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RESUMEN

El siguiente trabajo de grado contiene la importancia y el planteamiento de una
estrategia publicitaria que mejore el posicionamiento del almacén de calzado
Chanclas Gilianny ante las personas del sector José Manuel Marroquin II' y de
barrios aledafios pertenecientes a las comunas 13 y 14 del suroriente de la ciudad
de Santiago de Cali, Colombia. La estrategia se estructura a partir de una variedad
de herramientas de investigacion de caracter mixto, que incluyen entrevistas,
encuestas, registros fotograficos, observacion del punto de venta y el entorno;
enfocadas a indagar ¢ Por qué Chanclas Gilianny, a pesar de su actual trayectoria
de brindar el servicio de manera continua no esta posicionado, ni es visible para las
personas? Ademas, da a conocer factores que permitiran resolver la necesidad

principal.

Se deduce que, el posicionamiento podria estar afectado por la inconstancia de la
estructura publicitaria y el logotipo, debido a que no representan ni comunican la
esencia del almacén como marca. Motivo por el cual el objetivo general es plantear
una estrategia publicitaria para el almacén de calzado Chanclas Gilianny, mediante
el uso de recursos creativos, comunicativos, de difusion y visibilidad que
posibilitaran una mejoria en el posicionamiento para reafirmar su existencia,
imagen, presencia y diferenciacion. Para lo cual se tiene en cuenta la investigacion

de campo aplicada, conceptos teoricos y el analisis de antecedentes de campanias.

Palabras claves: estrategia, campana, publicidad, posicionamiento, visibilidad,

marca, estructura publicitaria, produccion publicitaria, punto de venta, calzado.

' La zona comercial de José Manuel Marroquin Il, es también conocida como la Calle del Comercio, esta

ubicada al suroriente de la ciudad Santiago de Cali - Colombia.
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ABSTRACT

The following degree work contains the importance and the approach of an
advertising strategy that improves the positioning of the footwear store Chanclas
Gilianny in the people of the sector Jose Manuel Marroquin 12, and of
neighborhoods belonging to communes 13 and 14 of the southeast of the city of
Santiago de Cali, Colombia. The strategy is structured using a variety of mixed
research tools, including interviews, survey, photographic records and point of sale
observation and the environment; this was focused on digging why is Chanclas
Gilianny, despite its current trajectory of providing the service on a continuous basis,
not is positioned or visible to people? In addition, it discloses factors that will enable
the main need to be solve.

It follows that, the positioning could be affected by the inconstancy of the advertising
structure and the logo, because these do not represent or communicate the essence
of point of sale as a brand. That is why the general objective is to propose an
advertising strategy for the footwear store Gilianny flip flops, through the use of
creative resources, communicative, diffusion and visibility that will enable an
improvement in positioning to reaffirm their existence, image, presence and
differentiation. For which we take into account applied field research, theoretical
concepts and analysis of campaign background.

Keywords: strategy, campaign, advertising, positioning, visibility, brand, advertising
structure, advertising production, point of sale, footwear.

2 The commercial area of Jose Manuel Marroquin Il, is also known as the Calle del Comercio, is

located southeast of the city Santiago de Cali - Colombia.
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1. DESCRIPCION DEL MERCADO

De acuerdo con la Revista Del Calzado (2019), la produccion mundial de
calzado alcanzo los 24.200 millones de pares en 2018, lo que supuso un
crecimiento del 2,7 por ciento con respecto al afio anterior. A cada habitante
de la tierra le correspondioé 3,1 pares el pasado afo. La produccion de
zapatos ha aumentado por encima del 20 por ciento en los ultimos nueve
afnos, lo cual se ha dado de manera bastante regular, con la salvedad del

periodo 2015-2016, afio en el que se estanco.

Conforme a datos del mismo 2018, los principales exportadores de pares de calzado
a nivel global fueron China con 9.543 millones, Vietham con 1.272 millones e
Indonesia con 406 millones. Y en importacion se destacan Estados Unidos con
2.450 millones de pares de calzado, Alemania con 721 millones y Japon con 670
millones (Revista Del Calzado, 2019).

Para el afio 2019 se supera de nuevo la produccion, “alcanzando la cifra de los
24.300 millones de pares. La industria del calzado siguié estando fuertemente
concentrada en Asia, donde se fabricaron casi nueve de cada 10 pares de zapatos”
(Revista del Calzado, 2020).

Las cifras de alta demanda y oferta de calzado confirman la magnitud y
consolidacion de la industria de un producto que en la antigiedad era de uso
eventual, poco indispensable; en la actualidad sugiere un aporte importante a la
economia con actividades mercantiles en areas de fabricacion, distribucion,
comercializacién, compra y venta de materias primas, contratacion de tecnologias,
generacion de empleos, etc. En Colombia se presenta inestabilidad debido a la

competencia informal, las reformas aduaneras, las restricciones juridicas y
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comerciales, el contrabando, los condicionamientos externos (sociales-econdémicos-
politicos-culturales-ambientales), el cambio de divisas, entre otros factores. Un
ejemplo de cdmo la industria colombiana se perjudica por cuestiones externas es

que:

En 2019, el segmento de calzado se vio afectado por la guerra comercial
puesto que EE.UU. amenazdé con imponer aranceles a las importaciones de
calzado chino y alli se generé una mayor presion de estos productos sobre
el mercado colombiano. (saladeprensainexmoda.com, 2019, pag. 15)

Lo que puede pasar con este tipo de situaciones es la manifestacién de tensién
dentro de la industria y la posibilidad de alterarla a nivel macroeconémico, porque
aunque parezca una oportunidad de exportacion para entes no implicados en el
conflicto; también resulta probable que la parte afectada busque reasignar con
prontitud los contratos como y donde sea posible, desequilibrando asi las cifras de
las exportaciones para cada pais, el riesgo del rompimiento de tratos ya
consolidados, la reducciéon del consumo de productos de cada localidad, la oferta a
bajo costo con riesgo de ser adquirida por agentes ilegales que la distribuyan a
través del contrabando, accion que altera los precios de las plazas fomentando la

competencia desleal y desigual.

De hecho, el sector a nivel nacional registré en el informe de ACICAM (2019) como
origen de los principales problemas presentados: la demanda, los costos
financieros, la mano de obra, el contrabando y la cartera. Sumado a la respuesta

dada por Luis Florez, presidente de ACICAM que asegura:

Tenemos un desbalance bastante alto, cerca de nueve millones de pares de
calzado, una cifra que evidentemente esta repartida entre la produccién de

15



un sector informal, pero la mayoria proveniente de importaciones que

ingresan al pais mediante un contrabando abierto. (RCN Radio, 2019)

ACICAM (Asociacion Colombiana de la Industria del Calzado, Cuero y sus
Manufacturas); ACOPI (Asociacion Colombiana de Medianas y Pequehas
Industrias), Confecamaras, red de camaras de Comercio; MINCIT (Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo); DIAN (Direccion de Impuestos y Aduanas
Nacionales) son algunas de las entidades registradas en el directorio de
agremiaciones y asociaciones (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de
Colombia, s.f) encargadas de la supervision del sector industrial; y aun cuando
existen funciones y protocolos para velar por el progreso, es necesario continuar
desarrollando medidas estrictas de regulacion tanto para lo que entra, sale, se
produce y se comercializa, como para contender una de las problematicas

populares, la corrupcion.

Otro criterio a discutir que afecta el desarrollo del comercio del calzado es la
informalidad laboral; porque ésta desbalancea directamente los precios del mercado
dificultando el incremento o estabilidad de las ventas de quienes si estan registrados
en la Camara de Comercio, pagan impuestos, declaran renta, renuevan matricula
mercantil, pagan alquiler, servicios publicos y demas obligaciones. A diferencia de
las personas informales que, por no tener los compromisos descritos se les podria

facilitar la oferta a precios bajos.

En el informe Especial de Mercado Laboral de la ciudad de Cali (Camara de
Comercio de Cali, 2020) se estima que de 2.547 habitantes; la poblacién con
ocupacion informal equivale a un porcentaje de 45,7% y desempleada 12,5%; datos
que respaldan lo descrito en el anterior parrafo y evidencian la necesidad de las
personas buscar otras alternativas laborales, en su gran mayoria informales para

conseguir el sustento se su diario vivir.
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De hecho, en el sector comercial conocido como La Calle del Comercio en el barrio
José Manuel Marroquin etapa ll, al suroriente de la ciudad Santiago de Cali —
Colombia; es frecuente encontrar puestos comerciales informales que hacen uso
del espacio publico para vender variedades de productos entre los que se destaca
el calzado, similar a lo ofrecido por Chanclas Gilianny.

Con todo lo mencionado se da pie para recrear la situaciéon de la industria del
calzado en Colombia la cual permanece y evoluciona en cuanto le es posible. Su
estabilidad es impredecible puesto que se ve afectado por los altibajos como la
macroeconomia, la variacion de costos generales (materias primas, fabricacion,
reproduccion, distribucion y venta) y la competencia del mercado tanto local,
nacional e internacional encargados de desestabilizar a los fabricantes,
exportadores, importadores, distribuidores y vendedores de calzado, en mayor
numero a las empresas que no cuentan con un capital musculoso para soportar las

épocas en que el mercado y las ventas tienden a variar.

Parte de la oferta de Chanclas Gilianny son productos importados en su totalidad y
otros proveedores son marcas colombianas quienes en su fabricacion utilizan
algunos insumos del exterior, por tal razon si hay un alza en las tasas de impuestos,
aranceles y requisitos aduaneros afectaria la comercializacion de calzado en el
almacén Chanclas Gilianny puesto que eleva el precio mayorista a su vez
incrementa el precio final de venta al consumidor. Igualmente el contrabando de
calzado afecta de manera negativa al comercio por la entrada de productos ilegales
sin pagar obligaciones tributarias, ofreciéndose a un costo por debajo al establecido
legalmente en el mercado, estos resultan atractivos para los consumidores; cualidad
que la sefiora Esmeralda, propietaria del almacén ha identificado en los clientes de
su negocio, una desventaja que en algunas ocasiones limita las opciones a solo
vender al mismo costo (valor igual al adquirido en la compra al por mayor) o a rebajar

el valor del producto con tal de vender, sin derechos a ganancia.
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2. JUSTIFICACION DE LA NECESIDAD DE CAMPANA

Tal como lo afirma Castro (2018), “existen muchas causas del fracaso de las
empresas en crecimiento, por ejemplo, 75% de los negocios dejan de existir durante
los primeros afos de vida debido a fallas de liderazgo y problemas internos”, solo
un pequefio grupo logra en el primer afo la estabilidad necesaria para sostenerse y
seguir funcionando. Incluso es comun encontrar emprendimientos en el anonimato,
porque han surgido sin identidad ni nombre. A otros con un nombre asignado solo
con el fin de rellenar casillas de un registro mercantil, sin pretender marcar; total si
fracasan nadie lo recordara, pero ¢ qué pasa si se triunfa? Es una incognita que por
duda o temor a caer en expectativas ilusorias se ignora la importancia de
posicionarse, diferenciarse, ser reconocido, recordado, elegido y preferido; por lo

que:

A medida que las marcas se tornan mas similares, las personas basan cada
vez mas sus elecciones de compra en el precio... En sectores
sobresaturados, la diferenciacién de marcas se hace cada vez mas dificil,
tanto en periodos de auge como de depresion economica. (Kim &
Mauborgne, 2017)

El auge del emprendimiento comunmente se presenta por el deseo de trabajar por
cuenta propia con motivaciones como tener libertad financiera, control de los
horarios laborales, decisiones administrativas, etc. Por ejemplo, “el total de
empresas que se matricularon y renovaron su Matricula Mercantil en la Camara de
Comercio de Cali ascendioé a 101.378 en 2019, registrando un crecimiento de 5,3%
frente a 2018” (Camara de Comercio de Cali, 2020, pag. 12).
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Anexo 11. Niimero de empresas* matriculadas y que renovaron su Registro Mercantil en la Cimara de
Comercio de Cali por sector 2019 Vs. 2018%*

Sector 2018 2019 Part. (%) 2019 Var. (%)
Comercio 37.426 38.760 382 36
Industrias manufactureras 12.012 12.370 12,2 3,0
Alojamiento y comida 8.669 9.146 9.0 5.5
Actividades profesionales 67141 7.105 7.0 54
Otros servicios 4.864 5.753 57 183
Servicios administrativos 4147 4.814 4,7 16,1
Construccion 4.672 4.784 4,7 2,4
Actividades inmobiliarias 3.033 3.165 31 44
Informacién y comunicaciones 2.686 2.896 29 78
Transporte 2618 2.779 27 6,1
Salud 2191 2.217 2.2 1.2
Actividades financieras 2.024 2134 21 54
Agricultura 1.701 1.801 18 59
Actividades artisticas 1476 1.601 16 8,5
Educacion 1124 1.161 11 33
Distribucién y tratamiento de agua 558 558 0,6 0,0
Minas 139 146 01 5,0
Suministro de electricidad y gas 117 134 0,1 14,5
Administracién piblica 44 46 0,0 45
Hogares como empleadores 10 8 0,0 -20,0
Total 96.252 101.378 100 53

cantil - Caleulos Cimara de Comercio de Cali
3

e
ponibles 4 28 de enerv de 2020

Grafico 1: Tomado de Enfoque Competitivo #124, Camara de Comercio de Cali

Chanclas Gilianny es una de las 38.760 marcas que renovo su matricula mercantil
en la ciudad de Cali, con actividad en comercio de calzado para damas, caballeros,
nifios y nifias. El punto de venta ha estado situado en la misma ubicacion desde sus
inicios, tiene 10 afios brindando el servicio; fue constituido y nombrado de manera
empirica por su propietaria, la sefiora Esmeralda, y ha contado en tres ocasiones
distantes con una leve implementacién publicitaria; motivos que han dificultado una
correcta proyeccion de su nombre, imagen, identidad y presentaciéon ante las

personas.

Segun resultados arrojados por la investigacion de campo realizada especialmente
para este trabajo; existe un minimo posicionamiento donde mas de la mitad de los
encuestados respondieron desconocer el nombre del almacén, y quienes afirmaron
conocerlo, se encontraban errados; el mismo porcentaje asumid no tener presente
ningun elemento grafico o publicitario que identifique a Chanclas Gilianny. Se halla
que el voz a voz es difundido bajo referencias indiferentes a la esencia, ubicacion
exacta y nombre del almacén. También, los usuarios internos entrevistados
consideran urgente definir acciones que llamen la atencion, fomenten la asociacion
de la ambientacion adecuada y del nombre con el almacén. Por ultimo, en

observaciones y registro fotografico se aprecia una completa ausencia de
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elementos identificadores alineados a la marca; adjudicado en breve a la carencia

de estrategias solidas y constantes de publicidad.

Por lo anterior surge la necesidad de plantear una estrategia publicitaria que mejore
el posicionamiento de Chanclas Gilianny en el sector conocido como la Calle del
Comercio, en el barrio Marroquin Il “lugar donde se ubica aproximadamente 350
locales comerciales que entre ellos puede sumar un total de 1000 empleos directos
y que seguramente habra otros 1000 indirectos” (El Pais, 2020); que asi mismo
brinde soluciones pertinentes que posibiliten diferenciacion, presencia,

reconocimiento, fortalecimiento publicitario y valor al almacén como marca.

Este trabajo de grado clasifica en la linea de investigacion “Publicidad,
Comunicacion en las organizaciones y Arte del grupo GISOHA” de la Universidad
Santiago de Cali, posibilita a las autoras Chaves y Guerrero aplicar los
conocimientos adquiridos a lo largo del pregrado de Publicidad; al mismo tiempo los
resultados aqui contenidos aportan un nuevo antecedente a proyectos de
campanas publicitarias bien sea académicos o de campo publicitario, de mercadeo,
comunicacién, economia, administracion y areas afines ejercidas por profesionales,
investigadores, estudiantes, empresas similares a Chanclas Gilianny,
emprendedores ya existentes o proximos a serlo; quienes necesiten resolver un
desafio relacionado con el proceso de posicionamiento de una marca en una plaza
comercial, analisis de competencia y publico objetivo, la definicion de una
comunicacién, la eleccion de medios, definicion de recursos publicitarios que
favorezcan la relacién con el entorno y las personas de tal manera que la marca
sorprenda y persuada su recordacion en el tiempo; y finalmente, la importancia de
consolidar e implementar estrategias publicitarias en las empresas.
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3. ANALISIS Y DESCRIPCION DEL GRUPO OBJETIVO

Como todo acto de comunicacion, la publicidad halla su fuerza y su sentido
precisamente en el destinatario. Debe estar dirigida a él, pensar en él,
interesarle. §Como? Atendiendo a las tres cosas basicas que los
consumidores esperan de nuestra publicidad: informacion, entretenimiento y

confianza (El libro rojo de la publicidad: Ideas que mueven montafias, 2017).

La siguiente caracterizacion de publico objetivo es elaborada a partir de informacion
recopilada en el trabajo metodolégico de campo, el analisis y la observacion de las
estudiantes; obteniendo de tal manera datos predominantes acerca del perfil de
quienes mas ingresan al almacén, aquellos que representan mayor fuente de

ingreso econdmico y asi mismo es a quienes se tiene por objeto impactar.

3.1. DESCRIPCION DEMOGRAFICA:

Estara dirigido a hombres y mujeres entre los 25 a 35 afios de edad, habitantes de
Santiago de Cali, de las comunas 13 y 14, quienes acostumbren a realizar sus
compras de calzado al suroriente de la ciudad, en el barrio José Manuel Marroquin
Il, especificamente en la Calle del Comercio / Los Mangos, direccion Carrera 26M.

Hacen parte de los estratos socioecondmicos 1y 2; con capacidad adquisitiva igual
0 mayor a un salario minimo legal mensual vigente en Colombia, niveles de
educacion basica primaria en adelante, que cuenten con acceso a internet y hagan
uso de redes sociales como WhatsApp, Facebook e Instagram. La etnia, preferencia

sexual, culto y religion son indiferentes para este proyecto.
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3.2. DESCRIPCION PSICOGRAFICA:

Personas responsables, amables, descomplicadas, alegres, diligentes, que se
permitan destinar dinero para su comodidad y bienestar en calzado conforme a su

necesidad, requerimiento y gusto.

Estas valoran el servicio, la atencion del acompafiamiento en la compra y la calidad
de los productos en proporcién al precio. Su decisién de compra esta motivada por
necesidad de cambio por dafo, deterioro, carencia, comodidad para tener pares de
repuestos, variedad para combinar con prendas de vestir o de acuerdo a la ocasion
y empleos ya sean domésticos, de salud, tenderos, etc.

3.3. DESCRIPCION CONDUCTUAL:

Individuos que usen el tipo de calzado comodo con regularidad, en cualquier
ocasion y lugar. Consideran la categoria de productos ofertados por Chanclas
Gilianny para adquirirla en cualquier temporada del afio para si mismos o para
obsequiar a los demas. Cuando sienten gusto por el almacén, lo recomiendan a

otros.
Usan con periodicidad las redes sociales, especialmente Facebook, Instagram y

WhatsApp para buscar e informarse de calzado, la oferta de opciones disponibles y

le sea de interés el contenido de marcas referentes en ventas de calzado.

22



3.4.BUYER PERSONA CHANCLAS GILIANNY
Perfiles definidos a partir de datos de conocimiento cercano del personal interno del
almacén con clientes frecuentes como lo son la edad, sexo, estilo de vida,

preferencias y demas. Relevantes para una determinacion del cliente potencial.

Ama de casa: Alicia tiene 35 afos, es madre soltera, se ha dedicado principalmente

a la crianza de su unico hijo que en la actualidad tiene 15 afnos de edad; ella tiene
un nivel educativo de bachiller basico, reside en el barrio José Manuel Marroquin II,
estrato social 2, ha realizado cursos de actividades artisticas manuales. Sus
ingresos econdmicos son minimos; provenientes de cuidar una nifia pequefa en
casa, ventas de productos de catalogo, decoraciones elaboradas por ella misma, y

de oficios varios que le resulten en los dias en que se encuentra libre.

Su personalidad es muy carifiosa, extrovertida, honesta, comprometida con su
hogar, protectora, impecable, cuidadosa, organizada, ahorradora, “buena paga”,
amistosa, considerada y detallista con sus seres queridos. Como habilidades
particulares destacan su talento para las manualidades, capacidad de persuasion,
energia para salir adelante sin rendirse. Le frustra depender de terceros, que en la
edad actual no consiga un trabajo formal y su limitacion dermatolégica. Dentro de
sus metas y necesidades desea una situacion economica con mayor estabilidad,
aspira la independencia de vivienda porque reside junto con su progenitora, a quien

en justa manera Alicia le aporta con quehaceres del hogar y dinero.

Disfruta de pasar tiempo con su hijo y demas miembros de la familia, viajar, conocer
nuevos lugares y personas, vivir nuevas experiencias, salir en plan de amigos, ver
programas de television nacional, series o peliculas en Netflix, Disney, Amazon; el
ocio en las redes sociales de Facebook, Whatsapp, Tinder y un poco de Instagram
en las cuales le gusta revisar los perfiles de las marcas que le interesan para estar
al tanto de novedades de productos o promociones, chatear, ver las paginas de

23



personas agregadas, publicar contenido propio, compartir aquel con el cual se
identifique, se inspire o le suba el animo. Sabe el manejo basico de dispositivos
tecnolégicos como televisores Smart tv, radio, computador con sistema operativo
Windows; celulares y tableta Android.

Le gusta el calzado comodo para desempefiar sus labores cotidianas bien sea para
estar en el hogar o realizar salidas, diligencias en sectores cercanos a su domicilio;
al comprarlo seleccionar minuciosamente la calidad, el estilo; en su armario tener
varios pares para un uso variado y prevenido a la carencia o deterioro de este; para
sus vacaciones soleadas o playeras programar la obtencién anticipada. Compra en
el almacén Chanclas Gilianny desde el primer dia que abrié sus puertas tanto para
ella como para su madre, hijo y otros seres queridos.

Empleados: Ximena, mujer de 26 afios de edad, egresada de técnico en institucion
privada de enfermeria y paramédico. Es una joven adulta, sin hijos, vive sola en el
barrio José Manuel Marroquin Il, estrato 2, cerca a la casa de su madre; a la cual
va a alimentarse en especial al desayuno y almuerzo, dependiendo de los horarios
asignados en sus turnos de auxiliar de enfermeria, ejercidos en un hospital del
Barrio Siloé en la misma ciudad, Cali. Con su salario de $1.300.000 que resulta del
sueldo basico, sumado a las horas extras o turnos doblados que asume; cubre sus
gastos de arrendamiento, aporte de alimentacion, servicios publicos, aseo personal,
utensilios para el hogar, vida social, gasolina para su propio transporte, paga los
créditos de su moto y el de mejoramiento de la vivienda de sus padres; ademas de

“darse sus gustos”, entre otros.

Su personalidad es responsable, centrada, reservada, organizada con sus
finanzas, aparentemente altiva, intolerante, a veces se le dificulta relacionarse con
otras personas, pero una vez se siente en confianza se interesa por el bienestar de
quienes la rodean, y entrega de si misma lo mejor que puede, tiene un estilo definido
para ser, expresar y verse. En sus habilidades se le da bien su profesion, tiene la
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capacidad para seguir los pasos de un procedimiento, movimiento corporal, algunos
rasgos culinarios y artisticos. Le frustra su inestabilidad emocional y la complejidad
para confiar en otros. Suefia con ampliar sus conocimientos profesionales en salud
para superarse asi mismay ascender de cargo laboral; aspira como meta principal

comprar un apartamento o casa propia.

Sus prioridades son el apoyo a la familia y el trabajo. En su tiempo libre se ejercita
en el gimnasio, duerme en particular cuando sale de turnos de trasnocho, ve novelas
o series en Netflix y canales de parabdlica, escucha musica, hace aseo en su casa,
programa reuniones sociales con amigos para comer o salir a discotecas, bares y
sitios nocturnos; chatea, revisa el contenido del inicio e historias de Instagram y
Whatsapp. Utiliza los dispositivos tecnolégicos Smart tv, celular Iphone,

computador de cualquier sistema operativo.

Le produce felicidad permanecer en chanclas capelladas, algunas de meter el
dedo y suecos descansados de estar en casa, trabajo o en el barrio; en formalidades
o ciertas situaciones se pone zapatillas, sandalias no plasticas o tacones. Confia
en los productos ofertados por el almacén Chanclas Gilianny. Por sus horarios
laborales a veces le resulta complicado ir personalmente a adquirirlo, razon por la
que le pide el favor a la mama y hasta le obsequia dinero para que compre algun
par para ella o su padre. En ocasiones, ha llegado a regalar calzado de Gilianny
para cumpleafos, dia del padre/madre y en navidades, principalmente a sus

familiares, quienes también acostumbran a estar en calzado comodo.
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4. ANALISIS DE ANTECEDENTES Y REFERENTES DE SU ENTORNO
COMPETITIVO

4.1. RASTREO DE ANTECEDENTES

Para la realizacion de la estrategia se tomaron documentos académicos sobre
estudios de impacto publicitario, posicionamiento de marca, campafas publicitarias,
elaboracion de planes de negocios, construccidn y mejoramiento de imagen e
identidad; ademas de analizar la globalidad de las proyecciones de marketing de
dos marcas modelo; considerados como marco referencial e investigativo para la
continuacion y sustentacion del presente trabajo de grado. Estos fueron
encontrados en las bases de busqueda universitarias y de otras fuentes terciarias.

4.1.1. ANTECEDENTES CIENTIFICOS

4.1.1.1.La influencia del Posicionamiento Verde en la actitud hacia la

marca

Autor (es): Patrick Hartmann, Vanessa Apaolaza Ibanez, F. Javier Forcada Sainz,
afo 2.004, Articulo, Universidad del Pais Vasco, Departamento de Economia de la
Empresa y Comercializacion (Economia Financiera Il), Facultad de CC. Econdmicas

y Empresariales, Bilbao, Espaia.

El siguiente articulo resefia un estudio experimental que tiene como fin observar las
percepciones y actitudes de usuarios expuestos a diversos anuncios de marketing
verde conocido también como marketing ecoldgico; se expresa también la

importancia del posicionamiento, la comunicacion constante con el elemental
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llamado a la accion o reaccion por parte del publico; factores necesarios para lograr

ser reconocido, valorado, considerado y/o preferido.

‘Un posicionamiento verde, en caso de una adecuada implementacion
comunicacional, puede llevar a una percepcion mas favorable de la marca”
(Hartmann, Apaolaza Ibafnez, & Forcada Sainz, 2004, pag. 91) logra mayor
cercania, enganche y empatia, tal como se demuestra en el contenido del articulo
referenciado; validos para tener cuenta a la hora de plantear la estrategia del
almacén Chanclas Gilianny.

4.1.1.2. Plan de publicidad y promocion para mejorar el posicionamiento
de la Cooperativa de Produccion Industrial del Calzado Penipe —
“Calzado Vinicio” del canton Penipe, Provincia de Chimborazo,
periodo 2011

Autor (es): Alex Rolando Carrion Hidalgo; Alex Vinicio Montenegro Robalino; afo
2.011, tesis de grado para optar a titulo de Ingeniero de Empresas, Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo, Facultad de Administracion de Empresas.
Riobamba, Ecuador.

Evidencia un acompanamiento en la generacion de plan publicitario y promocional
en el que tienen como ejes el crecimiento organizacional y el incremento del
posicionamiento en el mercado local de la Cooperativa de Produccion Industrial del
Calzado Penipe, llamada también Calzado Vinicio. Esta comprende un aporte
bastante util al presente proyecto porque al igual que Chanclas Gilianny tiene bajo
posicionamiento debido al desconocimiento de las personas sobre la marca,
ocasionado en gran parte por la nula inversién en publicidad y promocion. La

propuesta desarrollada incluye datos de un publico desde los 18 y 65 afos de edad
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referentes a su relacion con el calzado; designacion de identificadores graficos
corporativos, definicibn en comunicacion, seleccion y descripcion detallada de

medios publicitarios.

4.1.1.3. Plan de mercadeo para Kalifa Calzado

Autor (es): Shirley Salgado Baquero; Clovis Alejandro Ramirez Infante, afio 2.012,
trabajo de grado para optar a titulo de Especialista en Gerencia de Mercadeo
Estratégico, Universidad Piloto de Colombia, Facultad de Ingenieria. Bogota,
Colombia.

Se enfoca en presentar un plan de mercadeo estratégico para principalmente
apostar por un progreso de la posicion de Kalifa Calzado en el mercado de la ciudad
de Bogota, Colombia y sectores aledafios. Este es un reto de posicionamiento aun
mayor; la empresa cuenta con mas de 15 puntos fisicos de venta, coincide en
puntos similares a los que presenta Chanclas Gilianny. El nombre de la empresa
que se busca posicionar en la propuesta del proyecto es también un anagrama
conformado por nombres familiares, pese a su experiencia vigente no se ha
destinado suficiente atencion al area publicitaria, por ende, hay ausencia de un plan
uniforme en el manejo de la imagen, la comunicacion y promocion. Ademas, los
descubrimientos obtenidos en la investigacion y aplicacion de instrumentos son de
vital aporte como lo es la aplicacién de la matriz de perfil competitivo, las opiniones
recolectadas del publico femenino, de personas comercializadoras de calzado de
marcas reconocidas y las soluciones desempefadas para cumplir los objetivos del

trabajo de grado.
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4.1.1.4. Plan de negocios: Rojo Cereza ‘tienda de calzado”

Autor (es): Alejandra Lucia Gonzalez Sarmiento, afio 2.016, proyecto de grado
para optar a titulo de Administradora de empresas, Universidad Cooperativa de
Colombia, Facultad de Ciencias Administrativas, Econémicas y Contables.

Bucaramanga, Colombia.

Es un plan de negocios que pretende minimizar los riesgos internos y externos que
puedan surgir en la creacién futura de Rojo Cereza, como marca productora y
comercializadora de calzado exclusivo en el mercado de Barrancabermeja,
Santander en Colombia; incluyendo la visualizacion de estrategias con objetivos de
posicionamiento viables a cumplir en determinado plazo. La proposicion considera
componentes sensoriales, publicitarios novedosos y tacticas logisticas que
estimularian una experiencia positiva en usuarias femeninas; hechos valiosos de

observar para la estrategia publicitaria de Chanclas Gilianny.

4.1.1.5. Disefio de la marca grafica y manual de identidad visual
corporativo para la micro-empresa Calzado Fernandez, productora

y comercializadora de zapatos para dama en la ciudad de Cali

Autor (es): Julian David Rivera Diaz, afio 2.011, proyecto de grado para optar a
titulo de Disefador de la Comunicacion Grafica, Universidad Autonoma de
Occidente, Facultad de Comunicacién Social, Departamento de Publicidad y
Disefo. Santiago de Cali, Colombia.

La construccién de este manual para Calzado Fernandez, nombre corporativo
proveniente del apellido del nucleo familiar de la fundadora, situado en el centro
comercial Pasaje Papatos, centro de Cali- Colombia; contiene informacion de aporte
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pertinente para la estrategia de Chanclas Gilianny; como lo son las observaciones
de la problematica de competir en el mercado sin una marca que lo identifique y
respalde; el contexto del entorno — el Centro de Cali (lugar alternativo de compra de
los clientes de Chanclas Gilianny), de la industria de calzado, la linea grafica popular
del sector, la influencia de los signos identificadores en la diferenciacion y el
posicionamiento. Ademas de contener motivaciones, creencias, imaginarios y
actitudes encontradas en la indagacion del target femenino de estrato
socioeconomico 1, 2y 3.

4.1.1.6. Construcciéon de marca de Calzado Rogger’s

Autor (es): Diana Marcela Hoyos Forero, afio 2.011, pasantia institucional para
optar a titulo de Publicista, Universidad Autonoma de Occidente, Facultad de
Comunicacion Social, Departamento de Publicidad y Disefio. Santiago de Cali,
Colombia.

Trabajo de grado que surge con el fin de formular para Calzado Roggers una
propuesta compacta y planificada que posibilite a su identidad, imagen,
comunicacion mantenerse vigente a través del tiempo. El documento es de interés
para la estrategia de Chanclas Gilianny porque da a conocer la logistica
desempefiada por un fabricante y comercializador de gran alcance en la industria
del calzado, el proceso de designacién de nombre de la empresa; la necesidad de
una intervencion profesional desde la conceptualizacion y la ejecucion; el portafolio
de productos de oferta general, aunque a diferencia de otros antecedentes éste
proporciona de forma breve la percepcion varonil porque su publico principal son los

hombres de estrato socioecondmico 4.
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4.1.2. ANTECEDENTES PUBLICITARIOS

4.1.2.1. Marca modelo Havaianas

havaianas’

Gréfico 2: logo de Havaianas

Havaianas es una marca referente desde la manera en que transmite sus valores,
esencia, logros, hasta su reinvenciéon de marca, el ejemplo de sus relaciones y
asociaciones que entabla para satisfacer tribus de su publico y apoyo a las causas
que, en pro del mundo cultural, ambiental, artistico, entre otros. Fue fundada en el
afno 1.962 por la compaiia brasilefia Alpargatas; su nombre esta relacionado con la
idealizacion de “Hawai, como lugar de los suefios” de los afos sesenta. Ejecuta en
cohesiéon, coherencia y equilibrio las 5P principales (producto, precio, plaza,

promocién, personas).

Su producto insignia: es la sandalia patentada con férmula de goma confidencial y
un diseno inspirado en las japonesas Zori; lanza constantemente estilos adecuados
a la satisfaccion de las necesidades, gustos y deseos de las personas. Su portafolio
de oferta se ha ampliado con implementos complementarios al producto estrella.
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Fotografia 1: Sandalias Havaianas Clasicas

Precio: ofrece diferentes alternativas de precios medios, medio altos y altos;
proporcionales a la calidad y confort garantizado. Oscilan entre aproximados
$20.000 hasta $80.000 COP, aunque este rango puede variar por peticién de
productos personalizados que incluyen materiales ostentosos o de lujo.
Modalidades de pago: dinero efectivo, tarjetas débito/crédito y plataformas de pago

online.

Plaza: tiene cobertura en mas de 100 paises, sus puntos de adquisicién estan en
tiendas fisicas con ubicaciones estratégicas o secciones ambientadas con la
identidad de la marca, tematica playera o de verano situadas en almacenes de
cadena reconocidos en cada pais, ciudad o localidad donde se encuentre. Por
ejemplo; en la ciudad Cali, Colombia se localizan estantes en los centros
comerciales, en almacenes de cadena, tiendas de calzado, tiendas de ropa
vacacional o tropical con variedad de calzado y accesorios de verano deportivos.
Su exhibicion consta de organizacidn en escala cromatica y apilada por disefios,

tipo y estilos; sus stands se adecuan con publicidad y elementos alusivos al verano.

Promocién y publicidad: piezas o decisiones con el fin de transmitir la esencia
Havaianas arraigada en el dinamismo, la libertad, el confort y la alegria; a través de
tematicas coloridas y playeras. Lo manifiestan en los puntos de venta, impresos y

formatos publicitarios, con spots cortos, estrategias digitales, generando eventos de
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experiencias para los usuarios (BTL), estableciendo relaciones publicas y alianzas

de valor, aportando a causas sociales, culturales y ambientales, entre otras.

Lo que mas destaca de su comunicacién es el tono desenfadado con el que
muestran la realidad, y su direccidn de arte cuidada al milimetro, basada en
el empleo de colores vivos y saturados. Esto ha hecho que sus coloridos
anuncios sean inconfundibles para los consumidores, transmitiendo valores

muy positivos a la marca. (Gomez Albadalejo, 2012)

Su ecosistema digital y online es completo e interactivo, en estos presentan
promociones, tendencias, asistencia para compras o resolucion de inquietudes,
contenido sobre el producto, de tipo social, fechas especiales, spots de corta
duracion, experiencias de los usuarios, dinamicas, embajadores de marca,
convocatorias de eventos BTL y su cubrimiento en vivo. Los canales digitales

colombianos son: Sitio Web htips://www.havaianas.com/es-co/ Facebook

@Havaianascol Instagram: @havaianas YouTube Havaianas WhatsApp (+57)
322 4450631.

i S 5

© CARTAGENA DE INDIAS, CODMBIA L2

Fotografia 2: Influencers BTL #ArenaVeranoHavaianas -Afio 2.018
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havaianascol ® - Soquir

(<)

havalanascol @ Puede que
necesiten ir de compras M o
inclusa que quleran hablar con
alguien #{. Ponte en sus zapatos o
comao decimos aqui: en sus
sandalias, y ofrece tu ayuda saw .

<

#EmpatiaAtraeEmpatia @

oQv W

48 Me gusta

Agrega un comentario

llustracion 1: Contenido de Instagram. Tiempos del COVID19

Algunas campafias publicitarias de la marca han recreado modernos “Kombi”,
vehiculo en el cual los vendedores moviles transportaban las chanclas Havaianas

para ofrecerlas en cada rincén de Brasil o locaciones cercanas al pais.

Fotografia 3: Izquierda, Kombi Havaianas de 1964. Derecha, Recreacion
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Las alianzas y asociaciones que Havaianas ha logrado posibilitan la creacion de
disefios afin a los gustos de sus targets, refrescar su posicionamiento en todas las
generaciones, afianzar lazos cercanos entre marca-consumidor. Algunas
acontecidas han sido con las compaiias de Disney, Cartoon Network, Netflix,
disefiador de joyeria Swarovski, con la joyeria brasilefa H. Stern.

Fotografia 4: Pieza publicitaria de Havaianas

Si la marca fuera una persona, seria relajada, amistosa, fresca, divertida, libre,
enérgica, de mente abierta, solidaria, ingeniosa, empatica, con consciencia
ambiental, social, econdmica y cultural. La relacién de Havaianas con su publico es
cercana; se refiere a éste con el seudonimo de Havalovers, en el cual se encuentran
personas de casi todas las edades identificadas con la marca a tal punto crear
movimientos, conmemorar dias de uso, impulsar llevar el producto puesto sin
importar el lugar o la ocasion, entre otras acciones. Por ende, la conexion es un
tesoro valorado por ambas partes que para avivarla se mantiene en unidad,
aconteciendo momentos, experiencias transparentes y abriéndose unos a otros

para cocrear en conjunto.
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4.1.2.2. Marca modelo Ipanema

IPMCM

Grafico 3: Logo de Ipanema

Tomando como fuente de inspiracion y nombre de uno de los barrios mas populares
y famosos de Rio de Janeiro en Brasil, nace en 2001 la marca de sandalias

femenina Ipanema, perteneciente a la compafia brasilefia Grendene.

?!L
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Fotografia 5: Variedad de sandalias Ipanema

En 2002, un afno después de creada la marca y con una fuerte estrategia
publicitaria en alianza con la modelo Gisele Bundchen, ademas de una variada
oferta innovadora de sandalias fabricadas con PVC reciclado logré extenderse al
resto del mundo; estar en los pies de celebridades como Angelina Jolie, Halle Berry,
Kate Hudson, Ashton Kutcher y tantos otros. “El factor Gisele Bundchen fue
fundamental para que la joven marca IPANEMA creciera y ganara notoriedad. La

marca gano rapidamente una importante participacion de mercado, ofreciendo
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productos con tecnologia diferenciada, ademas, por supuesto, de comodidad” (Dias,
2010).

La tienda virtual es especializada en cada pais en donde hace presencia, asimismo
esta en variados centros comerciales y tiendas fisicas aliadas; solo en Brasil
cuenta con un punto de venta propio, donde los consumidores pueden personalizar
la sandalia deseada por medio de colores basicos, diferentes tipos de correa y
estampados. Sus precios son variables dependiendo del tipo de sandalia, su
disefio, material o estética ademas de la coleccion vigente con valores estimados
entre los $22.900 hasta los $49.900 pesos COP, promociones cuyo porcentaje varia

de acuerdo de la temporada o feriado relevante durante el afio en curso.

Ipanema busca la diferenciacién promoviendo un estilo de vida refrescante, alegre,
lleno de color, pero a la vez elegante, moderna y con situaciones donde se recuerda
los paseos a la playa o a lugares con climas tropicales, elementos notables en sus
canales de comunicacion con piezas coloridas, vectores e imagenes alusivas al
grafiti, playa, palmeras, arena y otros componentes de vida tropical. Los canales
digitales colombianos son: Sitio Web https://ipanema.com.co/ Facebook
@Sandaliasipanema Instagram @ipanemacolombia Correo
info@ipanema.com.co WhatsApp (+57) 313 805 6328

Fotografia 6: Contenido de Instagram

37



llustracion 2: Contenido de Instagram Ipanema

Esta marca se tendra en cuenta para el presente trabajo pues el estilo de vida que

promueve para sus consumidores, como ellos dicen:

En Ipanema nos sentimos identificados con todas las mujeres que aman la
vida, tienen un espiritu alegre y desean un calzado que represente su actitud.
Amamos el ritmo de un mundo que gira alrededor de las cosas nuevas, lo
que hace latir nuestro corazon. Vivimos por momentos que inspiran esta

sensacion. (Ipanema, 2021)
Motivaciones utiles para Gilianny al momento de idealizar el mensaje publicitario

acorde para establecer el concepto de la estrategia, tono de comunicacion, y demas

graficos necesarios para realizar la campana.
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4.2. ANALISIS DE COMPETENCIA / BENCHMARKING

4.2.1. COMPETENCIA DIRECTA

En esta categoria se expondran las marcas o negocios que venden el mismo
producto de calzado como chanclas en suela EVA (polimero termoplastico), partes
de tela, PVC, goma, plastico y derivados sintéticos para todos los géneros y edades.

Ademas de estar ubicados en la Calle del Comercio del Barrio Marroquin Il.

4.2.1.1. Vendaval de las Chanclas

Fotografia 7: Tarjeta de presentacion. Tomado de: Facebook

El vendaval de las Chanclas cuenta con dos puntos de venta, el principal y mas
antiguo esta ubicado en la Carrera 26m # T80 — 10 (Calle del Comercio) y el otro en
Cra. 26m1 # 732 — 60 frente al supermercado La Gran Colombia del Barrio José
Manuel Marroquin Il. Creado desde aproximadamente el afio 2008; empezando solo
con oferta de chanclas plasticas y luego se fue afiadiendo variedades de calzado
incluyendo Converse, sandalias acuaticas, zapatos de tela, zapatillas deportivas,
tenis, zuecos, botas pantaneras, entre otros tipos de calzado y accesorios de
vestuario. Los precios del calzado similar al ofertado por Chanclas Gilianny entre
$5.000 y $30.000; de otros tipos se podrian encontrar hasta un precio maximo de

$60.000 pesos colombianos.
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Fotografia 8: Sede principal Cra. 26m # 80—10. Tomado de: Facebook

Los medios de difusién que utiliza son avisos en el punto de venta, tarjetas de
presentacion, letreros promocionales ocasionales, volantes y calendarios
especiales para la temporada decembrina, cuentan con un pregonero en la entrada

del almacén encargado de divulgar las ofertas y productos.

Cuenta con pagina de Facebook: https://www.facebook.com/Vendaval-De-LAS-
Chanclas-2152802934982261/ creada desde el afio 2018 en la cual publican

fotografias de los productos e invitan a que las personas los visiten.

Fotografia 9: Local ubicado en la Cra. 26m1 # 732-60. Tomado de: Facebook
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4.2.1.2. Almacenes Sin Nombre

A lo largo de la Calle del Comercio y cuadras cercanas, es comun encontrar
almacenes donde muchos de ellos estan sin algun aviso, pendén o valla que facilite
la visibilidad del nombre, se enfocan en la exhibicion del producto que en este caso
son organizados en estantes o canastas ubicadas en la entrada de estos negocios;
su identificacion es referenciada en cuanto a los productos econdmicos que ofrecen;
como lo son sandalias para estar principalmente en casa, llamadas popularmente
como “chanclas o arrastraderas” entre $5.000 y $15.000 pesos. Carecen de una

difusion y comunicacion con el publico.

Fotografia 10: local ubicado en la Calle del Comercio - Tomado de Google Maps
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4.2.2. COMPETENCIA INDIRECTA
En este caso se expondran las marcas situadas en Cali; dedicadas a la distribucion,

venta al mayor y al detal de productos similares al surtido de calzado que ofrece
Chanclas Gilianny, estas también venden para todas las edades y géneros.

4.2.2.1. Novaflex

Grafico 4: logo de Novaflex

Empresa colombiana con oferta de venta al por mayor y al detal; sede fisica ubicada
en la ciudad de Cali, en la Carrera 8 # 11 — 15. Se ha dedicado a la fabricacion y
comercializacion de sandalias comodas, descansadas; calzado alternativo en PVC,
y tenis de tela o materiales sintéticos; los precios en general se contemplan entre
$8.000 y $35.000 pesos. La propiedad de ser fabricantes les confiere una ventaja,
en virtud de que sus productos son de elaboracion propia y contienen el logotipo
tanto estampado como texturizado en el material del calzado.

Se evidencian las siguientes piezas publicitarias instaladas en el punto de venta:
aviso, tarjetas y papeleria corporativa, bolsa de empaque, uniforme de empleados,
cenefas y vinilos; también se observan avisos de precios promocionales realizados
artesanalmente en cartulina. Los canales digitales donde se encuentra la marca
Correo electrénico novaflex-colombia@hotmail.com Instagram
@calzado_novaflex_oficial WhatsApp (+57) 3175028736
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El contenido consiste en fotografias del producto, pocas veces incluyen copy en las
publicaciones, en las redes sociales no precisan actividad de respuesta inmediata
ni realizacién de dinamicas. La atencién por WhatsApp es semi personalizada, luego

de establecer la relacion de compra, es otorgado el numero de un asesor.

Fotografia 12: Punto de venta Centro- Cali
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4.2.2.2. Xirella

Gréfico 5: logo de Xirella

Marca vallecaucana con presencia en las ciudades de Cali en los centros
comerciales de La Estacién, Palmetto, 14 Calima, Unico; Pereira en Unicentro y
Bogota en Gran Plaza El Ensuefio, ademas de contar con tienda online. Su oferta
esta basada en sandalias, zapatos cerrados y zuecos hechos 100% de plasticos
con precios desde $13.000 a 30.000 pesos. En cuestiones publicitarias el nombre
Xirella se encuentra contenido en los productos femeninos, en los masculinos
aparece es la sub marca de la compaiia denominada Zapp; sus puntos de venta o
secciones fisicas cuenta con letreros luminosos en el interior y exterior, cenefas,
fotografias, las paredes y la ambientacion de las tiendas son por lo general de color

blanco y rosado.

Fotografia 13: Variedad de sandalias de Xirella
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Los canales digitales donde se encuentra la marca: Sitio Web https://xirella.com/
Facebook e Instagram @Xirella.col WhatsApp (+57) 312 654 6507. Su
comunicacién grafica utilizada en sus posts esta enfocada en el publico femenino,

en algunas hace mencion a su sub marca; en estas difunden descuentos, nuevos

lanzamientos, copys de inspiracion, el sitio web y los canales de compra.

W, Inicio Tienda v Ofertas Micuenta Contacto

Sandalias

Ordenar por precio: bajoaalto v M

"f‘iﬁ‘? \$ @Ml &w

L)
098N JULIETA 0150D AURORA 0122N CLAUDIA NIRA 01090 CARMEN
§13.515 $16.085 $16.065 $16.915

Seleccionar opcione Seleccionar opciona Salecclonar opcione Seleccionar opcione
s s s s

Fotografia 14: Promocioén de precios en el sitio web Xirella.com

4.2.2.3. Atos

aAaTSS

Grafico 6: logo de Atos

Marca calefia enfocada en la venta por catalogo de sandalias por unidades de
manera fisica (revista-punto de venta) y online (sitio web, redes sociales, WhatsApp)
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al igual que ventas al por mayor. Abrieron su primer punto de venta en Yumbo, Valle
del Cauca, tiempo después incursionaron otras sedes en las ciudades de Cali,
Barranquilla, Bogota y Cucuta contando actualmente con 13 sedes en todo
Colombia. La mayoria de sus productos son sandalias fabricadas de EVA (polimero
termoplastico), foami, caucho, plastico y tela, todos incluyen la marca en el disefo,
con precios de $10.000 a $80.000.

Fotografia 15: Sandalias Atos para caballero

Los canales digitales donde se encuentra la marca: Sitio Web https://atos.com.co/
Facebook e Instagram @catalogoatos WhatsApp (+57) 316 469 1994. A través
de estos atienden a sus clientes, asesoras, publican el catalogo, guia de tallas,
promociones y sorteos. Alrededor de seis meses lanzan nuevo catalogo y suelen
reunir a sus asesoras en la sede de Yumbo para brindarles informacion, algunos

elementos publicitarios y compartir un refrigerio.
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Encuentra tu talla
Quersmos que encuentres la talla ideal
cuando compres en nuestra tienda enline.
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Fotografia 16: Guia de tallas del sitio web

Sus puntos de venta tienen separados de seccidn, aviso, presencia de la marca en
los exhibidores, el producto, el empaque, obsequian llaveros; en momentos

especiales implementan volantes promocionales, catalogos impresos.

4.2.2.4. Evacol

SE
Evacol

Tan colombiano como to

Grafico 7: logo de Evacol

Marca calefia, cuenta con 80 puntos de venta y distribucion en todo el pais y otros
territorios de América Latina. Entre sus productos se encuentran las chanclas,

zuecos, sandalias, tenis, botas y calzado de dotacion laboral elaborados en
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plasticos y en Eva (polimetro termoplastico), tienen integrada al disefio del calzado
el logotipo, al igual que otras marcas aqui mencionadas. Los precios son de $15.000
hasta mayores de $100.000 pesos colombianos, en ocasiones lanzan ofertas

asequibles.

Los canales digitales donde se encuentra la marca: Sitio Web https://evacol.co/
Facebook @evacoloficial Instagram @evacol_oficial_ Youtube Evacol WhatsApp
(+57) 310 210 2738. En su canal de YouTube hay spots publicitarios cortos; sin
embargo, desde hace 4 afos no es actualizado. En el sitio web, Facebook e
Instagram impulsan las referencias de sus productos, promociones y fechas
especiales. Sus puntos de venta cuentan en su interior con disefios de la marca en
vinilos, pendones, habladores, fotografias del producto, en la pared estan insertadas
losas grabadas con el logo insertadas en la pared. En eventos obsequian globos y

llaveros u otros suvenires.

Fotografia 17: Punto de venta Evacol
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5. PREGUNTA PROBLEMA O DE INVESTIGACION

En este item se amplia la informacién de la necesidad de una estrategia publicitaria
de posicionamiento para Chanclas Gilianny, que emerge en el aino 2011 en plena
época de oportunidad, debido a que en ese tiempo en la Calle del Comercio de José
Manuel Marroquin Il no era facil encontrar una tienda donde conseguir calzado
cémodo, para momentos que no requieren formalidad o que por lo general son
usados para estar o realizar actividades en el hogar. A finales del afo 2013
materializé su imagen corporativa por medio de un aviso y tarjetas de presentacion
para el punto de venta, antes de esto lo unico prevaleciente era el registro mercantil
en la Camara de Comercio de Cali, sin algun medio que presentara al publico su
nombre y menos una identidad. En el 2016 por complicaciones estructurales se

quedo sin publicidad a gran formato y no se instalé de nuevo.

Fotografia 18: Almacén con el aviso, 2013
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Aunque el local ha seguido funcionando, ha implementado tarjetas de presentacion
en dos periodos y ha obsequiado calendarios; han sido acciones validas, pero que
posiblemente ponen en desventaja el posicionamiento de la tienda porque las
“marcas van ocupando un espacio en la mente del consumidor. Incluso el espacio
y no existir. Los consumidores van etiquetando las marcas segun sus experiencias,
informacion que reciben, su percepcion y de sus conocidos o con cualquier otro
input recibido” (de Miguel et al. 2018, p. 25) sin tener una activa, constante
comunicacion y representacion, lo mas probable sera que las personas no tengan

material para tener presente una imagen y percepcion definida.

Tal como acontecido una encuesta realizada a 30 personas que ingresaron al
almacén; donde el 80% de las personas no conocen ni tienen presente algun
elemento grafico que identifique el almacén; igualmente el desconocimiento del
nombre quedd evidenciado cuando mas de la mitad de los encuestados
respondieron no conocer el nombre del almacén y el porcentaje que afirmé si
conocerlo, de todas maneras, presenté un nombre errado o confusion de la escritura

de este.

7. Si en la anterior pregunta contesté que Si diga, ;Cémo es el nombre?

9 respuestas

Joany

Giani

Yianni

Giany

Yiliani

Jiliany

yiani

iany

Chanclas Esmeralda

llustracion 3: Nombres mencionados por el 30% de los encuestados.
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Sumado a que el voz a voz del almacén Chanclas Gilianny es difundido entre
amistades o clientes fieles bajo la denominacion “el negocio de Esmeralda” o con la
descripcion de referencias de ubicacién de locales aledafios como “La Heladeria El

Buen Sabor”, “Decoraciones Dora”, que si cuentan con avisos publicitarios, y son

cercanos pero siguen siendo ajenos a la identidad de la empresa.

Fotografia 19: Letreros de referencias aledarias.

De las razones descritas antes, es necesario que Chanclas Gilianny fortalezca con
claridad su imagen, nombre e identidad como oportunidad para el almacén; donde
el servicio es calificado por los encuestados como bueno solo que requiere una
estrategia publicitaria para comunicarse, reafirmar su existencia, ser reconocido de
modo que se aprendan su nombre, lo recuerden y lo aprecien a tal punto de que
cuando pregunten “; Donde compraste esas chanclas?” respondan “Las compré en
Gilianny” y asi mismo sea posible tener una posicién destacada en las decisiones

de las personas y en el mercado de la Calle del Comercio.

Este trabajo de grado tendra la mision de exponer: ; COmo plantear una estrategia
publicitaria para el mejoramiento del posicionamiento del almacén Chanclas
Gilianny en el sector comercial de José Manuel Marroquin Il y barrios aledafos de
las comunas 13 y 14 al suroriente de la ciudad de Cali para el transcurso del primer
semestre del afio 20227
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6. OBJETIVOS

6.1. OBJETIVO GENERAL
Plantear una estrategia publicitaria que mejore el posicionamiento del almacén
“Chanclas Gilianny” en el sector comercial de José Manuel Marroquin Il y barrios

aledanos de las comunas 13 y 14 al suroriente de la ciudad de Cali para el
transcurso del primer semestre del ano 2022.

6.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Reconocer la situacion competitiva del almacén Chanclas Gilianny.

e Identificar los factores claves a publicitar del almacén Chanclas Gilianny.

e Plantear una estrategia publicitaria para el almacén Chanclas Gilianny.
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7. MARCO REFERENCIAL

7.1. MARCO TEORICO

MARCO TEORICO

COMUNICACION

PUBLICIDAD ESTRATEGICA

: : Estrategia Visual
Rl g e Publicitaria Merchandising

Benchmarking PO conck et Publicidad PO.P

de Marca

MiP . Publicidad Digital
At |dentidad Marca

Word of Mouth

Esfrategia Crealiva

Disefio Publicitario

CAMPANA PUBLICITARIA

llustracion 4: Esquema conceptual Marco tedrico. Elaboracién propia

Los siguientes términos contemplados en esta seccion son definidos desde la
mirada publicitaria, los cuales son claves puesto que se mencionan a lo largo del

presente informe:
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7.1.1. Marketing

Los seres humanos constan de necesidades primarias; carencia de algo ineludible
para vivir, contempladas en el grafico de Abraham Maslow en las escalas de
Fisiologia y seguridad. Necesidades secundarias; requerimientos, pretensiones,
deseos o anhelos adquiridos; que en caso de no ser conseguidos no se sucumbe,
referidos por Maslow en las jerarquias de afiliacion, reconocimiento vy

autorrealizacion.

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,

aceptacion de hechos,
resolucion de probilemas)

autorreconocimienta,
confianza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \
seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiologia / respiracion, alimentacién, descanso, sexo, homeastasis

Gréfico 8: Jerarquia de necesidades establecido por Maslow Abraham.

El deseo expresa la voluntad de satisfacer una necesidad, de acuerdo con
las caracteristicas personales del individuo, los factores culturales, sociales
y ambientales, y los estimulos del marketing. Supone un acto de voluntad,
posterior a la necesidad, pero de la cual no se deriva necesariamente.
(Gianella, 2013, p. 149)

Conforme a la descripcion preliminar las marcas o proyectos comerciales surgen
como solucion a las necesidades o requerimientos demandados por las personas,
para ello se tienen en cuenta sus comportamientos, tendencias, época, cultura y

contexto donde se desempefian.3

3 Asignatura Comportamiento del Consumidor, cursada en la Universidad Santiago de Cali,

ensefiada por la Dra. Paola Andrea Gémez, 2016.
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El Marketing se encuentra en constante evolucion; pasamos de un
consumidor fiel a muchos no tan fieles y de grupos objetivo a micro tribus con
déficit de atencion, entonces ; Como podemos captar la mente, los corazones
y los bolsillos de los consumidores? (Anzures, 2013)

Con el paso del tiempo el término “Marketing” ha mutado constantemente para
actualizarse concibiendo estrategias y herramientas en pro de adaptarse a la
demanda, los avances y cambios del mundo; de lo contrario, podria extinguirse.
Actualmente genera productos con experiencias en las dimensiones intelectuales,
sociales, emocionales y sensoriales por medio de estimulos exteriores de impacto

al sujeto.

7.1.2. Marketing Mix

Es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccién de marketing
para conseguir los objetivos previstos, y se materializan en cuatro
instrumentos: producto, precio, distribucién y comunicacion... Se ha hecho
referencia a las cuatro areas de actuacion del marketing mix o, tal y como las
denomin6 Jerome McCarthy en 1960, las cuatro Pes, de acuerdo con los
términos ingleses con los que se traducen: producto (product), precio (price),
distribucion (place) y comunicacion (promotion). (Martinez Garcia, Ruiz
Moya, & Escriva Monzo, 2014, p. 13)

Mas tarde estas herramientas se ampliaron por adaptabilidad y supervivencia en un
mercado cambiante con tendencias a mayor dinamismo tecnolégico, “Este nuevo
Marketing Mix contendria 3 elementos adicionales, formando una combinacion final

de 7 elementos, que son: producto, precio, distribucién y comunicacién y a
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mayores personas, evidencia fisica y procesos (en inglés People, Physical
evidence and Process)” (SGM, 2016).

Estos nuevos factores llamados personas, evidencia fisica y procesos demuestran
la necesidad de las marcas de ver mas alla; exigiendo una mejor entrega, logistica,
presentacion e interés por la humanidad y cotidianidad de las personas,

transformando la vision de solo clasificarlos como consumidores

7.1.3. Benchmarking

Es una herramienta de analisis que permite conocer informacion suficiente, con
exploracion de “benchmarks”- indicadores comparativos enfocados en desarrollar o
mejorar practicas competitivas y rentables que permitan a una empresa subsistir y

destacar en el mercado que cada vez es mas saturado.

El benchmarking no consiste en “copiar’ lo que hace la competencia en
temas de innovacion, procesos o técnicas; el benchmarking en si es utilizar
la informacion obtenida de compaiiias lideres para hacer comparaciones con
las practicas propias y mejorar en lo que la empresa necesita, es una
herramienta util para innovar. (Briones Veliz, Carvajal Avila, & Sumba
Bustamante, 2021)

7.1.4. MiPymes

Son proyectos que nacen con fines de autorrealizacion, cumplir metas, anhelos,
suefos o suplir la cuota de sustento de un hogar u individuo. Estos pueden ser
creados en sociedad, con equipo a bordo o de manera independiente. De acuerdo
con la Ley 905 de Colombia “para todos los efectos, se entiende por micro incluidas
las Famiempresas pequefia y mediana empresa, toda unidad de explotacion
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econdmica, realizada por persona natural o juridica, en actividades empresariales,
agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios, rural o urbana” (Congreso
de la Republica de Colombia, 2004).

Respectivamente la clasificacién del punto de venta Chanclas Gilianny seria una
Mipyme autébnoma creada por una persona natural comerciante, la sefiora
Esmeralda Cordoba; enfocado en el sector del comercio al por mayor y menor,

establecimiento comercial de venta de calzado.

Las MiPymes son un actor fundamental en el desarrollo de un sistema
socioeconomico competitivo. Otorgan cambio y competencia al entorno
economico, son ellas las que cambian la estructura del mercado. Desde un
punto de vista dinamico, la entrada y salida constante de estas empresas del
mercado es lo que contribuye a mantener un entorno de competencia, con
niveles de precios y rentabilidad que tienden a los de un mercado
competitivo. Ademas, la renovacion constante de empresas cumple un rol
crucial en los procesos de innovacion y avances tecnoldgicos, al proveer una
fuente esencial de nuevas ideas y experimentaciéon que, de otra forma,

permaneceria sin explotar en la economia. (Lavarone , 2012, p. 14)

7.1.5. Publicidad

Publicidad es “cualquier forma pagada e impersonal de presentacién y promocion
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (Kotler & Armstrong,
2013, p. 357). Es una carta de presentacion que da a conocer quién / qué se es,
cuales son las creencias, qué se hace, qué se pretende, qué se ofrece, en qué se
especializa, donde se esta, como se obtiene, entre otras incognitas que con el
tiempo se comunican para construir en conjunto ente - sociedad. “No sélo informa

a través de sus mensajes las caracteristicas de bienes o servicios, sino que
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constituye un material lleno de simbolismos que en conjunto reproducen formas y
estilos de vida considerados, por lo general, como ideales” (Gonzalez Mercado,
2018).

“La publicidad no es perfecta, ni mucho menos. Es real como la vida misma. Nace
a imagen y semejanza del hombre y de sus usos sociales. Como espejo fiel de
nuestra sociedad, es logico que no le falten defectos” (Bassat, 2017). La manera
estratégica y creativa en como se expone dicha presentacion resulta como un rompe
rutina que pone alto en el camino de las personas para recordarles, persuadirlas o
informarlas del entorno y lo existente. Entre mas se tengan en cuenta las
percepciones, deseos, usos y opciones de solucién aplicadas por las personas a su
cotidianidad, existira mayor oportunidad de acertar para conectar.

7.1.6. Estrategia Publicitaria

La estrategia de acuerdo con (Ayestaran, Rangel, & Sebastian, 2012) es el “camino
que elegimos para conducir la marca después de haber realizado un analisis
exhaustivo de la situacion, escogiendo aquel que alcance la vision y los objetivos
de la empresa a partir de su mision y conforme a sus valores”. (p.74)

Si, por ejemplo, el objetivo es concebir una relacion; en la enunciacién del poema
“tactica y estrategia” de Mario Benedetti se describen las siguientes acciones para
hacerlo: primeramente, se procede a observar, presentar, conocer, escuchar hasta
‘construir con palabras, un puente indestructible”, una cercania y preferencia

basada en la confianza con el lenguaje e intencion en comun.

El reto reside en crear y gestionar el patrimonio de la marca en un entorno
tan dinamico. Para ello, es esencial que la marca consolide su estrategia con

una promesa diferenciadora, relevante y motivadora creando expectativas y
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generando experiencias. Las expectativas y las experiencias se crean en
base a la comunicacion de la marca por medio de acumulacién de impactos
por lo que es critico que las nuevas acciones de comunicacion creen y/o
refuercen las experiencias y percepciones que el consumidor ya tiene la
marca. En este proceso la consistencia y la continuidad son claves en la
formacion de la imagen mental que la marca crea en la mente del

consumidor. (De la Guardia , 2015)

7.1.7. Posicionamiento

Es el nivel de aspiracion mas importante al que desea llegar una marca; significa
que las personas la elijaran en primer lugar y la consideraran valiosa al momento

de tomar cualquier decisidon, en especial una que implique ser parte de su vida.

Al igual que la diferenciacion, depende de una imagen percibida de las
caracteristicas tangibles o intangibles. La importancia del posicionamiento
puede entenderse al reconocer que los consumidores crean un espacio
perceptual en sus mentes para todas las marcas cuya compra podrian
considerar. Un espacio perceptual es la forma en que una marca es vista a
partir de multiples dimensiones, como la calidad, el gusto, el precio o el valor
de exhibicién social, en relacion con esas mismas dimensiones en otras
marcas. (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2013, p. 29)

Para realizar un correcto posicionamiento es necesario analizar al publico actual y
potencial, similitudes con la competencia para asi definir estrategias de
diferenciacion que permita a las personas asociar la marca con algo familiar y unico.
Es recomendable “la creacion de una comunidad de marca vibrante entre los
clientes actuales y potenciales también puede ser una forma barata de reforzar la

lealtad y ayudar a correr la voz entre los nuevos clientes” (Keller & Kotler, 2012, p.

59



293), opcion muy econodmica y oportuna para las pequenas y medianas empresas.
De las estrategias planteadas se forjara una conexion con las personas y se
conseguira una posicion valiosa para que cuando se presente una situacion,

problema o necesidad elija la solucion que es brindada por la misma marca

7.1.8. Marca

La marca es una construccion estratégicamente planificada y gestionada. Y
que el lenguaje con el que dialoga con los publicos, es esencialmente
emocional y simbdlico. Por lo que la marca es un sistema de cosas, objetos
y acciones, y al mismo tiempo, un sistema de simbolos: sensaciones,
relaciones, imagenes, signos, relatos. Elementos todos ellos portadores de
significados. (Costa, 2012, p. 20)

En otras palabras, la marca es el sustantivo que se le asigna a un proyecto para
difundirse con nombre propio; bajo la cual se representaran el inventor, sus
intenciones, emociones y mas. “Una parte de ella es obra de la empresa, y es el
publico quien construyo la otra mitad. Esa otra mitad es la imagen de la marca en la
mente de los individuos y, por extension en la memoria social” (Costa, 2012); al
principio las personas conoceran la version que se comunique, a largo plazo la
percepcion de la marca podra mantenerse o transformarse de acuerdo a las

experiencias individuales o colectivas que tengan los usuarios.

‘La marca es tan persona como las personas. Y a los humanos nos gusta
relacionarnos con personas, y no solo con objetos y promesas. Necesitamos una
persona para poder confiar en ella y para poder recurrir a ella para determinadas
cosas” (Cuesta Cambra, 2012). Habra quienes se identifiquen rotundamente con
una marca a tal punto de elegirla hasta amarla; lo cual al momento de estar frente

al stand influira para que indudablemente sea su favorita por cumplir, servir y
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satisfacerle; a cambio de ello el usuario dara fidelidad e incluso promovera la marca

con disposicion de enseiar el uso a otros.

El manejo de la marca se encuentra relacionado directamente con las acciones que
se articulen en el desarrollo del proyecto, en lo posible es recomendable que sea
honesto, humano y cercano a los usuarios, teniendo en cuenta el feedback que se
pueda obtener de las experiencias de estos, incluso de quienes se encuentren
inconformes; puesto que asimismo proyectara un progreso en pro de la sociedad,
la cultura y de si misma. Por lo tanto, es muy importante para una marca pues “la
percepcion que se tenga sobre la marca afecta directamente en el valor que se le
asigna y en el comportamiento de los clientes” (Doppler, 2014, p. 8).

7.1.9. Identidad

Es un concepto pertinente puesto que para sobresalir y ser visible ante el publico
se debe ser en lo posible unico, o por lo menos definido, con esencia propia,
rasgos caracteristicos en ser, hacer, comunicar, expresar... a su vez, esto

establece la diferenciacidn, asociacion y evoca la recordacion.

Engloba aquellos valores que nos permiten conocer cOmo es una marca en
su nucleo central, cual es la naturaleza de esa marca y a quién se intenta
dirigir. Es todo aquello que un consumidor puede ver y puede hacer que
prefiera esa marca sobre otra por permitir una identificacion entre marca y
persona, entre los valores que defiende una marca y los valores de esa

persona. (Imaz Suarez, 2015, p. 9)

En palabras de Capriotti (2013), “la identidad de la empresa es la personalidad de
la organizacién, lo que ella es y pretende ser. Es su ser historico, ético y de
comportamiento. Es lo que la hace individual, y la distingue y diferencia de las
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demas” (p. 29). Para ello, es clave definir el publico objetivo, los valores, las
creencias, la mision y la vision de la existencia de la marca; de lo contrario sin una
identidad solida acabara siendo una marca sin valor, sin posicion en el mercado y
sin diferenciacion que facilite a las personas saber con qué asociarla para asi

recordarla.

Los rasgos fisicos. Incorporan los elementos iconico-visuales como signo
de identidad, validos para la identificacién de la empresa desde su entorno.
Los dos aspectos basicos de la identidad fisica de una entidad incluyen una
forma simbdlica - la marca/imagotipo - y una forma verbal - logotipo. Y rasgos
culturales. Aportan los elementos profundos de la propia esencia de
creencias y valores de la organizacién, es decir, la personalidad (identidad)
cultural de la institucion se concibe como la manifestacion, en forma

codificada, de la cultura latente de la empresa. (Gutiérrez, 2011, p. 15)

7.1.10. Arquetipo de Marca

De acuerdo con la RAE, un arquetipo es una “representacion que se considera
modelo de cualquier manifestacion de la realidad. Imagenes o esquemas
congénitos con valor simbdlico que forman parte del inconsciente colectivo” (REAL
ACADEMIA ESPANOLA, 2020). Conductas o patrones del ser y hacer que dan
forma caracteristica a una marca, construidos a partir de referencias generales.

En otro articulo (Diaz, 2012); se expone que los arquetipos del especialista Carl
Jung, han sido antecedente para facilitar la interpretacion o construccién de una
personalidad para las marcas adaptando valores, misiones y visiones con el fin de
alcanzar una diferenciacion frente a la competencia del mercado. Al mismo tiempo
Diaz, sostiene que las marcas con mayor reconocimiento mundial clasifican en uno

de los siguientes 12 arquetipos inspirados en la teoria de Jung:
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. El Amante: llevan el corazon, el romanticismo y la pasion al 100% de su
comunicacion disfrutando de todo tipo de amor y sensualidad, belleza y
estética resaltando lo bello, sublime e idealista. Ejemplo: Martini o L’Oreal.

. El Bufén: estas marcas desean hacer reir a sus consumidores y a todo aquel
que la vea con contenidos irreverentes, originales, alegres y creativos. Ej:

PlayStation o Mattelsa.

El Creador: es toda organizacion que promueve la creatividad, imaginacion
e innovacién creando productos de alto valor con tiempo de durabilidad
prolongado. Ej: Apple o Lego.

. El Cuidador: poseen el instinto “maternal” o de proteccion, su comunicacion

es muy altruista, caritativa y generosa. Ej: Médicos Sin Frontera o Nestlé.

. El Explorador: marcas que andan en busca de aventuras, de descubrir lo
nuevo y desconocido, independientes, libres y con deseo de conocer mas
novedades. Ej: Red Bull o Jeep.

. El Forajido: toda marca que se presente como una rebelde sin causa,
irreverentes, sin importarle la opinién de los demas, su comunicacion invita a
romper las reglas y lo ya establecido por el sistema. Ej: Fanta o Harley
Davidson.

. El Gobernante: lideres por naturaleza, son los que ponen las reglas del juego,
se preocupan por la excelencia, seguridad y calidad. Ej: Mercedes-Benz o
IBM.

. El Héroe: comunicar el poder, honor, fuerza y la actitud ganadora que poseen

es su mision. Ej: Nike o Hummer.
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9. ElInocente: son marcas optimistas, ven el lado bueno de cualquier situacion,
de gran sencillez donde con mensajes sencillos promueven un estilo de vida

optimo y feliz. Ej: Coca Cola o McDonald’s.

10.El Mago: La imaginacion y magia hacen parte del mago, buscan la
transformacion del mundo con una comunicacion llena de carisma y

confianza. Ej: Axe o Absolut Vodka.

11. El Miembro u Hombre Corriente: son representantes de los valores sencillos,
la empatia, igualdad, sentido comun y la amistad es lo mas importante para
vivir. Ej. IKEA o Ebay.

12. E/ Sabio: el conocimiento es el pilar mas importante para estas marcas,
transmitir conocimientos y diferentes formas de analisis e inteligencia es su

pasion. Ej: Google o CNN.

7.1.11. Estrategia Creativa

“‘Es el marco de actuacion en el que se desarrolla la creatividad del mensaje
publicitario” (de Duran, 2014, p. 37). Es la manera ideal en que se crea el como se
va a transmitir el mensaje, por lo general es definida luego de concretarse la
estrategia publicitaria con lo que se necesita 0 desea comunicar y a quiénes se
tenga por objeto llegar. En palabras otras palabras en la estrategia creativa se
toman dos decisiones:

1) Relativo al contenido del mensaje: qué es lo que se va a comunicar en el

mensaje de forma concreta acerca del producto para conseguir los objetivos

marcados. Esta decisidén es de tipo estratégico, ya que implica barajar gran
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numero de posibilidades relativas a las caracteristicas del producto para
elegir aquel o aquellos aspectos que resulten mas relevantes o significativos
y que permitan su diferenciacion frente a otros productos competidores. 2)

como consecuencia de lo anterior, respecto a la forma concreta que va a

tener el mensaje en los diferentes medios. Aqui se trata de encontrar la mejor

manera de expresar el contenido basico del mensaje, de elegir el mejor
medio o vehiculo comunicativo que permita conectar con la audiencia
elegida. (Monserrat Gauchi, 2014, p. 61)

En resumen, de los dos items anteriores, de acuerdo con conocimientos

compartidos por el docente Miguel Londofio Ossa (2018) en la asignatura de

Gerencia Publicitaria; un plan estratégico se encamina a través de métodos de

investigacion, recoleccion de datos e informacién respondiendo previamente a las

siguientes preguntas ¢ cual es nuestro negocio y cual deberia ser? ;Quiénes son

nuestros clientes y quiénes deberian ser? ;Hacia donde nos dirigimos? ;Cuales

son las principales ventajas competitivas? ;En qué area de competitividad

sobresalimos?

Las etapas del proceso estratégico y creativo podrian ser:

Analisis y deteccion del problema
Busqueda de datos

Seleccion de enfoque
Generacion de ideas

Analisis y seleccion de ideas
Implementacion de soluciones

Monitoreo de los resultados
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7.1.12. Diseno Publicitario

Es la forma de promocionar o anunciar una empresa, un producto o un
servicio. Se puede integrar en el disefio editorial o en el disefio multimedia.
Todos los objetos de comunicacion visual relacionados con la promocion de
una empresa, un producto o servicio y con la difusibn de mensajes
comerciales entran dentro del disefio publicitario. Es el mejor medio que
posea una empresa para dar informacion al consumidor sobre sus productos.
(Quilly, 2016)

Se puede considerar que un disefio es ante todo un plan y, como tal, una
accion premeditada. El paso del papel en blanco a un producto no se hace
en un momento de mera inspiracion, sino que supone todo un proceso...El
disefio pasa a ser un proyecto que persigue la ejecucion de una obra, objeto
o plan, mientras que el concepto grafico o la expresion representacion grafica
define aquella tarea que, al igual que la escritura, emplea para la consecucion
de su propésito. (Montes & Vizcaino, 2015)

Este reune facetas surgidas desde investigaciones, tematicas, concepciones o
ideas radicandose en formas, tipos de letras, colores, fotografias, creaciones
antecedentes de otras épocas y la actual para que aquello a resultar sea apropiado
conforme a los usuarios objetivos a fin de causar reaccion e interaccidon. Se puede

concretar en materia, imagen, texto y audiovisual.

7.1.13. Comunicacién Estratégica Publicitaria

La comunicacién es el instante donde se intercambia informacidon para que sea
recibida; exponiéndose por medio de un mensaje compacto con contexto comun a

través de un canal; en ocasiones pueden interferir varios elementos que pueden
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facilitar o dificultar el proceso. El contexto cumple la funcion referencial, brinda
aspectos claves para entender el entorno y adaptar cada canal fatico o de contacto
por donde el emisor enviara un mensaje; el cual debe ser poético en forma,
transmision y codigos semioticos, desde la funcion emotiva para empatizar conativa
e imperativamente con el destinatario, procediendo asi a la aceptacion y

recibimiento acertado e incluso la generacion de un feedback.*

Por ende, la comunicacion estratégica publicitaria es elaborar el plan de medios
donde se escojan los canales ideales que permitan el constante contacto con el
publico para asegurar que reciban el mensaje y al mismo tiempo estar receptivos a
lo que puedan opinar, reaccionar o comportarse; datos que a futuro son utiles a
tener en cuenta en las decisiones por mejorar o implementar a corto, mediano y

largo plazo.

7.1.14. Visual Merchandising

Es una herramienta de marketing que gestiona la disposicion y exhibicién de
productos, elementos de publicidad y sefalizacion eficiente en el punto de
venta, orientadas a informar, facilitar la eleccion entre productos similares y
finalmente seducir al shopper hacia una marca, una categoria de productos
o producto especifico, provocandole su adquisiciéon a través de generar
emociones positivas durante este proceso. (Retail Institute, 2016, como se

citd en Guso Sierra, 2016)

El concepto descrito menciona lo vital que es para el producto tener una unidad en

los aspectos visuales que representan su identidad, puesto que son uno de los

4 Asignatura Semiotica, cursada en la Universidad Santiago de Cali, ensefiada por el Dr. Perucho
Mejia, 2016.
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encargados de causar impresion ante los clientes. Gusé (2016) plantea que entre
los objetivos de visual merchandising se encuentra “- asistir al consumidor en su
decision de compra; - conseguir A.l.D.A. (atencidn, interés, decisién y adquisicion);
crear un entorno de compra atractivo; - comunicar las ultimas tendencias de la

marca/producto” (p. 10).

7.1.15. Publicidad P.O.P

El concepto de material P.O.P., proviene de Point Of Purchase, por sus siglas
en inglés; su traduccion directa es Punto de Compra; que se refiere al
material colocado en los lugares donde se venden y compran los productos
con el fin de captar la atencion del usuario o comprador e incentivarlo a

adquirir el producto. (Yate Arévalo , 2018, p. 3)

Conjuntamente seran disefiados con una linea grafica y de comunicacion
seleccionada para materializar el concepto o las ideas de la campafia en curso con
piezas adaptadas sobre un stand, pasillo de un supermercado, en el punto de venta
o cualquier lugar donde se encuentre la marca. El material P.O.P. es un medio de
contacto de pocos minutos entre la marca y las personas, oportunidad que se tiene
para expresar la identidad mientras se lleva acabo la accion de compra; por ello
Ramos (2018) recomienda que el disefio de este recurso de marketing esté
desarrollado en funcion de cinco objetivos claves: informar, destacar, posicionar,

modificar la conducta del consumidor y recordar la existencia.

7.1.16. Publicidad Digital

“‘Basicamente es una forma de publicidad que utiliza el internet para dirigir
mensajes promocionales al consumidor” (Vicepresidencia de la Republica
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Dominicana, 2017, p. 346). Pautar en el mundo digital permite alcanzar a diferentes
segmentos de poblacion, establecer mayor cercania con las personas, respuestas
inmediatas a ciertas incognitas, acceder a herramientas y métricas que posibilitan
con sus resultados una mejor aprehension y proyeccion de la publicidad. “Las
campanas se transmiten mas vivas y por ello se debe tener en cuenta la
inversion...y alimentar los contenidos de forma constante, haciendo cambios sobre
la marcha y mostrando una rapida capacidad de reaccion” (Cadavid & Murillo, 2020,
p. 134).

7.1.17. Word Of Mouth (W.O0.M.)

El Word of Mouth o en también conocido en espainol como el Voz a voz consiste en
difundir el nombre o las cualidades de una marca, personalidad, servicio o producto
en medio de una comunicacién casual entre personas, “El W.O.M. se basa en la
generacion de conversaciones por parte de la gente. Para que el W.O.M. exista
deben respetarse los pilares que generan conversaciones. Dichos pilares son:
Simplicidad, Honestidad y Cercania” (Anzures, 2013, p. 247).

Segun el articulo “El Word of Mouth: construccion de un modelo del proceso a partir
de la revision de la literatura”, el W.O.M. es un tipo de influencia social que se refiere
a la transmisién comercial sin animo de lucro de ideas, comentarios, opiniones e
informacion entre dos 0 mas personas... Asi mismo en el texto se concluye que las
posibles variables determinantes del proceso que se da en el voz a voz son la
motivacion del emisor y receptor, la relacion entre los dos, la credibilidad del emisor
atribuida por el receptor y la valencia del mensaje. (Robinson & Valor, 2013)

Existen formas de hacerlo efectivo, una de ellas es siendo tema incluido en una
conversacion continua y fluida, preferiblemente que sea de manera positiva o en

otro caso lo contrario, pero que se hable. Si se deja de ser tema, automaticamente

69



se pasaria a una existencia nula. Es por ello que la comunicacion publicitaria
establecida debe contener un discurso breve y entendible para su propagacion

porque:

La gente conversara de aquellas cosas faciles de entender, asi que haz tu
experiencia simple, trabaja en mensajes claros, en propuestas de valor
evidentes y en diferenciadores reales. La conversacion alrededor de tu
producto se mantendra viva si conservas la limpieza en lo que dices.
(Anzures, 2013, p. 239)

7.1.18. Campaia Publicitaria

Son todos los recursos y esfuerzos reunidos para emitir la esencia de la identidad,
del modo mas original y especifico posible, impartido desde las estrategias de
mercadeo, publicidad, creatividad y comunicacion “La campaia esta disefiada en
forma estética para lograr un grupo de objetivos y resolver un problema crucial. Se
trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante un afio o menos”
(Guzman, citado en Cortés Garcia, 2019, p. 29). De la misma manera, la campafia
cobra vida al adaptarse para difundirse por medios tradicionales como television,
prensa, volantes, afiches, vallas, radio, dichos medios son conocidos como ATL
(Siglas en inglés de Above the line o sobre la linea); al igual que en otros medios
mas modernos o BTL (Siglas en inglés de Below the line o bajo la linea) como lo
son las activaciones de marca, las plataformas digitales, redes sociales,

promociones, eventos, mercadeo directo y mas.

“‘Una campana publicitaria es una serie de anuncios coordinados que comunica un
tema razonablemente cohesivo e integrado acerca de una marca. El tema puede
estar conformado por varias afirmaciones o puntos, pero debe avanzar sobre un

tema esencialmente singular” (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2013, pag. 14).
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8. MARCO METODOLOGICO

Considerando que es necesario averiguar a qué se debe el bajo posicionamiento de
Chanclas Gilianny y obtener hallazgos que propongan opciones para plantear una
estrategia publicitaria idonea que permita mejorar su problematica principal de

posicionamiento.

8.1.1. Investigaciones Del Objeto De Estudio

8.1.1.1. Fases De Desarrollo del Trabajo. Esquema Docente, Ketty Gil,
Trabajo de Grado |I.

FASE 1: Planteamiento del

problema.

Explicado en los items Justificacion y
Pregunta Problema o de Investigacion

Se escogen y se crean instrumentos mixtos

FASE 2: Definicion y creacion de

instrumentos de investigacion.

de investigacion como: Matriz de Situacion
Competitiva, entrevistas, encuestas, Matriz
observacion y registro fotografico.

FASE 3: Conclusiones de trabajo
de campo y resultados de la

investigacion

Aplicacion del método inductivo; inferidos a
partir de la ejecucion de los instrumentos de

investigacion.

FASE 4: Analisis de marcas,
campanas y proyectos

académicos.

Investigacion documental. Se encuentra en
Rastreo de Antecedentes publicitarios y
cientificos - académicos.

FASE 5: Creacion de la

campana.

Elaboracion de estrategias y desarrollo de
campafa publicitaria.
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8.1.1.2. Enfoque

El enfoque que prevalecera en el desarrollo de esta investigacion sera mixto
(cualitativo y cuantitativo), aplicando herramientas como la entrevistas al personal
interno de Chanclas Gilianny, la observacion del funcionamiento del negocio,
registro fotografico del contexto espacial, encuestas a los clientes del almacén con
ayuda de Google Forms, indagacion de antecedentes; componentes necesarios

para la recoleccion y el analisis de los datos.

8.1.1.3. Tipo de Investigacion del trabajo

‘La investigacion descriptiva analiza las caracteristicas de una poblacion o
fendmeno sin entrar a conocer las relaciones entre ellas” (Rus Arias, 2021). El tipo
de investigacién para el procesamiento de datos sera descriptivo porque a través
de este se recopilara informaciéon que expone escenas que inciden en la realidad
del contexto; para permitir a investigadores, lectores, estudiantes y demas una
mejor comprension del mercado del barrio, el comportamiento del publico y las

cualidades del entorno donde acontecen los hechos.

8.1.1.4. Método

El método que indicara como se procesaran los resultados o la comprobacién
misma sera el inductivo puesto que vamos a partir de hechos particulares a hechos
generales con el fin de obtener hallazgos que nos enmarcan la situacién actual del
almacén y sus falencias para asi mismo formular una solucién que en este caso

sera la campaia de posicionamiento de Chanclas Gilianny.
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8.1.1.5. Definicion y creacion de instrumentos de investigacion

Como técnicas de estudio para el desarrollo de la estrategia publicitaria se utilizaran:
la entrevista personalizada, observacion en el punto de venta con registro
fotografico, realizacion de encuestas, analisis de competencia, campafas y trabajos
similares con el fin de conocer mas a fondo la problematica de posicionamiento y

como mejorarla.

8.1.1.6. Matriz De Analisis Competitivo

Para la construccion de la herramienta analitica Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
se rigen en la teoria de Charles Kepner, contenida en el documento académico de
(Lopez , Flores, Romero , & et al., 2016). A su vez se complement6 con la MPC
realizada en el Plan de Mercadeo para Kalifa Calzado (Shirley & Clovis, 2012).

En esta fase se tiene como fin estudiar los ambitos de plaza, promocién, personas,
producto y precio en los competidores y Chanclas Gilianny. El proceso de

construcciéon de la matriz se inicia asi:

Seleccion de competidores a estudiar en la matriz, ademas de Chanclas Gilianny.
COMPETENCIA DIRECTA - Vendaval de las Chanclas - Almacenes sin nombre.
COMPETENCIA INDIRECTA -Novaflex -Evacol

e Definicion de los factores de competitividad claves de analisis para cada
ambito de plaza, promocion, personas, producto y precio.

e Asignacion del peso a cada factor competitivo, teniendo en cuenta que al
estar cerca de 0,0 significa que el factor clave sera sin importancia, y

cuando se encuentre inclinado hacia el 1,0 sera calificado como muy
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importante. Es condicional que la suma total de los factores claves valorados

sea igual a uno (1).

Luego se otorga una clasificacion de acuerdo a la observacion realizada por

las estudiantes en el entorno y el benchmarking.

CLASIFICACION | DENOTACION CLASIFICACION
1 Debilidad grave

2 Debilidad menor

3 Fortaleza menor

4 Fortaleza importante

La ponderacién o valor ponderado que es resultado relevante para la
identificacion de las fortalezas, debilidades y el promedio de la situacion

competitiva de cada almacén analizado, se obtendra multiplicado:

Peso de cada factor de Competitividad X numero de clasificacion otorgado.

Para mayor orden se abreviaran los titulares dentro de la matriz en las tablas

donde estaran compilados los valores de la competencia directa e indirecta:

-Factores (alusivos a los de competitividad)

-Peso (calificacion a cada factor competitivo)

- Clasif. (significara clasificacion)

-Ponde. (equivaldra a la cifra de resultado del valor ponderado).
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8.1.1.7. Entrevistas: Ficha Técnica

Tipo de investigacion: Cualitativa.

Modelo de recoleccion de datos: dos entrevistas a profundidad,
semiestructuradas, realizadas a Esmeralda Cordoba, propietaria del
establecimiento con conocimiento total de la trayectoria de Chanclas Gilianny,
negociante y conocedora del sector comercial del barrio José Manuel Marroquin Il
(al suroriente de la ciudad de Cali); y Rocio Gonzélez, trabajadora permanente con
significativa experiencia en el almacén, quien esta al margen del dia a dia que
transcurre en el almacén, proporcionando asi conocer informacion relevante que se
presenta en torno al comportamiento de los clientes con los productos ofertados y
el servicio brindado.

Conversaciones con el propdsito profesional de obtener la definicion personal de la
situacion y las dificultades presentadas; aportando con su criterio aspectos posibles

a considerar en la estrategia publicitaria que permitira mejorar el posicionamiento

del almacén.

Cuestionario semiestructurado para entrevista a la propietaria:

1. Nombre y ocupacion laboral.

2. ;Cual es la actividad comercial del almacén Chanclas Gilianny?

3. ¢Hace cuanto tiempo surgié el almacén?

4. ;Qué significado tiene el nombre “Chanclas Gilianny?
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5. ;Qué cualidad o aspecto hace unico a Chanclas Gilianny?

6. ;Qué mensaje le gustaria transmitir a los clientes de Chanclas Gilianny?

7. ¢Como son los clientes de Chanclas Gilianny?

8. ;En qué temporada u ocasiones del afio hay mayor demanda de los
productos?

9. ¢ Cual es el producto/s que mas compran los clientes?

10. ; Cual cree usted que sea la razon por la que ingresan al almacén Chanclas
Gilianny?

11. ; Qué publicidad se ha llegado a realizar en Chanclas Gilianny?

12. ;Cuales caracteristicas comunicativas le gustaria ver en la publicidad de

Chanclas Gilianny?

13.;Qué tipo de piezas publicitarias desearia para el almacén Chanclas

Gilianny?

14. ; Qué considera usted que podria mejorar el almacén Chanclas Gilianny?
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Cuestionario semiestructurado para entrevista a la trabajadora:

1. Nombre y cargo desempefiado en el almacén Chanclas Gilianny

2. ;Hace cuanto trabajas en el almacén Chanclas Gilianny?

3. ¢ Por qué motivos cree usted que compran en Chanclas Gilianny y no en otro

almacén?

4. ;Qué cree usted que Chanclas Gilianny deberia transmitir a sus clientes?

5. ¢ Como son los clientes de Chanclas Gilianny?

6. ;Cual es el producto que mas se vende en el almacén Chanclas Gilianny?

7. ¢Cuales son los motivos o situaciones donde los clientes compran calzado?

8. ;Como considera usted que las personas conocen o se enteran de la
existencia del almacén Chanclas Gilianny?

9. En el tiempo que usted ha estado en el almacén Chanclas Gilianny ¢qué
publicidad se ha llegado a realizar?

10. ; Qué considera usted que podria mejorar el almacén Chanclas Gilianny?
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8.1.1.8. Encuesta: Ficha Técnica

Tipo de investigacion: Cuantitativa.

Modelo de recoleccidén de datos: Encuesta elaborada en la plataforma Online
Google Forms efectuado en la ubicacion del punto de venta fisico Chanclas
Gilianny, en el barrio José Manuel Marroquin Il, al suroriente de la ciudad de Cali.
Dicha técnica es apropiada puesto que permite una recoleccion enfocada dado que
al formular las preguntas que se haran a los clientes se tiene en cuenta los datos de

interés que se desean conocer para el desarrollo del proyecto.

Tipo de encuesta: Cuestionario estructurado, instrumento compuesto por dieciséis
(16) preguntas abiertas, cerradas y mixtas distribuidas en diferentes tipos como de
seleccion multiple, escalas de importancia, casillas de verificacion y texto corto

teniendo una duracion en promedio de 10 minutos por cada encuesta.

Muestra a conveniencia: Clientes que adquirieron el producto en Chanclas
Gilianny. Tamano a encuestar, 30 personas de la poblacion total presente en el local

durante las jornadas en que fueron realizadas las encuestas.

Método de muestreo: Captacion de clientes aleatorios, quienes se encontraban en
el momento en el almacén realizando compras.

Formato de modelo de la encuesta

1. Género (Pregunta seleccion multiple):
e Mujer.
e Hombre.

e Prefiero no decirlo.

2. Edad (Pregunta abierta).
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. Ocupacion actual (Pregunta seleccion multiple):
Desempleado.

Empleado.

Estudiante.

Persona a cargo del hogar.

Trabajador independiente.

. ¢Cual es el motivo por el que mas compra calzado? (Pregunta seleccion
multiple):

Antojo, gusto, moda.

Comodidad.

De repuesto.

Necesidad (dafo, deterioro, falta)

Ocasion  especial (Cirugias, embarazo, procedimientos clinicos,
momentos...)

Para el empleo.

Para obsequiar

Promocion.

Viaje.

. Al momento de comprar calzado para usted es importante (Pregunta casillas
de verificacion):

Calidad.

Disefio del calzado.

Estilo (Color, ornamentos, moda...)

Precio.
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En su nucleo familiar, ¢Quién es la persona encargada comunmente de
comprar el calzado? (Pregunta seleccion multiple):

Abuela.

Abuelo.

Amistad.

Madre.

Padre.

Tia / Tio.

Usted mismo.

Pareja.

Esposa.

¢ En qué lugares usted compra calzado? (Pregunta casillas de verificacion):
Calle del comercio.

Almacenes del barrio Marroquin.

Almacenes de otros barrios.

Centros comerciales.

Centro de Cali.

Compra por catalogo.

Compra por internet.

¢Cuales son los factores que tiene usted en cuenta al momento de
seleccionar un almacén para realizar su compra? (Pregunta casillas de
verificacion):
Atencion.
Decoracion.
Limpieza.
Orden (Exhibicion)
Recomendacion.
Ubicacion.
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o Ningun factor en especial.

o El precio del calzado.

9. ¢Conoces el nombre del almacén en el que nos encontramos? (Pregunta
seleccion multiple):

o Si.

e No.

10.Si en la anterior pregunta contestd que Si diga, ;Como es el nombre?
(Pregunta abierta).

11.;Es la primera vez que ingresas a este almacén o ya has venido con
anterioridad? (Pregunta seleccion multiple):
e Primera vez.

e Ya he venido con anterioridad.

12.;Cual de las siguientes razones lo convencié para entrar a este local?
(Pregunta seleccion multiple):

Atencion.

Avisos de promocién de precios.

Exhibicion.

Recomendacion.

Ubicacion.

13.;Como calificaria la atencién que se le ha brindado en este almacén?
(Pregunta escala de importancia):

> 1.

> 2.

> 3.

> 4.
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14. ; Como se enterd de la existencia de este almacén? (Pregunta seleccion
multiple):

e (Casualidad (iba caminando por el lugar).

e Conozco a la propietaria Esmeralda.

e Recomendacion.

e Vozavoz.

e Publicidad.

15. ; Alguna vez ha visto algun elemento impreso que contenga alguna imagen,
disefo o identidad visual sobre este almacén? (Pregunta seleccion multiple):

e Si

e No.

16. ; Por cual medio de comunicacion se enteraria de la informacion de la marca?
(Pregunta casillas de verificacion):

o Activacidén en punto de venta.

o Afiches.

o Avisos.

o Cunfas de radio.

o Detalles u obsequios de la marca.

o Pendones.

o Redes sociales.

o Sitio web o canales digitales.

o Tarjetas.

o Volantes.
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8.1.1.9. Investigacion De Observacion: Registro Fotografico

Para esta técnica se hace uso de dispositivos moviles tecnologicos, como tal el
celular IPhone. Con estos se hara la toma de fotografias en formato JPG desde
todos los angulos para captar la realidad del contexto espacial, explicar
graficamente el estado actual del almacén, complementar la transcripcion de datos

a la matriz de observacion y sirviendo de constancia de la visita realizada al sitio.

8.1.1.10. Investigacion De Observacion: Matriz

Las estudiantes Chaves & Guerrero en una libreta tomaran nota de las acciones,
detalles y acontecimientos conforme a como vayan encontrandose y sucediendo.
Esta observacion es llevada a cabo en vivo y en directo (trabajo de campo);
consiguiendo datos puntuales para clarificar el estado del establecimiento en cuanto
a su organizacion, distribucién de productos; aspectos fisicos como arquitectura,
ubicacion; prestacidon del servicio, piezas publicitarias existentes, comunicacién y
actores. Posteriormente se construira una matriz para transcribir la informacion

adquirida durante la visita realizada.

8.1.1.11. Conclusiones de Trabajo De Campo Y Resultados De La

Investigacion

Las técnicas de investigacion aplicadas fueron en general seleccionadas con el fin
de obtener fuentes de informacidn desde datos primarios, es decir, propiciados
directamente por los consumidores, compradores, usuarios y personal interno de

Chanclas Gilianny.
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Los datos de la matriz de analisis competitivo exponen como la Plaza, el Producto
y Precio y las Personas son comunmente los ambitos que a los almacenes
analizados con excepcion de Evacol, les preocupa e interesa desarrollar con
constancia, dependiendo de las novedades que se presenten. La Promocion no
parece tener prioridad suficiente, es el ambito con mayores calificaciones y
valoraciones inferiores; esto reitera la necesidad de fomentar en los
emprendimientos y negocios conformados la importancia y los beneficios de cuidar
la imagen, los aplicativos de ésta, la solidez en la planificacion y ejecucion de
estrategias publicitarias tanto de formas tradicionales como el estar a la par de las

tendencias comunicativas.

Los aspectos a mejorar en la promocion de aquellos almacenes del analisis
competitivo con bajas valoraciones se basan en el deterioro y descuido de
publicidad en el punto de venta, la ausencia de identificables publicitarios, la
carencia o abandono de redes sociales, la variacion de imagen sin parametros
graficos y comunicativos, las irregularidades en la papeleria corporativa; la
ambientacion de punto de venta comun y no tienden a destacarse particularmente

en la promocion.

La entrevista atendida por la propietaria Esmeralda Cordoba, permite conocer
informacion acerca de sus objetivos, lo que desea y le gustaria ver reflejado en la
estrategia de posicionamiento para el almacén de Chanclas Gilianny que tiene
vigencia desde hace diez anos, en los cuales las personas no lo conocen por su
nombre; regularmente quienes compran es porque la conocen a ella, son clientes
antiguos, han pasado por el lugar por casualidad o ha sido recomendado por un
tercero. De éste le gustaria conservar solo el “Gilianny”.

Para ella los factores que diferencian al almacén de la competencia son la atencion
honesta al cliente y los precios; la exhibicion del surtido es la principal atraccion para

motivar el ingreso al establecimiento. En la comunicacion le gustaria transmitir la
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dedicacion y el amor que ocurre antes y durante el proceso de entrega de los
productos, la importancia del tiempo y la satisfaccion del cliente; en cuanto a piezas
publicitarias ha pensado en aviso, pendones y tarjetas de presentacion.

Considera pertinente mejorar el aspecto visual y de ambientacion en el punto de
venta, poner en funcionamiento una estrategia que permita posicionar el nombre
“Gilianny” en las personas; desea que en la publicidad se utilicen elementos que
evidencien de forma explicita que el almacén vende calzado; ademas que

representen alegria, amabilidad, una esencia extrovertida y descomplicada.

Por parte de la segunda entrevistada, la sefiora Rocio Gonzalez, quien lleva un
tiempo optimo de aproximados 6 afios de labor diaria en el almacén Chanclas
Gilianny; aporta los siguientes puntos importantes para la investigacion del presente
trabajo: sefala desde su experiencia que las dos cualidades que distinguen el
almaceén son la atencion al cliente y la calidad de los productos ofertados. Sugiere
que en la comunicacion se haga énfasis en la confianza y la seguridad que las
personas deben tener para con la marca; lugar donde encontraran personal

dispuesto a atenderle y un surtido de calidad con alta variedad para escoger.

Con respecto a los comportamientos de los compradores, resalta que las mujeres
son quienes mas visitan el almacén; el mayor motivo por el cual van en busca de
calzado es para reemplazar el que se ha deteriorado o dafado, en el uso es comun
que sea para ponérselo principalmente en el hogar. Acerca de como las personas
se han enterado de la existencia del almacén, manifiesta que ha sido por azar, por
distincidn de la sefiora Esmeralda y por recomendacién de un tercero que ya ha
comprado; también concluye que las personas identifican la ubicacidén del almacén
Chanclas Gilianny con la heladeria que se encuentra al frente y Decoraciones Dora
que queda diagonal. Referente a la publicidad efectuada en el almacén, expresa

que seria positivo instalar un nuevo aviso que sea estéticamente atractivo e
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impresionante, que se continuen suministrando tarjetas de presentacién y se

implemente el reparto de volantes.

La encuesta finalmente se desarroll6 en Google Forms; a continuacion, se

describen los resultados obtenidos:

1. Variable de género

® Mujer
@ Hombre
Prefiero no decirlo

Se entrevistaron a 30 consumidores en el almacén Chanclas Gilianny, entre los
cuales 20 fueron mujeres (66,7 %), y 10 hombres (33,3%), indicando que el género
femenino es el mas consumidor o el que mas frecuenta al establecimiento.

Conforme con articulo publicado en Forbes:

En este papel principal de cuidadoras, las mujeres se encuentran comprando
en nombre de todos los demas en sus vidas. La lista es larga: ademas de
comprar para si mismas, las mujeres compran en nombre de maridos,
parejas, hijos, colegas, hijos adultos, amigos, parientes, padres ancianos,
suegros, sus negocios e incluso los amigos de sus hijos, por nombrar. sélo
algunos. Si alguien, en algun lugar, necesita un regalo, es probable que haya
una mujer pensando en ello; rastrearlo; envolviéndolo asegurandose de que
esté acompanado de un mensaje personal y luego llegue a la persona el dia

sefialado. (Brennan, 2013)

Esta informacion infiere que la mujer influye con mayor participacion en las

decisiones de compra; asi mismo da pista para direccionar el lineamiento grafico, el
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tono o cualquier decision publicitaria hacia el lado femenino. Paralelamente coincide
con la percepcion que tienen la propietaria y la trabajadora, sobre que las mujeres

son el mayor comprador - visitante.

2. Variable de edad

30 respuestas

4

3(10 %) 3(10%)

3
2 (6.7 %2 (6,7 %)

2(6,7 %) 2(6.7 %2(6,7 92 (6,7 %)

1(33% (3.3 %) 1(33% (33%

25 28 31 33 35 38 42 a4

Se obtuvo un dato mayor de consumidores entre los 25 a 45 afios de edad
resaltando entre ellos los 28, 32 y 38 afios. En este rango de edades las personas
suelen estar a cargo de las responsabilidades laborales, del hogar; por lo que, en
mayoria, cuentan con accesibilidad econdmica. Lo que implica que los usuarios de

mayor impacto son adultos.

3. Variable de ocupacion actual

@ Desempleado
@ Empleado
Estudiante
@ Persona a cargo del hogar
@ Trabajador independiente

Las ocupaciones denominadoras que en mayoria visitan el almacén son
empleados con 40% y personas a cargo del hogar con 26,7% con 12 y 8 votos

respectivamente, evidenciando que las personas que estan a cargo de un hogar o
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ayudan en su sustento son los encargados de frecuentar el lugar. Esta proporciona
saber a qué se dedican los clientes de Chanclas Gilianny para incluirlo en el

perfilamiento del grupo objetivo.

4. ;Cual es el motivo por el que mas compra calzado?

@ Antojo, gusto, moda
@ Comodidad
De repuesto
@ Necesidad (dafio, deterioro, falta)
@ Ocasion especial (cirugias, embarazo,
v procedimientos clinicos, momentos...)

@ Para el empleo

@ Para obsequiar
Promocién

@ Viaje

Las personas estan motivadas a comprar calzado por “Comodidad” siendo el
33,3% (10 votos), igualmente por “Necesidad” ya sea por “dano, deterioro o
falta” representando el 26,7% (8 votos) y finalmente para usarlas durante la jornada
laboral o “Empleo” con 23,3% (7 votos). Este resultado da a conocer el

comportamiento de compra de quienes adquieren los productos del almacén.

5. Al momento de comprar calzado para usted es importante:

Calidad 20 (66,7 %)

13 (43,3 %)

Disefio del calzado

Estilo (Color, ornamentos, 22(733 %)

8(26,7 %)

22 (73,3 %)

0 5 10 15 20 25

Las razones mas relevantes por las cuales los clientes deciden comprar un producto
de calzado son por su estilo y precio con un 73,3% con 22 votos cada una al igual
que la calidad (66,7% con 20 votos), reforzando el ideal de comodidad y estilo a la
hora de buscar un producto que esté marcando tendencia y a la vez cuente con un
precio asequible. Atributos funcionales que se pueden llegar a destacar en

lineamientos comunicativos de Chanclas Gilianny.
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6. En su nucleo familiar, ;Quién es la persona encargada comunmente de

comprar el calzado?

@ Abuela

@ Abuelo

¥ Amistad

@ Madre

@ Padre

@ Tia/ Tio

@ Usted mismo
@ Pareja

@ Esposa

Encontramos que por lo regular quien compra es el consumidor directo o la madre
de familia. Con un 60% siendo 18 personas que prefieren adquirir un producto del
almacén por si mismo, son consumidores (los que usan el calzado), quienes
prefieren ir directamente a comprar un producto a su gusto, medida y estilo. En
segundo lugar, un 20% de los encuestados indican que le confian el proceso de la
compra de calzado a sus madres. Dato relevante para saber hacia quién o cual

miembro de la familia encaminar la comunicacién de la marca Chanclas Gilianny.

7. ¢En qué lugares usted compra calzado?

Calle del Comercio 28 (93,3 %)
Almacenes del barrio Marroguin
(Diferen. ..

Almacenes de otros barrios

16 (53,3 %)

4 (133 %)
Centros Comerciales 12 (40 %)
Centro de Cali 21 (70 %)

10 (33.3 %)

Compra por catalogo

Compra por Internet 3(10 %)

Almacenes del barrio Marroquin

(Diferen... 1@.3%)

0 10 20 30

Los lugares mas destacados a la hora de comprar calzado con un 93,3% son
realizadas en la “Calle del Comercio” al suroriente de la Ciudad de Cali y con un

70% en el “Centro de la Ciudad de Cali”, esto debido a que en estos lugares se
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encuentra variedad de marcas de calzado y con precios asequibles. Es de recordar
que Chanclas Gilianny se encuentra en la “Calle del Comercio” por ende la ubicacion
es uno de los factores a favor porque es popular entre el grupo objetivo al cual se
quiere dirigir la estrategia, ademas de aportar a la segmentacion demografica del

mismo.

8. ¢Cuales son los factores que tiene usted en cuenta al momento de

seleccionar un almacén para realizar su compra?

Atencion |, 7 (56.7 %)

Decoracion 4(133 %)
Limpieza 8 (26,7 %)

Orden (exhibicién) 27 (90 %)

Recomendacion

Ubicacion 12 (40 %)

Ningln factor en especial 2 (6,7 %)

El precio del calzado 1(3.3%)

Los principales factores tenidos en cuenta al momento de seleccionar un almacén
para comprar calzado con el 90% es el "orden o exhibiciéon" de los productos, es
la forma como se presenta al publico aquello que encontrara dentro del
establecimiento; en ocasiones dicho factor funciona para despertar el interés y la
motivacion de ingresar al sitio. Con un 60% escogieron que la seleccion proviene
de una "recomendacion”, evidenciando el voz a voz como una manera efectiva e
importante para atraer al consumidor. Y por ultimo con un 56,7% se encuentra la
"atencién al cliente", factor que se tiene en cuenta a la hora de recomendar o
volver a realizar una compra en el lugar. Esta informacién dicta aspectos a evaluar
en Chanclas Gilianny, con resultados para mejorar e incluir en la generacion de

impacto de la estrategia publicitaria.
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9. ;Conoces el nombre del almacén en el que nos encontramos?

® si
® No

Un 70% de los consumidores del almacén no conocen el nombre del lugar en el
cual estan adquiriendo su calzado; frente al 30% de los usuarios que afirman
conocerlo. Lo que confirma un bajo posicionamiento donde la mayoria de personas
dicen desconocer el nombre del almacén. Implicando que un ajuste al logotipo
puede ayudar a mejorar el posicionamiento persuadiendo la recordacion y

asociacion del nombre con el almacén, .

10.Si en la anterior pregunta contest6 que Si diga, ¢ Como es el nombre?

9 respuestas

Joany
Giani
Yianni
Giany
Yiliani
Jiliany
yiani
iany

Chanclas Esmeralda
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Esta pregunta abierta se hizo de forma condicional, ya que si en la pregunta anterior
“¢, Conoces el nombre del almacén en el que nos encontramos?” la respuesta era
afirmativa, los encuestados debian contestarla; los resultados obtenidos dejan ver
que algunas personas conocen el nombre del local, pero no tienen presente la
correcta escritura e incluso tienen referenciado el nombre de la duefa como
identificador del almacén. Falencia necesaria a tenerse en cuenta en la definicion

publicitaria a realizar para la correcta identificacion de Chanclas Gilianny.

11.;Es la primera vez que ingresas a este almacén o ya has venido con

anterioridad?

@® Primera vez
@ Ya he venido con anterioridad

.y

El 93,3% de los encuestados (28 votos) respondieron que ya habian visitado el
almacén con anterioridad; solo el 6,7% (2 votos) respondieron que era su primera
vez que lo visitaban. Reflejando que las personas tienen presente la ubicacién del

establecimiento para retornar y seguir comprando; lo recuerdan con factores ajenos

a la imagen, nombre vy ubicacidon exacta del almacén. Lo cual determina la

probabilidad de que algo no esta bien estructurado y se debe mejorar para el punto

de venta ser recordado por cualidades propias.
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12. ; Cual de las siguientes razones lo convencio para entrar a este local?

@ Atencion

@ Avisos de promocion de precios
Exhibicion

@ Recomendacion

@ Ubicacion

“Atencion” con un 33,3% (10 votos) fue la mayor razon de convencimiento para
entrar al almacén, la “exhibicion” y los “avisos de promocién de precio”
empatan con 26,7% (8 votos) demostrando que el almacén a pesar de no tener
ningun aviso publicitario que lo identifique sigue siendo atractivo para las personas
que compran o transitan por la Calle del Comercio; por el acompafiamiento que
presta al cliente, la exhibicion organizada de tal manera que esté a la vista del
consumidor y la variedad del surtido de calidad a precios favorables. Razones
positivas que benefician la imagen y son funcionales para Chanclas Gilianny;
ademas, se pueden continuar fortaleciendo dentro de la estrategia de

posicionamiento a plantear.

13. ; Como calificaria la atencidén que se le ha brindado en este almacén?

10. ;Como calificaria la atencion que se le ha brindado en este almacén?

30 respuestas

20

18 (60 %)

11 (36,7 %)

00 %) 0(0%) 1(33%)

1 2 3 4 5
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De acuerdo con la escala de medicion de Likert que mide las actitudes y el grado
de conformidad dependiendo del tema a tratar que en este caso es la atencion
brindada en el punto de venta donde 1 es pésimo, 2 es malo, 3 es regular, 4 es
bueno y 5 es excelente; la opinién obtenida es generalmente positiva con el
60% considerandola buena, 36,7% lo excelente y el 3,3% expresan que la

atencion es regular. Cualidades que se desean mantener en el establecimiento.

14. ; COmo se entero de la existencia de este almacén?

@ Casualidad (iba caminando por el lugar)

@ Conozco a la propietaria Esmeralda
Recomendacién

® Vozavoz

@ Publicidad

v

De acuerdo a las respuestas obtenidas en este punto, se confirma la percepcion

tenida por la sefiora Esmeralda, acerca de como las personas se han enteraron
sobre la existencia del almacén siendo “conozco a la propietaria Esmeralda” la
opcion mas escogida, 11 votos y seguida por el “voz a voz” con 7 votos. También
el que haya sido la Publicidad la opcion menos influyente para dar a conocer a
Chanclas Gilianny; reitera la necesidad de ejecutar una estrategia de
posicionamiento donde los recursos publicitarios identificadores sean relevantes.

15. ; Alguna vez ha visto algun elemento impreso que contenga alguna imagen,

disefio o identidad visual sobre este almacén?
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®si
® No

El 80% de los encuestados representado en 24 votos no conocen o no tienen
presente algun elemento grafico que identifique al almacén; ya fuera por
tarjetas volantes o algun afiche, solo 6 personas (20%) si recuerdan haber visto
algun visual. Lo anterior, sugiere contemplar en la estrategia de posicionamiento la
necesidad de aumentar la instalacidén de produccion publicitaria impresa en el punto

de venta que acceda mas visibilidad y llame la atencién de los usuarios.

16. ;Por cual medio de comunicacion se enteraria de la informacion de la

marca?

Activacién en punto de venta 6 (20 %)
Afiches

Avisos

11 (36,7 %)
25(83,3 %)
Cufias de radio

Detalles u obsequios de la marca 14 (48,7 %)

Pendones 10 (33,3 %)

Redes Sociales 16 (53,3 %)

Sitio web o canales digitales 6 (20 %)

Tarjetas 22 (73,3 %)

Volantes 14 (46,7 %)

0 5 10 15 20 25

Para esta pregunta los encuestados tenian la libertad de escoger en que medios de
comunicacion les gustaria ver la marca e informarse acerca de promociones,
eventos y nuevos productos siendo los avisos con 25 votos, tarjetas con 22 votos
y las redes sociales con 16 votos, medios mas escogidos para tener presencia de
marca. Esto es util para disefar el plan de medios por el cual se va a difundir la
comunicacion de la estrategia de posicionamiento; puesto que son canales por los
cuales las personas prestan atencion; reciben de manera activa la informacion y se

interesan en recordar.
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Las cuestiones recopilan la importancia de la estructura publicitaria constante,
soélida y coherente; de lo contrario sucedera lo que pasa en la actualidad, el 80% de
los encuestados desconocen y no tienen posicionado el nombre del almacén, ni
referentes propios, ni elementos graficos identificadores o piezas publicitarias de
ningun formato. También que el voz a voz y la recomendacion a favor de la tienda,
podria persuadirse para difundir la estrategia del posicionamiento del nombre e
identidad que se defina en Chanclas Gilianny y finalmente arroja los puntos de

contacto de mayor cercania con el publico

La fase de observacion (registro fotografico y matriz de observacién) propicié de
primera mano recolectar informacion, ubicar y simular la adecuacion de espacios y
tipos de piezas publicitarias. El rastreo de antecedentes ensefio la manera en que
corporaciones, publicitarios y profesionales de areas a fines resolvieron desafios
sobre posicionamiento de naming, imagen e identidad corporativa por medio de
estrategias de publicitarias. De los referentes analizados en general ofrecian una
oferta de calzado diferente a la de Chanclas Gilianny, con excepcion de las marcas
Havaianas y Ipanema. En cuanto al publico objetivo de Kalifa Calzado, Rojocereza,
Calzado Fernandez, Ipanema se dirigian especialmente a mujeres; Calzado
Roggers a hombres y finalmente Havaianas a varios targets, siendo indiferente la

cualidad de género.
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9. PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

La necesidad de realizar este trabajo de grado se formula debido a los hallazgos
encontrados en la recoleccion de datos e informacion obtenida del trabajo de
campo; los antecedentes donde corporaciones, publicitarios y profesionales han
abordado una situacion similar a la de Chanclas Gilianny; ademas de tenerse en
cuenta las teorias que apoyan el requerimiento de promover la imagen, existencia,
distincion de marca para tener una posicion definida en las personas y la

importancia de una estructura publicitaria.

Aqui se da inicio al planteamiento de la estrategia publicitaria de posicionamiento
para llevar a cabo en el transcurso del ano 2022; en el punto de venta Chanclas
Gilianny, ubicado en la Calle del Comercio; en José Manuel Marroquin Il y barrios
aledanos de las comunas 13 y 15, al suroriente de la ciudad Cali. El proceso de
planteamiento estratégico de campana publicitaria a seguir sera la que se encuentra
estipulada en la guia de trabajos de grado de la universidad Santiago de Cali
(Comité Técnico de Trabajos de Grado, 2020):

Estrategia de comunicacion
e Personalidad de marca
e Puntos de Contacto / Seleccién de Medios
e Ecosistemay roles
.
Estrategia creativa
o Key Visual
e Racional creativo
e Piezas de campaia

e Presupuesto / Flow Chart
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10. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Para que la comunicacion tenga lugar, debe haber al menos dos partes entre
las que se pueda transferir un mensaje: el emisor y el receptor... Por lo tanto,
el objetivo de la comunicacion positiva es que un mensaje se transmita
claramente y con el menor malentendido posible por parte del publico que lo
recibe. Comunicarse positivamente consiste en asegurar que se cumpla este
objetivo y que ambas partes comprendan la intencion detras del mensaje, asi

como el mensaje en si. (Zapata, 2020)

Para el caso particular de Chanclas Gilianny se recurrira a publicitar con el fin de
informar y recordar para posicionar. El eje conductual de la comunicacion sera la
felicidad, se desea transmitir desde la inspiracion y estimulacion para animar a las
personas a ver los frentes positivos de la vida y aquello que nos rodea; valorar desde
pequeneces como la placida sensacién de poner en tus pies un calzado comodo,
hasta inmensas razones para decidir ser y estar feliz. Reflejar una felicidad que en
ocasiones esta en niveles altos y en otras bajo, pero que siempre se puede resolver
para volver a alcanzar. También, se pretende que aquella emocion sea tangible en
sus actividades llevadas a cabo en lugares exteriores (BTL), entornos digitales y en
el punto fisico de venta de Gilianny teniendo una atencion paciente y amable,
opciones de oferta diversa en estilos, disefios y ambientacion del espacio.

Aunque en la descripcion demografica de los clientes del almacén se mencionan
tanto a hombres como mujeres; sin embargo, la estrategia publicitaria focalizara
la comunicacion en mayoria al publico femenino de 25 a 35 afios por ser el que

mas frecuenta el lugar.
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10.1. PERSONALIDAD DE MARCA

10.1.1. Arquetipo de marca

De acuerdo a los doce planteados por Diaz, basados en la teoria de Jung, descritos
en el marco teorico del presente trabajo de grado; Gilianny se identificara es el
arquetipo “Inocente”.

e Actitud: optimista, ingenua, sencilla, honesta, confiable, paciente,
descomplicada, perseverante, ingeniosa, comprensiva.

e Objetivo de arquetipo: ser feliz

e Mayor temor: terminar siendo latosa, fastidiosa, falsa.

e Mensaje: su comunicacion transmitira felicidad, gratitud, esperanza,
empatia, tranquilidad, motivadores y cercanos.

o Estrategia: basada en dar constante animo para avanzar en una vida feliz,
cada proceso es valido y las adversidades que se presenten en la calzada
seran mas livianas si se caminan con pasos de felicidad.

e Colores predominantes: las gamas de cian, magenta, blanco. Como
secundarios podrian utilizarse aquellos colores que representen felicidad,
optimismo y tranquilidad.

10.1.2. Tono De Comunicacién
En la estrategia publicitaria se optara por un tono de comunicacion cercano,

sencillo, directo, amable y respetuoso; con el propdsito de persuasivamente lograr
la mejoria del posicionamiento de Chanclas Gilianny.
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10.1.3. Concepto

Fotografia 20: Afiche promocional de la pelicula Happy Feet

Surge de “Happy Feet” (pies felices traduccidon en espaniol), pelicula con mensajes
sobre aceptacion y confianza en uno mismo y los demas, respeto hacia las
diferencias, el don de cada quien, trabajo en equipo, problematicas ambientales y
del equilibrio en los diversos ecosistemas.

A Gilianny en especial se le relaciona con el grupo de los pinguinos de especie
pequefia quienes animan constantemente a Mumble, el protagonista a hacer y ser
feliz con lo que se tiene; a tomar aquellas amenazas a la autoestima con claridad y
seguridad de que llegara aquello que tanto desea, con acompafiamiento sensato la
resolucidn de las crisis, adversidades y progresos. “Pies felices” inspira criterios
ideolodgicos en parte de la identidad del almacén y desde otra perspectiva divergente
a la moralidad; conecta con el uso del calzado, la importancia que tiene sentirse en
bienestar y confort para que los pies quieran moverse y avancen en el camino. El
calzado que cuenta con estas caracteristicas propicia la realizacion de actividades
sin problemas como caminar, bailar, correr, saltar. Habra excepciones, sin embargo,

¢aquién le gusta llevar puestos unos zapatos que le provoquen heridas en los pies?
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10.1.4. Insight

“Me da felicidad encontrar calzado acorde a mi estilo, mi necesidad, mi medida y
que me hagan sentir total comodidad en mis pies, para realizar todo lo que surge en
mi dia”. Las personas se sienten satisfechas cuando encuentran calzado semejante
al que se han imaginado en su mente, en general idealizan las caracteristicas fisicas
y/o emocionales del producto para que este no interfiera en su cotidianidad; por lo
menos no se deberan preocupar por pensar en la incomodidad en la que se

encuentren sus pies.

10.1.5. Copy

Se define como eslogan del almacén “Pies Felices” en vista de que previo a este
planteamiento publicitario carecia de uno. Del mismo modo, se dispone como copy
principal de la campafa publicitaria para darlo a conocer e impulsar la asociacion
de las dos palabras con Gilianny; también se generaran otros textos de apoyo y
acompafnamiento a este, referentes al eje de comunicacion “la felicidad” o atributos

del servicio o productos del almacén.

10.2. SELECCION DE MEDIOS

Para comunicar y difundir la estrategia publicitaria de posicionamiento se
seleccionaron los medios teniendo en cuenta resultados de la encuesta realizada
en el trabajo de campo del presente proyecto; las personas prefieren informarse de
las promociones, eventos, novedades del punto de venta y apreciar su imagen e
identidad en avisos, tarjetas de presentacion, redes sociales; ademas de los
sugeridos por las dos personas entrevistadas y la capacidad de definir de las

estudiantes Chaves y Guerrero.
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10.2.1. ATL (ABOVE THE LINE O DIFUSION POR ENCIMA DE LA LINEA
DE PROMOCION)

Se instalaran piezas impresas que dinamicen la apariencia del punto de venta y
llamen la atencion del publico; cambiando la imagen espacial y estética de manera
perdurable, el empaque personalizado de entrega de producto al cliente fabricado
en plastico biodegradable con cierre especial, en pro de persuadir el mejoramiento
de la percepcion asociada a este. En fechas predeterminadas se daran suvenires
en actividades organizadas para el publico, la reparticion sera hasta agotar

existencias.

e Esmaltes veganos, crema para pies, exfoliante para pies; se elaboraran en
conjunto con laboratorios colombianos disefiadores y maquiladores de
productos cosméticos con marca personalizada; que cumplan con los
requisitos legales, certificados de registro INVIMA, libres de testeo animal y
férmulas comprobadas, amigables con el medio ambiente.

e Obsequio kit con 8 accesorios de limpieza y arreglo de ufas, adquiridos en
comercializadora al por mayor; personalizados con sticker de elemento
grafico representativo del almacén, impresos en pliego y pegado manual.

e Suvenir de calcetines para nifos seran estampados con elementos graficos
identificadores del almacén, su largo sera comun, sin costuras de tallas
universales para calzado desde 26 a la 36. En cambio, en los calcetines para
adulto el elemento identificador que se escoja estara bordado, las tallas
universales de la 37 a la 45, de dos tipos de alto: canilleros/ el alto sube hasta
las canillas de la pierna; los tobilleros/ el alto sube hasta los tobillos.

e EI Obsequio de calendarios con contenido anual del afio 2022.
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También se determina publicitar a través de cufa radial, conforme con estudio
realizado en las ciudades de Bogota, Medellin, Cali por Datexco Company, agencia
Internacional de investigacién de mercados; en el cual “el 61,6 % de los colombianos

comenzd a escuchar mas radio durante la cuarentena” (minTIC, 2020).

Y en los intereses de los oyentes, el 96 % de ellos, indicd que la radio es el
medio de comunicacion que les permite estar mas informados sobre la
actualidad del pais, siendo un medio que los distrae y divierte (92 %),
entretiene (94 %) y ofrece compania (86 %). En este mismo sondeo, se
concluyo que quienes prefieren escuchar radio son jefes de hogar (62,8 %) y
decisores de compra de hogar (75,4 %). Por generacion, el grupo etario que
lideré la sintonia radial fue el denominado X (37,8 %), seguido de los
Millennials (31,1 %) y después se ubicaron los Baby Boomers (31,1 %).
(Valora Analitik, 2020)

Lo anterior permite definir que el target de la presente campafa de posicionamiento
tiene una activa participacién en la escucha de la radio; que son personas
encargadas del hogar y las compras entre los cuales se podrian considerar las amas
de casa y los trabajadores; pertenecientes a las generaciones X y Millennials,

quienes usan el medio para su distraccion, entretenimiento y compaiiia.

La emisora de radio seleccionada es Tropicana — “La Mas Bacana”, la cual segun
el primer reporte trimestral del Estudio Continuo de Audiencias Radiales (Ecar) 2021
“se encuentra en la posicion #4 del top diez de las emisoras mas escuchadas en
Colombia por personas entre 15 y 64 afios” (M| MEGAFONO , 2021).

La direccion de la emisora esta a cargo del locutor Jhon Alex Sanchez; el tipo de
musica que emite es variado como lo son la salsa, el merengue, la tecno cumbia, la
bachata, el vallenato, popular, géneros urbanos en menor cantidad, entre otros. En

los resultados del Ecar, Tropicana ha llegado a liderar el ranking de las emisoras
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musicales mas escuchadas en la ciudad de Cali, Colombia. Se define asi misma
como “la emisora diferente que ayuda a los peluditos y a la gente”. Sus canales de
emisién oficial radial y digital https://envivo.tropicanafm.com/emisora/cali/,
programaciones, tono de comunicacion, influencia en barrios populares, tacticas de
cercania con el publico, eventos y gestion social (ayudas monetarias, alimenticias,
de salud y bienestar de los seres vivos, restauracidon civica, cuidado del medio
ambiente, etc.) van afin con los objetivos de la campana de Chanclas Gilianny tanto
para la difusion de las actividades publicitarias a desarrollar tanto en el punto de

venta fisico como en lugares externos.

ESTARA EN LA TRANSEORMACION!DE(UN!PARQUE
ABANDONADO/EN |ELBARRIO/MANUELA|BELTRAN
CARRERARZ6J23#10635181

Pintaton - Restauracion
sembraton de arboles frutales

T

jY.CON EL PODER!DE!DIOS QUEDARA ASII

I 00
ghe—> UNETE Y APOYA COMITE
Tropi i ‘ 350 419 9595 ‘ (¢ {I}I/]){Ii/fl/

llustracién 5: Restauracion civica, oriente de Cali. Tomado de
https://www.facebook.com/groups/316274291855506/

Los canales de transmision de la emisora Tropicana son el radial que se ubica en
la frecuencia 93.7 FM, en los medios digitales cuenta con el sitio web
https://www.tropicanafm.com/ donde los usuarios pueden sintonizarse con la
emisora en vivo y las programaciones de acuerdo a cada localidad; en los perfiles
de redes sociales verificados se comparte informacion general de las diferentes
ciudades, en especial de la capital colombiana, Bogota.

104



Facebook @TropicanaColombia con 1.003.869 me gustas 1.321.261 seguidores
Instagram @tropicanacolombia con 245.000 seguidores
YouTube TropicanaFM con 25.200 suscriptores en el canal.

Correo electrénico tropicanadigital@caracol.com.co

En la ciudad de Santiago de Cali ha establecido su comunidad digital en las

siguientes redes:

Facebook https://www.facebook.com/groups/316274291855506

En vez de hallarse una pagina particular, se encontré6 un grupo publico llamado
“TROPICANA CALI 93.1 FM”, con fecha de creacion del 18 de mayo de 2014,
conformado por 1.511 miembros entre oyentes fieles y personal interno de la
emisora donde se evidencia interaccion constante y comunitaria.

Instagram @mitropicana93 con 127.000 seguidores

Twitter MiTropicana93 con 7.684 seguidores, INACTIVO desde el afio 2020
Whatsapp: +57 315407 7272

Por estas las personas reportan trafico, accidentes de movilidad, problematicas,
acuden a solicitar ayuda para personas o animales que estén pasando alguna
necesidad, dar opiniones por medio de notas de voz, solicitar canciones y demas
acciones respetuosas y responsables que fortalezcan vinculos con la comunidad

oyente.

10.2.2.BTL (BELOW THE LINE O DIFUSION BAJO LA LINEA DE
PROMOCION)
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Se realizaria el evento promocional BTL en el punto de venta llamado “SALDATON
PIES FELICES”, ofertando referencias seleccionadas, con ultimas unidades o
aquellos productos que se desean agotar la existencia a muy bajos precios. Se
apoyaria su difusion por medio de las redes sociales y exposicion del pendén
en Gilianny; en los dias seleccionados se acompafiaran también con la entrega de

suvenires de la tienda.

El BTL ecologico y social sera una actividad externa al punto de venta; se trata de
embellecer y velar por el cuidado permanente de zonas exteriores seleccionadas
con debido mantenimiento, limpieza e instalacion de letreros y vinilos Gilianny
que sean agradables y despierten sentido de pertenencia por cuidar de ellos; con el
fin de aportar a la comunidad del sector y al mantenimiento del barrio. Trabajo en
conjunto del representante de la junta de Accion Comunal, agentes
organizacionales de la ciudad de Cali y autoridades estatales de cada cuadrante,
con el propdsito de solicitar orientacion de los lineamientos y la autorizacién que le
permitan a Gilianny apadrinar zonas exteriores verdes, recreativas o de ayuda social

de localidades urbanas ubicadas en un perimetro cercano al punto de venta.

10.2.3. Redes Sociales

“Cada vez mas empresas cuentan con un perfil en las redes sociales mayoritarias.
Las redes sociales ofrecen un espacio en el que se puede llegar, con pocos
recursos, al consumidor” (Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escriva Monzo, 2014, p.
22). Informe realizado por Statista, proveedor de datos e informacion de
consumidores define a Facebook como la red social con mayor cantidad de usuarios
activos a nivel mundial en enero de 2021 con la cifra de 2.740 millones y ocupando
la quinta posicion Instagram con 1.221 millones de usuarios; si bien, se escogen de
manera tactica debido a que ambas pertenecen a una misma corporacion, por lo

que al realizar difusion de pauta se encuentra ligada (Statista, 2021).
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Por consiguiente, los perfiles de negocio se crearian en Facebook /GiliannyCO e
Instagram @GiliannyCO para ser redes administradas con contenido de valor tanto
organico como pautado, ademas de mantener el publico informado sobre el
almaceén, sus actividades y productos. También se destinara un WhatsApp
Business para solo recepcion de mensajes, publicacion en his