 1986). En
esta linea, consideramos que implicitamente estamos hablando de la marca y otros

atributos del producto, traducidos en el valor que el mercado busca.
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La marca, entendida como un complemento a los atributos del producto, es el
nombre y/o simbolo que identifica a los bienes y/o servicios de una determinada empresa
u organizacion, por lo tanto, ésta evoca ciertas particularidades, entre ellas su imagen. La
imagen de la marca se refiere a la memoria esquematica de una marca. Contiene la
interpretacion que hace el mercado de destino de los atributos, beneficios, situaciones de
uso, usuarios y caracteristicas del fabricante o comercializador de los productos. Se trata
de lo que la gente piensa y siente cuando oye o ve el nombre de una marca (Padgett y
Allen 1997). Es, en esencia, lo que los consumidores han aprendido acerca de la marca
(Van Osselaer y Alba 2000). La imagen de la compafiia y la imagen de la tienda son
similares, salvo que aplican a compaiiias y tiendas en vez de a marcas. Por tanto, ésta se
convierte en algo tan grande, tan importante que no puede ser aislada de una estrategia
corporativa o institucional, porque, la capacidad de beneficiarse de una imagen de marca

se llama valor de marca (Hawkins, Best y Coney 2004, 324).

El valor de marca es el valor que los consumidores atribuyen a una marca por
encima de las caracteristicas funcionales del producto (Aaker y Jacobson, 2001). Es casi
sindnimo de la reputacion de la marca (Herbig, Milewicz y Golden, 1994). Sin embargo,
el término valor también implica valor econémico. Asi, las marcas que tienen buena
reputacion tienen el potencial para alcanzar niveles mas altos de valor de marca, no asi
las marcas desconocidas o las que tienen reputaciones debiles o negativas (Hawkins, Best
y Coney 2004, 329). Por consiguiente, el valor de la marca se basa en la posicion del
producto, de la marca. Es muy probable que un consumidor gque cree que una marca
ofrece desempefio superior, es emocionante de usar y la produce una compafiia que posee
los valores sociales correctos, esté dispuesto a pagar un precio mas alto por la marca,
hacer un esfuerzo especial para localizarla y comprarla, recomendarla a otros, perdonar
un error o falla del producto o practicar otros comportamientos que benefician a la

compafiia que comercializa la marca.

Asi, una fuente de valor econdmico de una imagen de marca positiva es resultado
del comportamiento de los consumidores hacia los articulos con ese nombre de marca
(Quelch y Harding, 1996).
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Entonces, reflexionando respecto de todo lo anterior, el posicionamiento se refiere
tanto al lugar que, un producto o marca, ocupan en la mente de los clientes, relativa a sus
necesidades como a productos que compiten o marcas y a las decisiones e intencion del
vendedor de crear tal posicion (Walker, Boyd, Mullins y Larréché 2003, 171). Asi, la
nocion de posicionamiento comprende consideraciones tanto competitivas como las
necesidades de cliente. Por ello, nuestro enfoque propone que el posicionamiento no es
un hecho aislado y que competa solo al area de marketing, porque dependiendo de cual
es el posicionamiento de nuestro producto/marca o empresa, podremos desarrollar, por
ejemplo, una estrategia de penetracion de mercados, una de diversificacion ¢ si se gusta
una de integracion; ello sera poco menos que imposible si previamente se desconoce el
posicionamiento actual. Todo esto, porque el posicionamiento del producto es una
decision tomada por la compafiia para tratar de lograr una imagen de marca definida en
relacion con los competidores dentro de un segmento de mercado (Hawkins, Best y
Coney 2004, 326).

En este sentido, el término posicionamiento del producto se aplica comunmente a
las decisiones referentes a las marcas, pero también se usa para describir las mismas
decisiones sobre tiendas, compafiias y categorias de productos. Los términos de
posicionamiento del producto e imagen de marca suelen usarse de manera indistinta. Sin
embargo, la posicion del producto abarca una referencia explicita a la imagen de una
marca en relacion con otra marca o la industria en su conjunto. Se caracteriza por
declaraciones como: “las impresoras HP son las impresoras mds confiables en el
mercado”. La imagen de marca considera generalmente la imagen de la compafiia sin una
comparacion directa con un competidor. Se caracteriza por declaraciones como: “Las

impresoras HP son sumamente confiables” (Hawkins, Best y Coney 2004, 326).

Intentando comprender de mejor manera lo expuesto hasta ahora, Walker, Boyd,
Mullins y Larréché (2003, 173-175) nos presentan una diferenciacion muy importante a
la hora evaluar el posicionamiento, segun ellos debemos diferenciar entre
posicionamiento fisico y posicionamiento perceptual. El posicionamiento fisico
considera caracteristicas fisicas del producto para compararlo, en cambio el
posicionamiento perceptual considera otros aspectos subjetivos, asi como la experiencia
con el producto, la opinidn de otras personas, las campafias promocionales, la historia del

producto, entre otros.
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De forma similar a los anteriores estudiosos, Lerma (2004, 66) nos propone que, el
posicionamiento puede entenderse desde tres puntos de vista: el individual, el relacionado
con la ubicacion del mercado y el relacionado con la competencia. A continuacion,

desglosamos estas expresiones.

Posicionamiento individual: se refiere a la imagen inmediata que se forma en la
mente de los individuos cuando se menciona un producto, empresa o sujeto determinados.
Dicha imagen es distintiva y competitiva con respecto a los demas objetos de su tipo,

proveyendole ventajas o desventajas en la posible preferencia de los clientes.

Ubicacion en el mercado: el concepto de posicionamiento identifica las
caracteristicas, segmento o segmentos donde el producto es exitoso. Es importante para
varios propositos: promover nuestra oferta en aquellos segmentos donde es mayor la
probabilidad de éxito, buscar segmentos o condiciones de éxito en nuevos mercados

meta.

Relacion con la competencia: el posicionamiento se refiere a la situacion que
guarda cada empresa o producto con respecto a sus competidores en el mercado meta o
en un determinado segmento de ese mercado. Marca las diferencias, ventajas y

desventajas con respecto a nuestros competidores.

2.2. 8 El reposicionamiento

En la practica es natural y hasta cierto punto inevitable, la evolucion (cambios en
general) de las imagenes y posiciones del producto con el tiempo. Por consiguiente, se
hace imperativo referirnos al “reposicionamiento” del producto, comprendiendo que es
la decision deliberada de modificar significativamente la manera en que el mercado ve

un producto.

Esto podria implicar su nivel de desempefio, los sentimientos que evoca, las

situaciones en que debe usarse o incluso quien lo usa (Gerson, 1999).
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Cuando hablamos de reposicionamiento de marca, consideramos un cambio
estratégico para seguir con el ciclo de vida de un producto o servicio de esta manera poder

revitalizarlo y lograr mantenerse en el mercado.

Esta tendencia de declive de la marca viene dada por ciertos factores:

« Crecimiento de la competencia: economia global;
* Mercados excesivamente segmentados;
» Aceleracion de los ciclos de vida de los productos;

« Cambio de habitos y actitudes de los consumidores

Las épocas en que se desarrollaban productos, se lanzaban y se mantenian mucho

tiempo en el mercado han desaparecido.

Ahora el ciclo de vida de un producto es corto y requiere mucha inversion en
comunicacion, lo que predomina en estos tiempos es la renovacion, es decir, actualizarse
en todo lo concerniente al producto o servicio: mercado, competencia, consumidor, no

consumidor, tecnologia, comunicacion.

Es necesario realizar permanentes reposicionamientos en los diferentes ciclos de
vida de los productos. Para poder contar con productos / servicios / marcas / empresas

rentables y con buena salud.

Es necesario lograr que, cuando se llegue a la madurez del producto, se lo pueda

reposicionar y revitalizar para que pueda mantenerse en el mercado.

El reposicionamiento nos permite seguir estando al lado de nuestros consumidores
habituales y acceder a una mayor cantidad de nuevos clientes.
2.2.9 Razones para hacer reposicionamiento de una marca
Cambio del mercado:

Cuando se ha modificado la percepcién que el consumidor tiene de los productos
en cuestion. Su actitud ha variado por distintas razones, que pueden ser tecnoldgicas,

ideoldgicas, de cambio de héabitos, etc.
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Renovacion de marca o empresa:

Muchas veces, distintas circunstancias econémicas y financieras hacen que las
empresas desatiendan sus productos y posicionamientos, desdibujandolos respecto de las
tendencias del mercado. Esto se ha visto Ultimamente en la compra de empresas por parte

de otras con capacidad profesional y econdmica para revertir esa situacion.

Foco del producto / marca / servicio / empresa:

Un problema que se repite en forma reiterada es el de extender la marca a distintos
productos. Esto provoca confusion en la mente del consumidor y desdibuja el concepto
de marca. Ahi es donde debe replantearse la estrategia por seguir, volviendo a los

origenes y reforzando el concepto primario de la marca.

Reaccion al cambio:

Si no se adaptan a las estrategias de renovacién su futuro puede ser negativo. El
mensaje de su reposicionamiento va a ser mas claro, preciso y eficaz si es respetuoso con

lo que el consumidor ya tiene en su mente.

Es evidente que el reposicionamiento implica un compromiso frente al consumidor,
razon por la cual se debe tener un conocimiento muy acabado de su sensibilidad y de las
pautas por seguir en ese camino. Asimismo, debe realizarse de manera tal que el

consumidor pueda adaptarse y digerir los cambios que le estan proponiendo.

¢ Y por donde empezamos a reposicionar?

Reposicionamiento es el futuro de las grandes marcas. Este término significa

avanzar y eso es exactamente lo que necesitan las empresas de hoy en dia.

Pero para poder reposicionar primero hay que conseguir que la marca tenga un
posicionamiento, es por ello que lo primero que se debe de preguntar es ";donde estoy?”

Y “;hacia donde quiero ir?” Preguntas necesarias para conseguir el objetivo.
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Primero habra que observar donde se encuentra la marca dentro de la mente del
consumidor y buscar qué es lo que se esta haciendo bien y qué mal. Es cierto que para
llegar al reposicionamiento hay que encontrar varias similitudes con lo que se ha hecho
para ganar esa posicion. La diferencia esta, haciendo una alusién a algo cotidiano, en que
en el posicionamiento se esta construyendo la casa, de los cimientos al tejado, mientras
que en el reposicionamiento esa casa ya esta construida, es la hora de reformarla para una

mejora y satisfacer unas necesidades.

Lo que si se debe de tener en cuenta es que tanto el posicionamiento como el
reposicionamiento son estrategias, por ello habra que prestar mucha atencion a como se
disefian y definen. A partir de ahora comienza la segmentacion del reposicionamiento por

preguntas, para asi poco a poco ir dando forma a lo que sera la estrategia.

2.2.10 Cinco claves para el reposicionamiento exitoso de una marca

Actualmente hay un importante numero de marcas que se estdn planteando
estrategias de reposicionamiento para adecuarse al contexto actual: la crisis, la
digitalizacion, la priorizacion del precio en la compra, el nuevo consumidor, nuevos

valores, etc.

La necesidad de cambiar o actualizar la imagen y posicionamiento de una marca
no es un asunto nuevo. Existe desde el mismo momento en que se produce cierta
competencia (de al menos dos propuestas) para dar respuesta a algo. Es parte misma de

la lucha, la competencia, el dinamismo y el crecimiento.

Sin embargo, actualmente acertar el tiro es clave, ya que vivimos en un contexto

en que cada vez mas, somos menos tolerantes con el “error”.

1. Cambiar una creencia es muy dificil

Muchos intentos fallidos de cambios de posicionamiento de marca tienen como raiz
de su fracaso haber atacado frontalmente creencias de la gente intentando contradecirlas
en una politica de choque. Es decir, ejemplos del tipo ... si crees que soy agresivo, pues

te digo que soy suave”. (Politica reactiva).
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Los estudios demuestran que las creencias son muy resistentes al cambio, se
acumulan y sedimentan en el tiempo y aunque parezcan olvidadas, se activan cada vez

que intentamos ir contra ellas.

2. Ataca al deseo. Es ahi donde esta la clave del éxito

El mecanismo del deseo, a diferencia de las creencias, es por definicion inestable,
incoherente (a menudo en conflicto y contradictorio), y fuertemente ligado a impulsos
mas basicos e irracionales. Por este motivo es mas facil de manipular e influenciar. Por
ejemplo: mas alla de que pienses que “x marca es agresiva”, posiblemente el tipo de
beneficio que da, oculta 0 compensa esta cuestion. Pues trabaja en dicho beneficio y

olvidate del resto. (Politica proactiva: crea el escenario para tu marca)

3. Preocupate por la relevancia

Si se ha entendido lo anterior y se es capaz de no confundir el campo de las
creencias con el mecanismo del deseo, se entendera que es en este Ultimo aspecto donde
reside la relevancia. En este sentido: es claramente mas facil intentar y cambiar lo que

esta definido como relevante que cambiar una creencia.

4. Crea conexiones

Es la magia de la comunicacion. Asociar a la marca a iconos, conceptos, mitos,
signos que ayuden a identificarla y a definirla como relevante. Ser capaces de activar la

marca Yy de trabajar sobre el contexto que la favorece.

5. Repetir, repetir, repetir, e insistir

Los cambios en la percepcion (imagen y posicionamiento) no se dan de un dia para
el otro. Se debe ser pacientes y constantes. Solo las marcas que han perseguido un camino

a lo largo del tiempo, hoy se ven como referentes exitosos.
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En fin, hoy esta un poco de moda hablar del “reframing”, de ser capaces de generar
signos y sefiales que activen positivamente nuestra marca, y de ganar relevancia. Pero
recordad: solo a través de trabajar sobre el deseo podremos inventar y proponer nuevos

escenarios favorables.

Proceso para reposicionar

1.- Definir tu posicion actual en base a lo que es importante para el mercado,
identificar que ofrecen los competidores y compararlo con la ventaja competitiva de la

marca.

2.- Identificar los huecos que estan dejando los competidores, a través de un mapa
de posicionamiento, donde de forma gréfica se pueda visualizar esta posicién. Este mapa
tiene como objetivo ayudar a identificar una ventaja competitiva que si perciban sus

clientes, su mercado.

3.- Realizar los cambios necesarios para acortar la brecha entre el posicionamiento
real y el planeado. Cambiar la esencia y los elementos fisicos visuales necesarios y
posibles para reposicionar a la marca y lograr ubicarse en el espacio deseado dentro del
mapa de posicionamiento. Debe tenerse cuidado en este paso, ya que puede caerse en la
tentacion de s6lo cambiar aspectos fisicos y/o estéticos y olvidar la filosofia, la esencia
del cambio. Un nuevo uniforme, renovacion en las instalaciones, cambios en el logotipo
0 el empaque no siempre bastan para que el mercado perciba el cambio y la verdadera

entrega de valor a través de la ventaja competitiva que se intenta posicionar.

4.- Comunicar adecuadamente los cambios necesarios para reposicionar.
Nuevamente habra que remitirse a lo correcto o metodologicamente correcto, y en este

caso seria contratar una agencia de publicidad que se encargara de esta comunicacion.

5.- Vivir el posicionamiento y reposicionamiento diario, es necesario cambiar,
continuar, mover algo de acuerdo a su mercado. No es un proceso estatico, tiene que

convertirse en un circulo virtuoso.
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Revisar continuamente el posicionamiento y mantenerlo, en periodos semanales y
mantener ese concepto y hacer una revision mensual, semestral o anual para posibles

cambios.

2. 3 Claves para hacer una campafia publicitaria

Una campafa publicitaria es un amplio conjunto de estrategias comerciales que
tienen como objetivo dar a conocer el producto o servicio que se busca ofrecer. Esto se
logra a través de anuncios distintos pero relacionados, que aparecen en uno o varios

medios de comunicacion durante un periodo determinado.

Las campafas son disefiadas en forma estratégica para impactar en un grupo de
sectores y resolver algin problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo

general, funciona durante un afio 0 menos.

A continuacion, se mencionan cinco claves para generar una campafia exitosa:

1. Obijetivo de la campafia. Dependiendo de lo que se quiera lograr se perfilara la

campafia con estructuras diferentes.

Hay campafias que pretenden hacer branding, otras se realizan con el proposito de
asociar esa marca a unos valores o sentimientos determinados. Se podria enumerar
muchos otros ejemplos, pero conviene recordar que los objetivos méas habituales son:
captacion de nuevos clientes, lanzamiento de nuevos productos y promocion de

productos en stock.

2. Definir el target. Se debe definir una serie de factores, tales como la edad, sexo,
clase social, estado civil, nivel, y una serie de habitos esenciales y necesarios

tanto para el disefio como para la planificacion de los medios.
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3. Elegir los medios. La tercera etapa es la definicidn y planificacion de los medios.
Para definirlos es esencial la correcta evaluacion del punto anterior. Puesto que,
dependiendo de sus habitos y gustos, los segmentos de publico objetivo

consumen medios de comunicacion diferentes y a horarios distintos.

4. Lacomunicacion. Se refiere a la forma en que concibe el mensaje que se quiere
lanzar. La Unica manera de conseguir que el cliente sienta que un anuncio le

interesa, es hacerla pensando en lo que él necesita.

5. Eldisefio. Los colores, las fotografias, el lenguaje del mddulo o del spot, la forma
en que se introducen los textos en la comunicacion, el tipo de fuente, las texturas,
los tamafios de los mismos, todos estos aspectos son claves a la hora de conseguir

comunicar el mensaje publicitario en forma exitosa.

2.4 Andlisis situacional

Empresa La Fabril

La Fabril es una empresa ecuatoriana que inicio sus operaciones industriales en
1966 como comercializadora de algodon en rama, para luego extenderse al sector

agroindustrial en 1978 como refinadora de aceites y grasas vegetales.

Muy pronto, en 1981 se orient6 al manejo autdbnomo de sus materias primas,
integrando al grupo dos compafiias dedicadas a la produccion y extraccion de aceite de
palma. Finalmente, en 1983 incluy6 dentro de sus planes industriales la produccion de

jabones de lavar.

En la década del 90, La Fabril creo el primer Centro de Investigacién y Desarrollo
Aceites y Grasas vegetales en el pais. En este centro se han generado productos grasos
de dltima generacién con alto valor nutritivo, como sustitutos y extensores de manteca

de cacao con bases de aceite de Palma y Palmiste.
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Junto a clientes industriales, La Fabril emprendié el desarrollo de innovadores
productos grasos, que satisfacian sus requerimientos especificos, logrando asi tomar gran

porcion del mercado de consumo industrial.

Al mismo tiempo, la Compafiia impulso la diversificacion de sus negocios con la
inauguracion de una fabrica de plasticos (envases), produciendo asi recipientes propios

para sus aceites, mantecas y margarinas.

Paralelamente, nacié la linea de productos de limpieza, en la que aplicando la
misma vocacion de investigacion- La Fabril logro rapidamente generar productos
innovadores en este sector del mercado ecuatoriano. Ademas, la Compafia puso en
funcionamiento la planta de refinacion fisica de aceite mas moderna de Latinoamérica y

arranco la planta de produccion de jabones.

Debido a la alta calidad de sus productos, en 1991, La Fabril incursiond
exitosamente en el mercado internacional teniendo entre sus clientes mas importantes a
empresas del prestigio de FritoLay, Nestle, Carozzi, Watt’s, Danica, entre otros. Sus
exportaciones llegaron a paises como EEUU, Brasil, Argentina, Venezuela, Colombia,

Panamd, Peru, Chile, México, Jamaica y Uruguay.

Con una sostenida tasa de crecimiento durante los Gltimos 20 afios, en el 2002, La
Fabril adquirid el negocio de aceites y grasas de Unilever Best Foods, que incluyé la
unidad productiva de las marcas de aceite La Favorita, La Favorita Light, Criollo, La

Favorita Achiote y las marcas de margarina Marva y Hojaldrina, entre otras.

La calidad de sus productos, la vocacion de investigacion y su politica sostenida de
crecimiento hicieron de La Fabril la empresa mas grande del sector de aceites y grasas
comestibles del Ecuador, ademas, de un actor muy importante en la industria de

oleaginosas latinoamericana.

En el mercado de jabones de lavar, la Compafiia también lidera hoy la produccion
y las ventas de valor en el sector, ofreciendo productos diferenciados que satisfacen las

cambiantes necesidades del consumidor ecuatoriano. (La fabril S.A., 2017)
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Misién

La Fabril es una empresa especializada en la produccion y comercializacion de
aceites y grasas vegetales con calidad superior, al menor costo y de una manera eficaz,
eficiente y flexible, con una constante vocacion de servicio a su comunidad. Fortalecemos
dia a dia nuestra estructura financiera, trabajamos como un solido equipo humano y
superamos a la competencia sobre la base del manejo sustentable del entorno y una
gestion integral ética. Creamos marcas de indiscutible liderazgo en el mercado, sobre la

base de una relacidn personal, justa y transparente con nuestros clientes, proveedores, la

comunidad y el medio ambiente. (La fabril S.A., 2017)

Vision

La Fabril sera la empresa simbolo de la nueva industria ecuatoriana, ética, pujante,
solvente y rentable, reconocida nacional e internacionalmente por sus altisimos niveles
de calidad, sus ideas innovadoras, productividad, marcas lideres y su compromiso con la

gestion sostenible que promueva el desarrollo de sus miembros, la comunidad, sus

clientes y proveedores. (La fabril S.A., 2017)

Cadigo de ética

Nuestro negocio estd basado en un compromiso con nuestros principios, por eso
durante el 2007 elaboramos un codigo de ética que comprende aspectos legales, éticos y
de responsabilidad social, y que son la base para llevar a la practica nuestros valores.
Durante el 2008 desarrollamos las actividades necesarias para implementar y monitorear
este codigo. (La Fabril S.A., 2017)

Valores

En grupo La Fabril vivimos el Compromiso de mantener el Liderazgo basados en

la Responsabilidad, Respeto y Honestidad.
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La Fabril - divisién de Hogar y Cuidado Personal

La Fabril S.A., es una de las industrias mas importantes y considerada como las

grandes en la produccion de jabones de lavar y tocador.

En los dltimos tiempos ha ido expandiendo sus lineas a desinfectantes, crema

lavavajillas y detergentes liquidos.

Hoy en dia la vision es desarrollar y relanzar una innovadora amplia gama de
productos de limpieza en general, rentable, con altisimos estandares de calidad

fortaleciendo y creando marcas de liderazgo.

Con la mision de suministrar insumos para la higiene industrial, familiar y personal,
de una manera eficiente, en las mejores condiciones de rentabilidad, calidad, atractivo
visual, precio, facil manipulacion y amigables con el medio ambiente. (La Fabril S.A.,
2017)

Shampoo Jolly

Caracteristicas

« Shampoo Jolly para cabellos normales contiene una mezcla de extractos de frutas
con miel y aceite de argan.

« Shampoo Jolly control caspa ha sido desarrollada con moléculas de zinc, aceite de
romero y ortiga que brindan cuidado al cuero cabelludo y fuerza a la fibra capilar.

« Shampoo Jolly para cabellos grasos contiene limén, eucalipto y colageno,
combinacidn Unica en un producto de este tipo en el mercado.

« Shampoo Jolly para cabellos secos esta formulada con las propiedades de las

almendras, aguacate y aceite de argan. (La Fabril S.A. Jolly, 2017)
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Beneficios
« EIl shampoo para cabellos secos nutre el cabello al maximo porque combina la

accion de 3 agentes emolientes para devolver la hidratacion y nutricion perdida en

este tipo de cabellos.

» En el shampoo para cabellos normales, la mezcla de frutas y miel brindan vitalidad
y sedosidad a la fibra capilar. Las propiedades del aceite de argan aportan brillo y
fortaleza al cabello, lo hidrata y como resultado se obtiene un cabello suave y

saludable.

» Laférmula exclusiva de cabellos grasos brinda limpieza profunda a la fibra capilar
y controla la hipersecrecion de grasa. Las propiedades del colageno aportan
elasticidad y vitalidad al cabello, lo fortalece y como resultado se obtiene un cabello

saludable y rejuvenecido.

» En el shampoo control caspa, las moléculas de zinc son las mas efectivas para el
control y prevencion de caspa. Junto a los ingredientes naturales a base de romero y
ortiga, cuidan el cuero cabelludo, dando como resultado un cabello saludable y libre
de caspa. (La Fabril S.A. Jolly, 2017)

Presentaciones

» Cabello seco: Botella 300 mli
Botella 850 ml
» Cabello normal: Sachet 30 ml

Botella 300 ml

Botella 850 ml

« Cabello graso:

Botella 300 ml
Botella 850 ml
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« Control caspa: Sachet 30 ml

Botella 300 ml

Botella 850 ml

Variedades

Cabellos secos Beneficios

Contiene almendras, aguacate y aceite de argan que brinda hidratacion y nutricion
maxima a la fibra capilar.

Las propiedades del aceite de argdn aportan reparacion y fortaleza al cabello
hidratandolo.

Como resultado se obtiene un cabello suave, devolviendo su intenso brillo natural.
Presentacion

Botella 300 mi

Botella 850 ml

Cabellos normales

Beneficios

Contiene fusion de frutas, miel y aceite de argan que aportan brillo y fortaleza al

cabello.

Las propiedades del aceite de argan aportan brillo y fortaleza al cabello
hidratandolo, dando como resultado un cabello suave.
Presentacion

Sachet 30ml
Botella 300 ml
Botella 850 ml
Cabellos grasos
Control caspa



37
Situacion actual de la marca Jolly Shampoo
De acuerdo a un estudio de mercado realizado por la fabril en mayo del 2017, se

reveld que Shampoo es una categoria de 98% de Penetracion y con una frecuencia

mensual de compra.

La categoria fragmentada esta liderada por Head & Shoulder con el 15% en valor,

como se puede observar en la ilustracion 3.

® Otros
= Family 21 20 - 21 [ 20 | 22 | 22 | 21 22 | 21
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" Elvive 13 6 13 7 8 12 =
[ 6
chigysrara B Kl B E B KB B B 3 3
. , 4 3 3 3
= MiBebé J&J 17 18 18
o t e 15 14 [l 14 |l 14 16 Ml 15
= Bioexper _
1Q'15 2Q'15 3Q'15 4Q'15 1Q°16 2Q'16 3Q'16 4Q'16 2015 2016

lHustracidn 3:Share valor por marcas |Shampoo | Total Ecuador | Tendencial
Fuente: MKT La Fabril

La categoria fragmentada esta liderada por Savital con el 14% en volumen, como

se puede observar en la ilustracion 4.
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lustracion 4:Share volumen por marcas | Shampoo | Total Ecuador | Tendencial
Fuente: MKT La Fabril

Aproximacion al Consumidor

* Amas de casa y madres de familia.

» Dedicadas al hogar en su totalidad.

» Cuidan de sus hijos pequerfios y adolescentes.

* Mujeres mas adultas ya mencionan la presencia de nieto, que ocasionalmente

cuidan en sus hogares, como apoyo a la nueva pareja.

* Mujeres mas proactivas mencionan ser parte de la venta de productos por
catalogo. (Pero como una actividad adicional que realizan esporadicamente)
Temas relevantes en la actualidad se centran en la familia y sus hijos.

+ Salud

+ Alimentacion

» Economia familiar

* Estabilidad familiar

Su hébito de compra difiere de acuerdo a las diferentes personalidades que integran

el grupo, sin embargo, existen tres comportamientos de mayor frecuencia de mencion:

La ahorradora: busca calidad, pero no desprecia promociones, obsequios, mayor

cantidad de producto. Sobre todo, si la marca es conocida.
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La préctica /leal: invierte menos tiempo en sus compras, le gusta ir directo a lo que

ya conoce. Esta dispuesta a invertir un poco mas de dinero por seguir llevando las marcas
con las que se siente comoda. Comportamiento méas visto entre las mujeres del medio

tipico.

La analitica: esta pendiente a lo que lleva en cada producto. Gusta de leer y revisar
sobre todo fechas de caducidad. Comportamiento mas frecuente en productos

alimenticios.

Este comportamiento no las aleja de estar pendientes de:

* Nuevos productos
* Promociones altamente comunicadas
» Innovaciones del producto, comunicadas de forma masiva

Por lo gue reconocen que de acuerdo a los productos y su comunicacion pueden

Ilegar a ser innovadoras en sus compras.

Los Shampoo y sus empaques

El Shampoo en un producto de la canasta basica para la higiene personal

» Existen dos tendencias de uso:

» Lacompra se realiza familiar. Un solo Shampoo para el uso de toda la familia
(més presente en hogares con un solo bafio 0 con mayor restriccion econémica)

» Hogares con el uso de un tipo de Shampoo por cada integrante de familia.

» Esta variedad de comportamiento hace facil para el ama de casa, reconocer

cuales son los tipos de empaques presente en nuestro mercado.
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Envases de plastico.

Sachet

Gusta por su diversidad de tamafio

Se encuentra en supermercados y farmacias

Es de facil manejo en la ducha

Se puede adquirir empaques pequerios para cada integrante de la familia.

Si es una nueva marca, permite experimentar sin que la inversion sea tan alta.

Por ser un tamafio menor tienen menor duracion en la ducha.
Ocasionalmente tienen tapas:

Complicadas / duras abrir

Fragiles que se pueden partir en caso de caerse.

Econdmica
Practica para emergencias / viajes cortos
Se encuentra solo en tiendas

Sin embargo, de alto riesgo de derrame luego de abierto

No permite “almacenar” si queda algo de producto Envases sachet con tapa

(doypack).

Mas econdmico vs. botella de plastico
Facil de almacenar (se amolda a diversos espacios)
Manejo de envase para adultos

Nifios tienen problema en el manejo del envase (se les cae, derraman
producto)

A mayor tamafio del envase mayor dificultar en el manejo. (aun en adultos)

Envases familiares

Se mentalizan de 1 litro (pocos dicen 1000 ml)
Un envase mas grande (visualmente se nota)
Menor costo (vs las otras propuestas de Shampoo de menor tamafo)

Existen propuestas de buena calidad (se conoce por el uso)
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Existen propuestas de mala calidad (se tuvo mala experiencia y no se desea repetir
el mal momento.
Solo se mencionan las marcas “Savital, Family” de los que se compran en

supermercados

No se encuentran en tiendas

Son envases de dificil manejo para los nifios y aun para los adultos cuando se esta

en la ducha.

Algunas mujeres declaran solucionar esto con el “re envasado de producto” pero se

reconoce que se hace muy rara vez, por lo trabajoso del proceso.

Evaluacion de empaques

Modelo curveado

Elementos que generan agrado del modelo:

Parece envase de shampoo

Se percibe ergonémico para el momento del agarre

Se comprueba de facil agarre del envase (dummie)

Su parte mas angosta permite el agarre con una sola mano

Su parte mas ancha limitaria el resbale de la botella de la mano

Sigue la tendencia actual con los envases de shampoo (modernos y visualmente
atractivos)
Se considera una forma adecuada, aun para el uso de hombres y nifios (no se percibe

demasiado femenino)

Su tamafio y ancho, le permitiran estar en la repisa del bafio

Posicionamiento de la categoria shampoo Existen 4 segmentos dentro de la categoria:

Rendimiento / Ahorro
Especializacion / Tecnologia
Otros: Medicado / Men
Infantil
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lustracion 5:Segmentos dentro de la categoria

Fuente: MKT La Fabril

¢ Qué espera el consumidor de cada segmento?

Bésico
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\ Especializacion / Tecnologia |
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Producto Econdémico que brinde Limpieza y Fragancia.

Formatos Grandes (> 1 Kg) que rindan para la Familia.

Precio Econémico por Kilo porque los beneficios son basicos.

Lo compra pensando en su familia, para beneficio de todos.

Especializado

» Producto que logren resolver una necesidad especifico del cabello.

» Formatos Pequefio (<5009) que cumplan la funcion de experimentar.

» Esta dispuesto a pagar un precio por Kilo més alto.

* Lo compra pensando en ella y la familia se adapta.



43

Perfil de los usuarios

Enfocadas en necesidades individuales

Perfil funcional

* Productos especializados donde se valora los resultados obtenidos y hay espacio
para la experimentacion.

« Sevaloran los componentes, y se buscan las tendencias.

* Relacion con la categoria es mas cercano, estdin mas pendientes y buscan mas

informacion.

Insight: “Es que para una el pelo es de las cosas mas importantes, asi esté maquillada,

arreglada o lo que fuera si el pelo no esta bien, hasta una mismo no se siente bien.”

Perfil basico

Enfocadas en necesidades Familiares

« Se inclinan por productos que pueda usar toda la familia. Valoran aspectos
funcionales del producto: limpieza, brillos, sedosidad.
» Menor interés por ingredientes especializados, mas buscan lo saludable.

» Relacién con la categoria es mas basico.

Insight: “Me gusta comprar un shampoo que podamos usar todos en la casa, por la

economia”
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Basicos y especializados son los grupos donde existe mayor cercania y posibilidad de
coexistencia de las marcas. Seguin el segmento pueden ser uno u otro

BASICO FUNCIONAL HOMBRE “ MEDICADO

Caracteristicas:

* Limpieza.

¢ Lousantodos en el
hogar.

* Se perciben naturales

* No solucionan
problemas de cabello
tratado

* Formatos grandes.

* Econdmico

Expectativas:

brillo, suavidad,
hidratacién, aroma.

Caracteristicas:

¢ Limpieza, hidratacidn,
nutricidn,

* Ingredientes
especializados.

¢ Lineas sonmés
especificas paratipos de
cabellos.

* Formatos medianos.

* No siempre econdmico

Expectativas:

Ingredientes novedosos.
Innovacidn constante,

lustracion 6: Caracteristicas por grupo
Fuente: Ipsos Colnsultor

Generalidades sobre la categoria

Caracterlstu:as
Fragancias més fuertes y
masculinas.

* Suelen ser anticaspa.

* Usan principalmente
hombres

* Formatos més
pequefios.

+ Costoso

Expectativas:

Mejores resultados contra
la caspa.
Menor precio.

Caracteristicas:

* Fragancias suaves.

* Manzanilla principal
componente.

* Hipo alergénicos

* Noirritan los ojos.

* PHmés bajo o neutro..

* Formatos pequefios y
grandes,
+ Costoso

Expectativas:

Mayor variedad de
aromas,
Mayor proteccidn y
cuidado.

Caracterlstl:as
* Especifico para solucién
de problemas (caspa).

* Seusanbajo
recomendacidn.

* Poca variedad

* Aromas limitados y no
agradables

* Formatos peguefios

* Costosos

Expectativas:

Menor precio
Resultadas en menas
tiempo.

Recomendaciones y creencias determinan la segmentacion de la categoria

Basicos

» Tradicionales, nunca pasan de moda

» Target con mayor conocimiento de funcionalidad de los mismos:

* Manzanilla =>aclarante

+ Sabila—=>hidratacion
*  Huevo->brillo Influenciadores:

Madres y Abuelas

» Sevaloran los ingredientes naturales

* Manzanilla, sabila, aguacate, huevo.

* Productos basicos, que no hacen dafio, que pueden ser usados para todo tipo

de cabello.
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Funcionales
+ Siguen la tendencia del momento

« Se usan por moda, sin embargo, en muchos casos no se conoce a profundidad

sus beneficios o cdmo actian en el cabello.

Influenciadores:

» Estilistas
* Revistas
* Publicidad

* Inclusién o supresion de ingredientes que estan en boga, se conocen por la
recomendacion de estilistas y peluqueros, revistas, publicidad y se vuelven

tendencia.

* Productos mas quimicos usados en cabellos que requieren de mayor cuidado.

¢, Como perciben los consumidores a la marca Jolly?

+ Lamarca Jolly es reconocida por los consumidores, como:

« Jabon de tocador/manos / para el cuerpo

* Precio econémico. Uno de los mas econdmicos del mercado
» Aroma del producto.

» La piel no queda escamosa, ni blanquinosa.

Lo valorado de la marca (usuarias a o0 no usuarias) de Jolly

* Buena Calidad
* Precio Econdmico
¢ Buen aroma
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¢ Qué necesita Jolly Shampoo para ingresar a competir en el segmento béasico?

Beneficios Basicos de Limpieza.
Formatos Grandes.

Envases mas atractivos al segmento femenino

> LN oe

Precios Econdémicos.

Dirigirse a las amas de casa, enfatizando en beneficios como el rendimiento, la

economia y calidad.

Los puntos de venta son un factor clave en este tipo de producto.

Redisefio de envase y etiqueta de Jolly Shampoo para competir en el segmento

basico

Elementos que generan agrado del nuevo modelo de envase:

» Parece envase de shampoo

» Se percibe ergondmico para el momento del agarre

» Se comprueba de facil agarre del envase (dummie)

» Su parte mas angosta permite el agarre con una sola mano

» Su parte mas ancha limitaria el resbale de la botella de la mano

* Sigue la tendencia actual con los envases de shampoo (modernos y
visualmente atractivos)

+ Se considera una forma adecuada, aun para el uso de hombres y nifios (no
se percibe demasiado femenino)

« Sutamario y ancho, le permitiran estar en la repisa del bafio



llustracion 7: Envase Modelo Curveado
Fuente: MKT La Fabril

Nueva etiqueta de Jolly shampoo

I AN

PR B
7 W

FORMU

llustracién 8: Disefio de nuevo empaque Y etiqueta de Jolly Shampoo
Fuente: MKT La Fabril

En este disefio de empaque se renueva la imagen de Jolly shampoo.

» Todos sus ingredientes se leen con facilidad
» La Grafica se vuelve complementaria y atractiva

47
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* Mensaje FORMULA SIN SAL se ve con claridad

« Shampoo construye una imagen mas familiar

» Uso de colores y contraste ayudara a resaltar en pecha
» Disefio da fuerza a sus ingredientes diferenciadores.

El ama de casa tiene mucho interés por los nuevos ingredientes que logren los
resultados esperados en el cabello. Es el uso de esos ingredientes lo que impulsa una

intencion de prueba.

La comunicacidn clara y directa de estos ingredientes ayudara a tomar una decision

positiva sobre “probar un nuevo shampoo”.

2.5 Marco Conceptual

Atractivos emocionales. Atractivos de mercadotecnia que se dirigen a las

necesidades psicoldgicas, sociales o simbolicas del consumidor.

Audiencia. Namero total de personas expuestas a un medio particular.

Andlisis SWOT. Siglas en inglés de ventajas y desventajas internas y
oportunidades y amenazas externas, las cuales representan las cuatro categorias usadas
por los gerentes de publicidad cuando revisan un plan de mercadotecnia. El analisis
SWOT replantea en forma breve la situacion actual de la compafiia, revisa los segmentos
elegidos del mercado, detalla los objetivos de mercadotecnia a largo y corto plazos, y

decisiones respecto al posicionamiento del mercado y la mezcla de mercadotecnia.

Branding. La practica de crear prestigio y gran valor a un producto con apoyo de

marketing; dicha marca puede estar asociado o no al nombre de la empresa.

Btl marketing. Mercadeo Bajo la Linea. Es cualquier forma creativa, pagada de
llegar al consumidor, que se enfoca en medios directos de comunicacion: correo directo,
e- mail, y cualquier otra que, utilizando listas bien segmentadas y escogidas de nombres,
para maximizar la respuesta. EI BTL es lo mismo que se ha estado Ilamando por muchos

afos "Mercadeo Directo”. (Ver: "BTL - Marketing Bajo la Linea").
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En marketing, otros gastos que no corresponden a publicidad en medios ni a la
produccion de la misma (correo directo, exposiciones, demostraciones, material de punto

de venta). (Diccionario Publicidad Agencia J.W.Thompson).

Comportamiento del consumidor. Forma que un individuo llega a las decisiones

relativas a la seleccion, compra y uso de bienes y servicios.

Concepto de producto. Nocion que establece que los consumidores preferiran
productos que ofrezcan mejor calidad, rendimiento o caracteristicas y de que la
organizacion debe dedicar su energia para mejorarlos continuamente; version detallada
de la idea del nuevo producto expresada en terminos comprensibles para los

consumidores.

Consumidor. Persona que compra productos de consumo. En mercadeo se aplica

a todo comprador.

Empaque. Recipiente para un producto, el cual abarca su apariencia fisica e

incluye disefio, color, forma, etiquetado y materiales usados.

Estrategia. Arte de dirigir operaciones. Arte, traza para dirigir un asunto.

Estrategias centradas en los consumidores. Estrategia de promocion que implica
gastar mucho dinero en publicidad y en promocion entre los consumidores para construir
la demanda, si tiene éxito, los consumidores pediran el producto a los vendedores al

menudeo, éstos a los mayoristas y éstos a los productores.

Estrategias de extension de marca. Estrategia segun la cual se lanza un producto

nuevo modificado con una marca que ya ha sido probada exitosamente.

Estrategia de publicidad. Metodologia que usan los anunciantes para lograr sus
objetivos publicitarios. La estrategia es determinada por la mezcla creativa particular de
elementos publicitarios que selecciona el anunciante, a saber: audiencia objetivo,
concepto del producto, medios de comunicacion masiva y mensaje publicitario. También

se le denomina mezcla creativa.
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Mensaje publicitario. Elemento de la mezcla creativa que comprende lo que la
compafiia planea decir en sus anuncios y en qué forma lo hara, en forma verbal o no
verbal.

Mercado objetivo. Grupo de compradores que comparten necesidades o

caracteristicas comunes, a los cuales una empresa decide servir.

Merchandising. Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados a la
practica, de forma conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con objeto de
aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los productos, mediante
una permanente adaptacion del surtido a las necesidades del mercado y la presentacion

apropiada de las mercancias.

Posicionamiento del producto. Forma en que los consumidores definen los
atributos importantes de un producto; lugar que el producto ocupa en la mente de los

consumidores respecto de productos competitivos.

Posicionamiento en el mercado. Medidas que se toman para que un producto
ocupe en las mentes de los consumidores objetivo un sitio definido, singular y deseable
con respecto los productos de la competencia. Se trata de formular un posicionamiento

competitivo del producto, y una mezcla de mercadotecnia detallada.

Publicidad. Cualquier forma pagada y no personal de presentacién y promocion

de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado.

Publicidad en punto de compra (P-O-P). Materiales colocados en un
establecimiento minorista para formar trafico, anunciar el producto y promover la compra
por impulso. Los materiales pueden incluir exhibidores de escaparate, de mostrador, de

piso y de pared, asi como serpentinas y carteles.

Publico. Cualquier grupo con un interés potencial o real influjo efectivo en la

capacidad de la organizacion para lograr sus objetivos, o ejerce un impacto en la misma.
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2.6 Marco Legal

El marco legal que ampara este proyecto es la ley organica de comunicacién en su
seccion V referente a la publicidad -Tercer Suplemento -- Registro Oficial N° 22 -- martes

25 de junio de 2013.

LEY ORGANICA DE COMUNICACION SECCION V

Publicidad
Art. 92.- Actores de la publicidad. - La interrelacion comercial entre los

anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacion social y demas actores de
la gestién publicitaria se regulara através del reglamento de esta ley, con el objeto de
establecer parametros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar

formas de control monopolico u oligopdlico del mercado publicitario.

La creatividad publicitaria sera reconocida y protegida con los derechos de autor y

las demés normas previstas en la Ley de Propiedad Intelectual.

Los actores de la gestion publicitaria responsables de la creacion, realizacion y
difusion de los productos publicitarios recibiran en todos los casos el reconocimiento
intelectual y econdémico correspondiente por los derechos de autor sobre dichos

productos.

Art. 93.- Extension de la publicidad. - La extension de la publicidad en los medios
de comunicacion se determinard reglamentariamente por el Consejo de Regulacion y
Desarrollo de la Informacién y Comunicacion, con base en parametros técnicos y
estandares internacionales en el marco del equilibrio razonable entre contenido y

publicidad comercial.

Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. - La publicidad y
propaganda respetardn los derechos garantizados por la Constitucion y los tratados

internacionales.
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Se prohibe la publicidad engafiosa, asi como todo tipo de publicidad o propaganda
de pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes

y psicotropicas.

Los medios de comunicacion no podran publicitar productos cuyo uso regular o
recurrente produzca afectaciones a la salud de las personas, el Ministerio de Salud Publica

elaborara el listado de estos productos.

La publicidad de productos destinados a la alimentacion y la salud debera tener

autorizacion previa del Ministerio de Salud.

La publicidad que se curse en los programas infantiles sera debidamente calificada
por el Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion a través

del respectivo reglamento.

El Superintendente de la Informacién y Comunicacién dispondra la suspension de
la publicidad que circula a traves de los medios de comunicacién cuando ésta viole las
prohibiciones establecidas en este articulo o induzca a la violencia, la discriminacion, el
racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que
atente contra los derechos reconocidos en la Constitucion. Esta medida puede ser
revocada por el mismo Superintendente o por juez competente, en las condiciones que

determina la ley.

Art. 96.- Inversion en publicidad privada. - Al menos el 10% del presupuesto anual
destinado por los anunciantes privados para publicidad de productos, servicios o bienes
que se oferten a nivel nacional en los medios de comunicacion se invertird en medios de

comunicacion de cobertura local o regional.

Se garantizard que los medios de menor cobertura o tiraje, asi como los

domiciliados en sectores rurales, participen de la publicidad.

El Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion
establecera en el Reglamento correspondiente las condiciones para la distribucion

equitativa del 10% del presupuesto de los anunciantes entre los medios locales.
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Capitulo 111

Marco metodologico

3.1 Metodo de investigacion

La deduccion va de lo general a lo particular. EI método deductivo es aquel que
parte los datos generales aceptados como valederos, para deducir por medio del
razonamiento logico, varias suposiciones, es decir; parte de verdades previamente
establecidas como principios generales, para luego aplicarlo a casos individuales y

comprobar asi su validez.

El razonamiento deductivo constituye una de las principales caracteristicas del

proceso de enfoque cuantitativo de la investigacion. (CARVAJAL, 2017)

3.2 Tipo de investigacién

El tipo de investigacion se refiere a la clase de estudio que se va a realizar. Orienta
sobre la finalidad general del estudio y sobre la manera de recoger las informaciones o

datos necesarios.

El presente proyecto tiene un nivel descriptivo, debido a que permitira conocer y

comprender el comportamiento de los consumidores de la marca Jolly Shampoo.

Segun el autor (Arias Fidias G. (2012)), define: la investigacion descriptiva
consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin de
establecer su estructura 0 comportamiento. Los resultados de este tipo de investigacion
se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos se

refiere.

Esta tesis utiliza un disefio no experimental y de campo, debido a que no se
manipulard ninguna variable y se realizara un levantamiento de informacion en diferentes

sectores de la ciudad.
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De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista, la Investigacion no
experimental: es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Se basa
fundamentalmente en la observacion de fendmenos tal y como se dan en su contexto

natural para analizarlos con posterioridad. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)

Segun el autor (Santa Palella y Feliberto Martins (2010)), define: La Investigacion
de campo consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad donde ocurren
los hechos, sin manipular o controlar las variables. Estudia los fendmenos sociales en su
ambiente natural. El investigador no manipula variables debido a que esto hace perder el

ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta.

La finalidad esta investigacion sera de tipo aplicada porque sus resultados van a
permitir diseflar una campafia publicitaria que logre el reposicionamiento de Jolly

shampoo en amas de casa de 20-50 afios de la ciudad de Guayaquil."

La investigacion aplicada también recibe el nombre de practica o empirica. Se
caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de los conocimientos que se
adquieren. La investigacion aplicada se encuentra estrechamente vinculada con la
investigacion basica, pues depende de los resultados y avances de esta Gltima; esto queda
aclarado si nos percatamos de que toda investigacion aplicada requiere de un marco
tedrico. Sin embargo, en una investigacion empirica, lo que le interesa al investigador,
primordialmente, son las consecuencias practicas. (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014)

3.3 Enfoque de la investigacion

Este proyecto sera abordado desde una perspectiva cuantitativa, porque se realizara

el levantamiento de informacién y su posterior tabulacién y analisis estadistico.

El Paradigma de Investigacion cuantitativa utiliza la recoleccion y el andlisis de

datos para contestar preguntas de investigacion y probar hipdtesis establecidas
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previamente y confia en la medicién numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de

estadisticas para establecer con exactitud, patrones de comportamiento en una poblacion.

Se basa en un tipo de pensamiento deductivo, que va desde lo general a lo
particular. Desde un conocimiento extenso de una generalidad, para luego deducir el
comportamiento acotado de una particularidad individual. Se basa en un modelamiento
que define cdmo se hace cada cosa, transformandolo en un enfoque mas rigido,
enmarcado en una cierta forma de hacer las cosa (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014)

3.4 Técnicas de investigacion

Para la presente investigacion se usard la técnica de encuesta, que mediante un

cuestionario de preguntas permitira la recopilacion de informacion.

La encuesta se considera en primera instancia como una técnica de recogida de
datos a través de la interrogacion de los sujetos cuya finalidad es la de obtener de manera
sisteméatica medidas sobre los conceptos que se derivan de una problematica de
investigacion previamente construida. La recogida de los datos se realiza a través de un
cuestionario, instrumento de recogida de los datos (de medicion) y la forma protocolaria
de realizar las preguntas (cuadro de registro) que se administra a la poblacion o una
muestra extensa de ella mediante una entrevista donde es caracteristico el anonimato del
sujeto. (L6pez Roldan & Fachelli, 2015)

3.5 Poblacion y muestra.

El universo investigado en este proyecto, corresponde a la poblacién femenina de
la ciudad de Guayaquil, que de acuerdo a informacion obtenida en el Gltimo censo de
poblacion y vivienda realizado por el INEC en el afio 2010, corresponde a 1°192.694

habitantes de las cuales, los que estan en edades comprendidas entre 25 a 44 afios son un
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total de 1°066.552 habitantes considerando que el grupo objetivo de Jolly Shampoo son
en su mayoria mujeres amas de casa de los estratos sociales C+ (22,8%) 24.317 y
C(49,3%) 52.581, es decir medio tipico y medio bajo, representan un porcentaje de 72,1%
gue en numeros serian un total de 76.898 habitantes. Dada la situacion socioeconémica,
estos individuos serian el segmento a estudiar, por este motivo se utilizara esta cifra como

la poblacion del presente estudio. (INEC, 2010)

iQUE EDAD TENEMOS LOS GUAYASENSES? La poblacién de la Pprovincia de Guayas, seglin el Censo del 2010, se concentra entre las
edades de 10 a 14 afos.
Afos
100
* ° o
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lustracion 9: Poblacion de la provincia del Guayas
Fuente: INEC

| Nivel socioeconomico agregado

B

lHustracion 10: Nivel socioeconémico
Fuente: Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico NSE 2011 INEC
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Tabla 2: Poblacidén y muestra

Estrato social Porcentaje Equivalencia

C+ 22,8% 24.317
C- 49,3% 52.581
TOTAL 72,1 % 76.898

Elaborado por: Karla Montes

Para determinar la muestra se utilizara la formula de poblacion finita, con un error

de estimacion de 8% y un nivel de confianza de 92% equivalente a 1,76:

Segun Arias, F. (2006) la poblacion finita: es aquella en la que se conoce la cantidad

de unidades que la integran. Ademas, existe un registro documental de dichas unidades.

z= Nivel de confianza z= 1,76
- 0,
p= Porcentaje de la poblacién que tiene el atributo = 50%
q= 50%
deseado n= 76.898
g= Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo e= 8%
deseado

N= Tamafio del universo

e= Error de estimacion maximo aceptado

n= Tamario de la muestra

ZZxPxQxN
n= — - - _— -
e@ (N-1)+2Z>xPxQ
(1.76)% (0.5) (0.5) x 76.898
n= —_— —— —_—

0.08 @ (76.898 — 1) + 1.762x 0,5x0,5



3,0976 (0,25) x 76.898

0.0064 (76.897) + 3,0976 x 0,25

0.7744 x 76.898

492.1408 + 0.7744

595498112

4929152

n=121
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Anélisis e interpretacion de Resultados

Tabla 3: ¢Cual de los siguientes factores la motiva a elegir un shampoo?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Respuestas N - - -
fi hi Fi Hi
Mar 1 1
arca 5 > 1o40%  1240%
Beneficio especifico 19 34
P 1570%  28.10%
Precio 41 75
33.88% 61.99%
Cantidad 33 108
antioa 27.27%  89.26%
Publicidad 13 121

10.74% 100.00%

Elaborado por: Karla Montes Regato

({CUAL DE LOS SIGUIENTES FACTORES LA MOTIVA A
ELEGIR UN SHAMPOO?

Publicidad,
10.74% Marca, 12.40%

Beneficio
especifico,
15.70%

Cantidad,
27.27%

Precio, 33.88%

Grafico 1: Factores que le motivan a elegir un Shampoo
Elaborado por: Karla Montes Regato

Entre los factores que motivan a las amas de casa a elegir un shampoo encontramos
que el 33,88% considera el precio, el 27,27% la cantidad, el 15,70% algun beneficio
especifico, el 12,40% la marca y el 10,74 la publicidad. Por lo que podemos distinguir
que el precio y la cantidad constituyen los factores decisivos al elegir un shampoo para

la familia.
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Tabla 4: ;Qué marca de shampoo utiliza su familia?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Respuestas . - . .
fi hi Fi Hi
26 26 21.49% 17.36%
Family
21 47 17.36% 34.72%
Savital Sedal
16 63 13.22% 47.94%
Jolly
15 78 12.40% 60.34%
Isabella
11 89 9.09% 69.43%
Dove
14 103 11.57% 81.00%
Head & Shoulders
15 118 12.40% 93.39%
Otro
8 126 6.61% 100.00%

Elaborado por: Karla Montes Regato

¢QUE MARCA DE SHAMPOO UTILIZA SU FAMILIA?

Otro,
6.61%

Family,

Head & Shoulders, 21.49%

12.40%

Dove,
11.57%

Savital,
17.36%

Isabella,
9.09%

12.40% Sedal, 13.22%

Gréfico 2: Marca de shampoo que utiliza su familia
Elaborado por: Karla Montes Regato

El 21,40% de las amas de casa encuestadas indica que Family es el shampoo que
utiliza su familia, seguido de Savital con un 17,36%, sedal con un 13,22, Jolly y Head &
Shoulder con un 12,40%, Dove con un 11,57%, Isabella con un 9,09% y otros con un
6%. Como se puede evidenciar en los resultados anteriores Shampoo family es el

shampoo preferido para la familia y Jolly se ubica en cuarto puesto de eleccién.
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Tabla 5: ¢ Qué presentaciones prefiere al comprar el shampoo para su familia?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Respuestas - - - -
fi hi Fi Hi
Botellas de 250 ml 9 9 7.44% 7.44%
Botellas de 350 ml 13 22 10.74% 18.18%
Botellas de 850 ml 47 69 38.84% 57.03%
Botellas de 1000 ml 41 110 33.88% 90.91%
Sachet 30 ml 11 121 9.09% 100.00%

Elaborado por: Karla Montes Regato

({QUE PRESENTACIONES PREFIERE AL COMPRAR EL
SHAMPOO PARA SU FAMILIA?

Sachet 30 mi, Botellas de 250 ml,
9.09% 7.44%

Botellas de 350 ml,
10.74%

Botellas de 1000

Botellas de 850 ml,
38.84%

Gréfico 3: Presentaciones de shampoo que prefiere comprar para su familia
Elaborado por: Karla Montes Regato

El 38,84% del grupo encuestado prefiere las presentaciones de shampoo en botellas
de 850 ml, seguido del 33,88% que prefiere las botellas de 2000ml, el 10,74% de 350 ml,
el 9,09% prefiere sachet y el 7,44% botellas de 250ml.
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Tabla 6: ¢ Cuando escoge un shampoo piensa primero en?

Respuestas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

fi hi Fi Hi
Usted 25 25 20.66% 20.66%
Hijos 37 62 30.58% 51.24%
Familia 53 115 43.80% 95.04%
Esposo 6 121 4.96% 100.00%

Elaborado por: Karla Montes Regato

CUANDO ESCOGE UN SHAMPOO, PIENSA PRIMERO EN?

Esposo,
4.96%

Familia, 43.80%,
44%

Gréfico 4:¢Cuando escoge un shampoo piensa primero en?
Elaborado por: Karla Montes Regato

El 44,80% de las amas de casa piensa primero en la familia al momento de escoger
un shampoo, el 30% en los hijos, el 20% en si mismas y solo el 4,96% en su esposo. Lo
que demuestra que la familia es la principal motivacion para las amas de casa en el

momento de elegir un shampoo.
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Tabla 7: ¢ Con que frecuencia compra shampoo?

Respuestas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

fi hi Fi Hi
Diaria 26 26 21.49% 21.49%
Semanal 38 64 31.40% 52.89%
Mensual 57 121 47.11% 100.00%

Elaborado por: Karla Montes Regato

.CON QUE FRECUENCIA COMPRA SHAMPOO ?

Diaria
22%

Mensual
47%

Semanal
31%

Grafico 5: Frecuencia de compra de shampoo
Elaborado por: Karla Montes Regato

El 47,11% de las amas de casa encuestadas indica que compra su shampoo de
manera mensual, seguido del 31% que lo hace semanal y el 22% de manera diaria. Lo

cual evidencia que la compra de shampoo familiar es generalmente cada mes.
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Tabla 8:¢Cudl de los siguientes aspectos le parecen importantes al momento de
elegir un shampoo?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Respuestas - - - -

fi hi Fi Hi
Envase 39 39 32.23% 32.23%
Color 11 50 9.09% 41.32%
Fragancia 27 77 22.31% 63.63%
Consistencia 20 97 16.53% 80.16%
Nivel de Espuma 24 121 19.83% 100.00%

Elaborado por: Karla Montes Regato

(CUAL DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS LE PARECEN
IMPORTANTES AL MOMENTO DE COMPRAR UN
SHAMPOO?

Nivel de Espuma
20%

Envase
32%

Consistencia
17%

Color
9%

Fragancia
22%

Grafico 6: Aspectos que le parecen importantes al momento de elegir un shampoo
Elaborado por: Karla Montes Regato

Entre los aspectos que las amas de casa consideran importantes al elegir un
shampoo se encuentra que el 32% indica el envase, el 22% la fragancia, el 20% el nivel
de espuma y el 17% la consistencia. De acuerdo a lo anterior se puede destacar que las

amas de casa se fijan mucho en el envase al momento de elegir un shampoo familiar.
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Tabla 9: ¢ Qué marcas de shampoo recuerda mas por su publicidad?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Respuestas - - - -

fi hi Fi Hi
Sedal 35 35 28.93% 28.93%
Head & Shoulders 23 58 19.01% 47.94%
Savital 18 76 14.88% 62.81%
Jolly 13 89 10.74% 73.56%
Family 15 104 12.40% 85.95%
Pantene 17 121 14.05% 100.00%

Elaborado por: Karla Montes Regato

{QUE MARCAS DE SHAMPOO RECUERDA MAS POR SU
PUBLICIDAD?

Sedal

29%

Family
12%

Jolly
11%

Head &
Shoulders
19%

Gréfico 7: Marcas de shampoo que més recuerda por su publicidad
Elaborado por: Karla Montes Regato

Entre las marcas mas recordadas por su publicidad, se encuentran: Sedal con el
29%, Head & Shoulders con el 19%, Savital con el 15%, Pantene con el 14%, Family
con el 12% y Jolly con el 11%. Lo anterior evidencia que la publicidad de shampoo Jolly

tiene un bajo nivel de recordacion.
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Tabla 10: ¢En qué medios de comunicacion ha observado publicidad de shampoo?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Respuestas - - : :

fi hi Fi Hi
Television 303 30 24.79% 24.79%
Prensa 13 33 2.48% 27.271%
Revista 17 46 10.74% 38.01%
Publicidad Exterior 28 63 14.05% 52.06%
Internet 22 91 23.14% 75.20%
PLV (Publicidad en el punto de venta) 8 113 18.18% 93.39%
Otro 121 6.61% 100.00%

Elaborado por: Karla Montes Regato

:EN QUE MEDIOS DE COMUNICACION HA OBSERVADO
PUBLICIDAD DE SHAMPOO?

Otro
7%

Television

PLV (Publicidad en 25%

el punto de venta)
18%

Prensa
2%

Revista
11%
Internet
23%

Publicidad Exterior
14%

Gréfico 8: Medios de comunicacion en los que ha observado publicidad de shampoo
Elaborado por: Karla Montes Regato

El 25% de las encuestadas indica que ha visto publicidad de shampoo en television,
el 23% en internet, el 18% en el punto de venta, el 14% en publicidad exterior, el 11%

en revista y finalmente el 7% en otros medios.
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Tabla 11: ¢Conoce la marca Jolly shampoo?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Respuestas - -

fi hi Fi Hi
Si 38 58 47.93% 24.79%
No 63 121 52.07% 76.86%

Elaborado por: Karla Montes Regato

(CONOCE LA MARCA JOLLY SHAMPOO?

Si

o
No 48%

52%

Grafico 9:¢Conoce la marca Jolly shampoo?
Elaborado por: Karla Montes Regato

El 52% de las encuestadas indica no conocer la marca Jolly Shampoo, seguido del
48% que si conoce. Lo que evidencia que Jolly shampoo debe trabajar en reforzar su

posicionamiento actual.
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Tabla 12: ¢ Cual de las siguientes caracteristicas describen mejor a Jolly

shampoo?
Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Respuestas - - - -
fi hi Fi Hi
Econdmico 55 55 45.45% 45.45%
Rendidor 42 97 34.71% 80.16%
Buena Calidad 24 121 19.83% 100.00%

Elaborado por: Karla Montes Regato

.CUAL DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS
DESCRIBEN MEJOR A LA MARCA JOLLY SHAMPOO?

Buena Calidad
20%

Econdmico
45%

Rendidor
35%

Gréfico 10: Caracteristicas que describen mejor a Jolly shampoo
Elaborado por: Karla Montes Regato

Entre las caracteristicas que describen mejor a Jolly shampoo esté que el 45% de
las encuestadas indica que es econémico, el 35% considera que es rendidor y el 20%

buena calidad.
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Tabla 13: ;{Qué atributos le agradan en un shampoo?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Respuestas - - - -
fi hi Fi Hi
Ingredientes naturales 72 72 59.50% 59.50%
Agradable aroma 25 97 20.66% 80.16%
Sensacion de limpieza profunda 24 121 19.83% 100.00%

Elaborado por: Karla Montes Regato

({QUE ATRIBUTOS LE AGRADAN MAS EN UN SHAMPOO?

Sensacion de
limpieza
profunda

20%

Ingredientes
naturales
59%

Agradable aroma
21%

Gréfico 11: Atributos le agradan en un shampoo
Elaborado por: Karla Montes Regato

El 59% de las encuestadas indica que los ingredientes naturales es el atributo que

mas les agrada en un shampoo, seguido del 21% que indica es el agradable aroma y el

20% la sensacion de limpieza profunda.
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Tabla 14: De los siguientes slogans ¢ Cual describe mejor a Jolly Shampoo?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Respuestas - - - -
fi hi Fi Hi
Jolly “Lo bueno de compartir en Familia” 82 82 67.77% 67.77%
Jolly “El Shampoo que conoce a la familia” 24 106 19.83% 87.60%
Jolly “Cada momento con tu familia” 15 121 12.40% 100.00%

Elaborado por: Karla Montes Regato

DE LOS SIGUIENTES SLOGANS, ; CUAL DESCRIBE MEJOR A
JOLLY SHAMPOO?

Jolly “Cada
momento con tu
familia”

12%

Jolly “El Shampoo
que conoce a la
familia”

20%

Jolly “Lo bueno de
compartir en
Familia”
68%

Gréfico 12: Slogans que describen mejor a Jolly Shampoo
Elaborado por: Karla Montes Regato

El 68% de los encuestados indica que el slogan 1: “Lo bueno de compartir en
familia” es el que mejor describe a la marca Jolly Shampoo, seguido del 20% que
considera que el slogan 2: “El shampoo que conoce a la familia” y finalmente un 12% el

slogan 3: “Cada momento con tu familia”.
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CONCLUSIONES

Luego de realizar la investigacion, se pudo concluir lo siguiente:

Los factores mas importantes a considerar para el disefio de una campafa

publicitaria para reposicionar la marca Jolly Shampoo en la ciudad de Guayaquil son:

El planteamiento de la estrategia publicitaria, para lo cual se requiere conocer a
profundidad al grupo objetivo, los atributos diferenciadores mas valorados por los
consumidores, la construccion del mensaje y la eleccién de los soportes o medios

publicitarios adecuados para la campafia.

El mercado de Shampoo familiar se encuentra dividido en dos categorias: Basicos
y especializados y dentro de estas categorias existen 4 segmentos bien diferenciados:

rendimiento y ahorro, especializacion — tecnologia, medicados e infantil.

Los comportamientos de las consumidoras del segmento basico esperan un
producto econdmico que brinde limpieza y fragancia, que sean en formatos grandes que

rindan para la familia.

El grupo objetivo de la marca Jolly Shampoo lo constituyen en su mayoria amas de
casa y madres de familia. Sus Temas relevantes en la actualidad se centran en la familia

y sus hijos.

+ Salud

* Alimentacion

* Economia familiar
+ Estabilidad familiar

Sus hébitos de compra difieren de acuerdo a las diferentes personalidades que
integran el grupo, sin embargo, existen tres comportamientos de mayor frecuencia de

mencion:
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La ahorradora: busca calidad, pero no desprecia promociones, obsequios, mayor

cantidad de producto. Sobre todo, si la marca es conocida.

La practica /leal: invierte menos tiempo en sus compras, le gusta ir directo a lo que

ya conoce. Esta dispuesta a invertir un poco mas de dinero por seguir llevando las marcas
con las que se siente comoda. Comportamiento méas visto entre las mujeres del medio

tipico.

La analitica: esta pendiente a lo que lleva en cada producto. Gusta de leer y revisar
sobre todo fechas de caducidad. Comportamiento méas frecuente en productos
alimenticios.

Los principales atributos que se deben caracterizar en la publicidad de Jolly
shampoo son: economico, rendidor y de buena calidad, asi como sus ingredientes

naturales y los beneficios que estos dan a la salud del cabello.

Los medios publicitarios idéneos para la campafia de reposicionamiento de Jolly
Shampoo en la ciudad de Guayaquil son: Television, internet, puntos de venta y

publicidad exterior.
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RECOMENDACIONES

Dado que el grupo objetivo de la marca Jolly Shampoo, lo constituyen en su
mayoria amas de casa y que el objetivo sera reposicionar la marca en el segmento basico
familiar, se propone disefiar la estrategia publicitaria enfatizando en el slogan de la marca
“Lo bueno de compartir en familia”, resaltando también sus atributos diferenciadores:
economico, rendidor y de buena calidad, destacando su nuevo envase de 850ml y los
beneficios de su utilizacion tales como: ingredientes naturales, cabello saludable,

rejuvenecido y con intenso brillo.

Debido a la categoria de la marca y a los objetivos propuestos con la campafia, se
recomienda utilizar los siguientes medios: Television, internet, publicidad en el punto de

venta y vallas tipo paleta 0 marquesinas tanto en exteriores como interiores.

La television, permitira comunicar de manera masiva la nueva imagen de Jolly
shampoo Yy reflejar el posicionamiento esperado “un shampoo para la familia”, el internet
y especificamente las redes sociales, permitira llegar de manera mas segmentada al grupo

objetivo y conseguir interaccion.

La publicidad en punto de venta por su parte conseguira influir sobre el consumidor
dentro de los autoservicios, por otro lado, las vallas tipo paletas constituyen un buen
recordatorio a los mensajes lanzados en otros soportes y un importante refuerzo de los

Mmismos.
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Anexo 1: Cuestionario de Encuesta

La presente encuesta forma parte de un proyecto de tesis y tiene una finalidad exclusivamente de caracter

académico. Le agradeceremos brindarnos un minuto de su tiempo y responder las siguientes preguntas:

1.- ¢ Cual de los siguientes factores la motiva a
elegir un shampoo?

Marca

Beneficio especifico
Precio

Cantidad

Publicidad

2.- ¢ Qué marca de shampoo utiliza su familia?

Family

Savital

Sedal

Jolly

Head & Shoulders Pantene Otro:

3.- ¢ Qué presentacién prefiere al comprar su
shampoo?

250 ml
350 ml
850 ml
1000 ml Otro:

4.- ¢ Cuéndo escoge un shampoo, piensa
primero en? Usted

Hijos

Familia

Esposo

Otros

5.- Con qué frecuencia compra shampoo?
Diaria

Semanal

Mensual

6.- ¢ Por qué razon escoge un shampoo?

Calidad
Economia
Reconocimiento

7.- ¢ Cudl de los siguientes aspectos le parecen
importantes al momento de comprar un
shampoo?

Envase Color Fragancia Consistencia
Nivel de Espuma

8.- ¢ Qué marcas de shampoo recuerda mas por
su publicidad?

Sedal

Head & Shoulders
Savital

Jolly

Family

Pantene

9.- ¢ En qué medios ha observado publicidad de
shampoo? Television

Prensa

Revista

Publicidad Exterior

Internet

PLV (Publicidad en el punto de venta)
Otro

10.- ¢ Conoce la marca Jolly Shampoo?
Si
No

11.- ;Cual de las siguientes caracteristicas
describen mejor a la marca Jolly Shampoo?

Econémico
Rendidor
Buena Calidad

12.- ¢ Qué atributos te agradan mas en un
Shampoo?

Ingredientes naturales
Agradable aroma
Sensacion de limpieza profunda
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Anexo 2: Estrategia Creativa — Campafa

Reposicionar Jolly shampoo como un shampoo para compartir
en familia, resaltando también sus atributos diferenciadores:

econdmico, rendidor y de buena calidad.
OBJETIVOS

Comunicar las nuevas caracteristicas y beneficios de su
utilizacion tales

AUDIENCIA

META Mujeres amas de casa de estrato social C+ y C,en edades

comprendidas entre 20 y 50 afios.

“Lo bueno de compartir en familia”

Nuevo Jolly Shampoo econémico y rendidor.
CONCEPTO

Ingredientes naturales, cabello saludable,
rejuvenecido y con intenso brillo.

*Television

*Publicidad en el punto de venta.
* Internet - redes sociales.
*Publicidad exterior.

MEDIOS

Elaborado por: Karla Montes Regato
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Anexo 3: Key Visual 1
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Anexo 4: Key Visual 2
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Elaborado por: Karla Montes Regato



80

Anexo 5: Disefio para Vallas tipo Paleta 0 marquesinas
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Elaborado por: Karla Montes Regato
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Anexo 6: Disefio para promocién
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Elaborado por: Karla Montes Regato



Anexo 7: Foto de portada para Facebook

Elaborado por: Karla Montes Regato

82



Anexo 8: Foto de Perfil de Fan page

Familiar

Elaborado por: Karla Montes Regato
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Anexo 9: PLV - Cabecera de Géndola
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Elaborado por: Karla Montes Regato
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Anexo 10: PLV - Cabecera de percha lineal

7

| v 2%

B T
B T
% T _,
= )
1% W)
1=y W)

W )|

T
R me|
ol , 3 = %
L &) | a2 WA
LSV €3 - S
&y ™ | d
G 3 |
""mdﬂ!'
G gD
pr -

Elaborado por: Karla Montes Regato



86

Anexo 11: Paleta

Shampoo
Familiar

Elaborado por: Karla Montes Regato
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Anexo 12: Paleta y valla — Promocion

Elaborado por: Karla Montes Regato
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Anexo 13: Fan Page
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Anexo 14: Perfil de Instagram
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Elaborado por: Karla Montes Regato



90

Anexo 15: Story Board- Comercial de 30™"

Al fin un shompoo para mi famikia, con envase de Inigualatie sensacion de kmpieza pora ¢l Suavidod para los ninos
850 m e ingredientes naturoles que proporcionan
salud y beiflo al cabelia SFX: Fondo Musical SFX: Fondo Musical

SFX: Fondo Musical

@

Suavey sedoso para ella. Sensacion de limpieza y ogradable aromo. Jolly - El shampoo que conoce a la familia
y brinda el mejor cuidado para el cabello de todos

SFX: Fondo Musical SFX: Fondo Musical
SFX: Fondo Musical

Jolly Lo bueno de compartir en famikia SFX: Fondo Musical SFX: Fondo Musical

SFX: Fondo Musical

Elaborado por: Karla Montes Regato



