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RESUMEN

El presente trabgjo de investigacion consiste en e disefio de un modelo de implementacion
de Street Marketing a ser aplicado dentro de empresas/agencias dedicadas a la creatividad
publicitaria en la ciudad de Guayaquil. Busca demostrar que a través de actividades
proactivas mediante la simulacion publicitaria de activaciones Street Marketing se puede
impulsar e incrementar el impacto publicitario sobre los grupos objetivo, logrando a la vez

mayor atencion, interés y accion de parte de los mismos.

Se plantean, entre otros aspectos, € problema y las hipétesis de investigacion gque dieron
lugar a desarrollo de este trabgjo, ademés de presentar diferentes bases de conocimiento
mediante el estudio de otras investigaciones relacionadas a tema que han servido de apoyo
para el disefio del Modelo de Street Marketing aqui propuesto. Adicionalmente, a través de
la investigacion de campo, a transelntes y empresas relacionadas al medio publicitario, se
obtiene informacion actual y real acerca de la situacion que vive esta herramienta del
Marketing.

Se pretende que, con la aplicaciéon del modelo estratégico de BTL propuesto para €jecutarse
dentro de las calles de la ciudad, se obtengan nuevas aternativas visionarias de desarrollo
publicitario y alavez se incremente laimagen corporativa de las Instituciones creativas que
nacen para generar la fidelizaciéon y realizacion de varias marcas y productos en €
mercado de la ciudad de Guayaquil.
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CAPITULOI

INTRODUCCION

En un mundo tan globalizado donde cada dia se incrementan los participantes en el juego
de la ofertay la demanda, las Empresas se han visto obligadas a buscar diferentes formas o

meétodos poco convencionales para captar la atencion del consumidor.

Una dura batalla se ha desatado en el mercado cuyo firme objetivo es resaltar en un mundo
saturado de publicidad, pues la sociedad consumidora se encuentra expuesta a miles de
anuncios publicitarios por dia. De alli que sea de vital importancia mostrarse innovador a

fin de lograr posicionarse en la mente del consumidor.

Ante esta necesidad nace € BTL, una forma de dar a conocer productos o servicios més
alld de los medios clésicos o tradicionales. EI BTL permite interactuar con los
consumidores, que son cada dia més exigentes y dificiles de persuadir. Este se caracteriza
por usar estrategias llamativas que buscan llegar de forma individual a cada potencial

cliente.

Una aplicacion especificade BTL es € Street Marketing. La aplicacion de un modelo de
estrategias de Street Marketing dinamico en las calles més concurridas de la ciudad de
Guayaquil es innovadora e inédita, pues permite la aceptacion de marcas reconocidas y
fuertes, que incursionan en el mercado sobre la base de unaimagen de idealizacién ante los
clientes directos.

Desarrollar este tema entonces se vuelve no solo importante sino también necesario. En €
presente trabagjo se aborda este topico enfocando todos los aspectos trascendentales del

mismo.



En & Capitulo | se aborda lo referente al problema de investigacion con respecto al Street
Marketing dentro de las cales de Guayaquil, su contexto general, objetivos de

investigacion y evaluacion de causas y ef ectos reconocidos.

En el Capitulo 11 se presentan teorias de autores reconocidos que han servido de base para
el desarrollo del tema en mencidn, considerando ademés investigaciones sobre Street
Marketing en donde se aplican conocimientos sobre bases de la guerrilla implementada en
las calles. Analizando paises como Japon, Corea, Alemania, y EEUU. Se exponen ademéas
definiciones que sirven de apoyo fundamental a momento de disefiar un modelo de

implementacion de Street Marketing en una agenciade publicidad BTL.

En el Capitulo I11 se describe € estudio y la metodol ogia de investigacion que se aplica en
concordancia con los andlisis realizados en paises desarrollados. Ademas se investiga a las
empresas BTL que estan en la ciudad de Guayaquil afin de medir si estan aplicando o no €
suficiente impacto en las calles. En continuidad, se analiza el impacto en los consumidores
a través de encuestas planteadas y se entrevista a expertos en e tema, presentando las
respectivas conclusiones y recomendaciones que dan lugar a conocimiento de la realidad
actual del Street Marketing en la ciudad de Guayaquil.

En e Capitulo IV se expone la propuesta, misma que consiste en disefiar un modelo de
implementacion de Street Marketing para una agencia BTL, modelo que servira de apoyo y
referencia para diferentes empresas BTL que existen en la ciudad de Guayaquil y dentro del
pais. El disefio consiste en variedades de innovaciones creativas a aplicarse dentro de una
agencia publicitaria BTL producto de la simulacion, 1o que se traduce en publicidad mas
impactante y de mayor resonancia en los mas transitados sitios de Guayaquil.



1.1 Tema

MODELO DE IMPLEMENTACION DEL STREET MARKETING EN UNA
AGENCIA BTL (BELOW THE LINE) EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.

1.2 Diagnostico: Ambitoy Contexto

En las calles de la ciudad de Guayaquil se establecen variedades de ofertas destinadas a
[lamar la atencién de los transelintes y de conductores de las diferentes vias de circulacion,
sin embargo, la carencia de iniciativa e innovacién son las principales causas por las que
las personas no se ven deslumbradas por la informacion que se presenta a través de los
diferentes elementos publicitarios como vallas, posters, letreros, logos, gigantografias, etc.,

gue se observan en |los diferentes sectores més transitados de la ciudad.

El Street Marketing aplicado en las calles de Guayaquil se encuentra en una etapa inicial.
Muy pocas son las ideas que conducen a peatdn o conductor a traspasar la barrera de la
observacién impavida para convertirlos en verdader os clientes deseosos de consumir.

Hoy en dia nos encontramos con excelentes agencias publicitarias que no solo han sido
premiadas a nivel nacional sino también, aunque en contados casos, a nivel internacional.

No obstante, esto no parece involucrar mayormente al Street Marketing.

¢Doénde radica e problema? ¢En las agencias que no se atreven a innovar 0 a arriesgarse
haciendo algo muy diferente en las calles, 0 es quizas que € consumidor guayaquilefio aln
no esta preparado para “dejarse influenciar” a través de este econémico medio de

comunicaciéon?

También hay que aclarar que las causas que ocasionan la minima presencia de publicidad
innovadora en las calles de Guayaquil tienen su base en la carencia de concentracion lea y

total de las diferentes empresas de publicidad, observandose por lo tanto, la inexistencia en



las calles més transitadas de un modelo de publicidad que despierte la atencién y produzca
interés innovador que beneficie alamarcay al usuario.

Es asi que, todavia en la actualidad, aun existiendo variedad de marcas en productos y
servicios que forman parte del portafolio de empresas reconocidas y que aplican variedades
de formas de comunicar la marca, existen empresas que se concentran en entidades que se
dedican sélo a “transmitir un mensaje”, sin medir el impacto que este genera en las calles
de laciudad.

En las vias mas transitadas de Guayaquil se observa variedad de publicidad en los techos,
paredes y ventanas que no son atractivas a los 0jos de los diferentes consumidores, es mas,

algunas publicaciones provocan incluso cansancio en €l peaton o conductor.

Es necesario evocar inclusive la pobre situacion visual que mantienen las tiendas de
cobertura de nuestra ciudad, donde los afiches se han convertido en un sustituto a la
pintura, claro estd, atiborrando a la tienda de papel que por encontrarse en un espacio tan
pequefio, no provoca sino hastio a los ojos del consumidor. Como punto de comparacion
también podria pensarse en la forma de “abarrotar” las calles, paredes o postes de
alumbrado publico en tiempos de camparias politicas. ¢Con qué sentido se hace de esta

manera?.

Ante lo anterior, hay que recordar que la atencion es un estado de interés que nace por la
innovacién de imagenes agradables, creativas y divertidas, acompafadas de sonidos,
movimiento y colores que despiertan la curiosidad e impulso por ver de qué se trata la

marca, empresa 0 Servicio que esta a paso.

Por otro lado, en e ambito legal, para llevar a cabo cualquier tipo de actividad
perteneciente a Street Marketing, es necesariala aprobacion y el respaldo de las autoridades
del cabildo portefio para que la creatividad se muestre en las diferentes avenidas y calles de
la ciudad. Realmente no se trata de tramites engorrosos, sino por el contrario, son gestiones

gue no demandan mayor tiempo.



En el @ambito politico, se condiciona a sector donde la publicidad redliza su actividad,
respetando las ordenanzas y leyes establecidas, ademas de reglamentar los procesos y

logisticas en zonas comUnmente regeneradas.

En definitiva, aunque en Guayaquil las principales marcas del mercado han sido las
pioneras a momento de utilizar esta herramienta de la mercadotecnia, se requiere de una
Optima forma de hacer publicidad en las calles, a fin de beneficiar a consumidor, a la
empresa que oferta el producto o servicio y alamisma agencia publicitaria.

1.3 Definicion del Problema de I nvestigacion

El proposito de la presente investigacion es establecer si existe influencia del Street
Marketing tradicional sobre la atencion y respuesta de compra de los transelintes de la

ciudad de Guayaquil.

1.4 Justificacion dela lnvestigacion

Debido ala apremiante necesidad que tienen todas |as empresas por emitir un mensgje claro
que asegure ventas multiples, se muestra imperativa la presentacion de un modelo de
implementacion creativo de Street Marketing dentro de empresas de Marketing o agencias
publicitarias que trabajan con BTL, pues este permite la utilizacién de herramientas
creativas y de técnicas innovadoras que ayudan a comunicar un mensaje con éxito en las

cales.

Es asi que, el modelo de implementacion de Street Marketing que se propone en el presente
trabajo se muestra como una guia para los profesionales en el area comercial que buscan
desarrollar nuevas formas para ingresar una marca al mercado y garantizarle una exitosa
participacion. La propuesta brinda la oportunidad a creativos de especializarse con ideas

originales aplicables en las calles.



Se justifica la propuesta en € ambito sociad ya que € mercado guayaquilefio merece
publicidad innovadora, respetuosa y verdadera, que a mas de buscar un beneficio para las

empresas, procure el despliegue de informacion comunitaria.

Adicionalmente, € presente modelo de Street Marketing permite la apertura de nuevas
actividades relacionadas con la publicidad, es decir, €l peatdn pasa a ser un observador y a
lavez cliente de negocios que se encuentran en los alrededores, mismos que se beneficiaran
ampliamente, esto adiciona a los proyectos para la comuna y a un acertado proceso de

desarrollo del sector.

Se justifica en e ambito econdmico de las empresas que se atreven a trabajar con Street
Marketing ya que cada idea genera una atraccion “diferente” que llama la atencion de
clientes y consumidores potenciales y actuales de forma mucho més directay econdémica, |o

gue repercute directamente en la adquisicién del producto o servicio.

Adicionalmente, genera actividades proactivas entre los participantes, tales como
proveedores, consumidores, espectadores y demas usuarios quienes se ven contagiados con
la accion de compra, dando liquidez y circulacion a dinero, dentro del sistema econdmico

nacional.

En e ambito politico, la presente propuesta se justifica ya que las actividades se las rediza
previa autorizacion y respeto alos reglamentos que se establecen en el codigo de proteccion
al consumidor y alos lineamientos exigidos por el municipio y entes gubernamentales en lo
que serefiere ala utilizacidn de via pablica.

El modelo propuesto tiene adicionalmente una finalidad ambiental, ya que equilibra el fin

de lucro con la preservacion del medio ambiente.

En cuanto al compromiso académico, se justifica la propuesta de modelo de
implementacion de Street Marketing ya que este servira de instrumento de consulta para

futuras investigaciones.



En forma general, la propuesta de implementacion del modelo de Street Marketing se
justifica a través de la oferta del mismo, donde la agencia BTL podra generar una
comunicacion eficaz y efectiva, despertando €l interés de su grupo objetivo dentro de las

calles de Guayaquil.

1.5 Objetivos. General y Especificos

1.5.1 Objetivo General

Determinar si el Street Marketing que se ofrece en la actuaidad en las calles de la ciudad
de Guayaquil influye sobre |a atencion y respuesta de compra de parte de |os transelintes de
la ciudad de Guayaguil como base para la propuesta de un modelo de Street Marketing
aternativo.

1.5.2 Objetivos Especificos
Medir e nivel actua de impacto del Street Marketing que se esta aplicando a
personas que transitan por calles de la ciudad de Guayaquil.
Identificar e nivel de atencién que ofrecen las Agencias Publicitarias a los
estimul os psicol 6gicos de |os consumidores.
Evaluar laforma en que se esta desarrollando actualmente el Street Marketing en las

empresas que operan con esta herramienta en Guayaquil.

1.6 Intencionalidad delalnvestigacion

La presente investigacion se realiza con € afan de aportar a desarrollo de unaagenciaBTL
a través de la creaciéon de una via de comunicacion mucho més creativa y efectiva en
materia de publicidad, que genere mayores resultados a comunicar mensajes al mercado y

gue procure mayor interés, deseo y accion de parte de los grupos objetivos.



CAPITULO I



CAPITULOII

MARCO TEORICO

2.1 Estado del conocimiento

En € afio 2011 los medios y soporte de todo € mundo experimentaron un crecimiento de
sus ingresos por publicidad. La tendencia de crecimiento experimentada por |os ingresos de
los grupos de comunicacion durante el 2011 continta en e 2013 aunque esta sea de manera

més lenta.

Aungue la mayoria de estos ingresos tienen su base en la publicidad ATL. Gran parte de
€s0S ingresos se presentd gracias a actividades BTL. El BTL consiste en € empleo de
formas no tradicionales de comunicacion publicitarias y tuvo su origen cuando en 1999, la
agencia Ogilvg y su cliente, American Express, discutian e Plan de Medios. Para €ello
trazaron, una linea en un papel, enlistando en la parte superior de la linea (Above The
Line), los medios de comunicacion comisionables y la parte inferior 10s no comisionables,
esto a fin de definir costos de los servicios publicitarios. De ali en adelante, se fueron
especificando estrategias creativas de comunicacion, medios aternos y nuevos medios

diferentes alos tradicionales.

A continuacién se presenta de manera directa algunos datos acerca de trabajos realizados
sobre Street Marketing y BTL que han servido de base para este proyecto.



“PROYECTO DE INVESTIGACION, INVERSION Y DESARROLLO DE UNA EMPRESA DE
MEDIOS ALTERNATIVOS B.T.L. PARA PROVEEDORES DE ACTIVIDADES TURISTICAS EN
GUAYAQUIL”

La eaboracion de un proyecto de desarrollo de una empresa promotora de Marketing
Below The Line donde participa la oferta turistica de Guayaquil tiene como finalidad ser
innovadora en el apoyo para el crecimiento del turismo a nivel local a fin de dar un mayor

aumento en lainversion y utilidades de los empresarios de servicios turisticos.

Seglin esta investigacion, € turismo local se puede incrementar en un largo y mediano
plazo. Esta agencia promotora brinda una ayuda de forma directa ya que su actividad esta
dedicada a un segmento en particular donde se satisface la necesidad actual de conocer y
aprender la historia de la ciudad. La creacidn de esta agencia es una herramienta que tendra
el proveedor turistico para que € servicio que ofrece sea conocido por aquellos que no lo
conocen y recordado y frecuentado por sus actuales clientes.

Resumen

Para crear esta agencia se debio tomar como base |as herramientas de Marketing Below The
Line las que ayudan a un mejor desarrollo local turistico. De acuerdo a los objetivos de la
agencia, se aplicd una investigacion de mercado a grupo meta; e mismo que genero
resultados valiosos que permitieron establecer los servicios a ofrecer y las estrategias de
mercado con las proyecciones idoneas. Crear una empresa dedicada a un medio alternativo

de publicidad es rentable a mediano y largo plazo.

Conclusiones

Entre las conclusiones recabadas durante la realizacion y finalizacion de esta investigacion

Se encuentran:

1. Esimprescindible realizar investigaciones de mercado basdndose en un estratificado

proporcional.
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2. Se hace necesario promocionar frases que representen un porcentgje positivo en las
respuestas “Me gusta lo innovador”.

3. Lasactividades BTL para el Turismo requieren la utilizacion de -RADIO, PRENSA
y TELEVISION ya que poseen porcentajes representativos interesantes.

4. Los afos de vida de un negocio turistico depende de un buen desarrollo sostenido
basado en publicidad BTL y ATL.

ANALISIS DE LA APLICACION DE TACTICAS BTL DE; TELMEX, EXITO, KOOL EN EL
PERIODO 2006 AL 2008 EN COLOMBIA

Esta investigacion radica en la necesidad de analizar las acciones publicitarias de BTL
utilizadas por Telmex, Exito y KOOL en |os afios 2006 al 2008 en Colombia. Indica que €l
BTL estd tomando cada vez mas fuerza y esto se debe a que las agencias publicitarias y/o
publicistas estan educando alos anunciantes sobre las ventajas de este tipo de publicidad.

Resumen

El BTL ha tomado mayor fuerza en lo que se refiere a la industria publicitaria y se ha
constituido como una aternativa para los anunciantes que desean comunicar de forma

directay econdmica alos consumidores.

Varias de las marcas del mercado colombiano apuestan a la aplicacion del BTL como;
Telmex, Exito y Kool. Colombia es un pais con unaindustriainmensa en publicidad la cual
busca efectividad y poder fortalecer |as estrategias de comunicacion.

Crear nuevas tecnologias, medios y nuevas formas de comunicacion permite a la publicidad
estar siempre preparada para enfrentar las exigencias de los consumidores. Esta
investigacion destaca tendencias y cambios en la publicidad de Colombia, cuyo andlisis
permite evidenciar cdmo las marcas hacen uso de estrategias de publicidad BTL; esto hace

gue los anunciantes tomen conciencia de los beneficios que obtienen al momento de usar
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estrategias publicitarias de BTL, lo que ird generando nuevos medios para llegar a los

consumidores.

Resumen

En la actualidad los consumidores son sujetos a un sinnimero de impactos publicitarios
diarios. Ante esta ofensiva publicitaria los consumidores estan adoptando por ignorar las
pautas comerciales existentes que realmente son irrelevantes para sus intereses, gustos o

estilos de vida

La saturacion publicitaria a nivel mundial aumentd un 16% del 2001 a 2005 y cada vez va
incrementandose. Esto esta produciendo que cada vez méas aumente e zapping y pérdida de
interés por parte del consumidor hacia la publicidad en los medios tradicionales como
television, radio, prensa, 10 que se traduce en que los mensgjes publicitarios no tienen un

impacto significativo en € grupo objetivo.

Las empresas de diferentes productos y marcas buscan que |as personas realicen un mayor
acercamiento ala marca o producto, en donde puedan analizar las ventgjas y beneficios que

el producto ofrece.

Referente al comportamiento del consumidor, hay gran cantidad de factores que afectan su
conducta, como factores sociales, personales, ademas de la edad, raza, cultura, necesidades,
deseos y frustraciones, todo esto influye en e comportamiento y hace que este se comporte

de unaforma determinada.
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Conclusiones

Entre las conclusiones de esta investigacion se muestran las siguientes:

1. El BTL consiste en acciones publicitarias que dan valor a la marca. Al desarrollar
acciones BTL se debe tener los objetivos claros, de modo que se pueda especificar
laforma de hacerlo.

2. Para desarrollar acciones BTL es importante tener en cuenta; un andisis de la
marca, planificacion delos medios y un estudio detallado del consumidor.

Adicional a las investigaciones desarrolladas y que se refieren a la implementacion de
agencias BTL, es importante hacer mencién a desarrollo y aplicacion del Street Marketing
en otros paises, ya que ello permite tener una idea globalizada de cdmo se esta llevando a

cabo estatécnica publicitariaanivel internacional .

El Street Marketing debe ser creativo y divertido al momento de su gecucién, utilizando
todas las herramientas tecnologicas que se han innovado y poniéndolas a servicio del

consumidor para que tenga una mejor apreciacion de lo que se quiere presentar.

Observar € Street Marketing - BTL en varios paises es importante decir que la efectividad
publicitaria va de lamano con € crecimiento socio-econdmico ya gue estos cuentan con los
elementos necesarios como es e capital, la infraestructura, los equipos, € persona
especializado y técnico, no obstante ello no debe ser un impedimento parainnovar y parala

creatividad. A continuacién algunos € emplos:
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PUBLICIDAD BTL ESTADOSUNIDOS
GIGANTOGRAFIA COCA COLA

Locacion: Exterior de edificio
Descripcion:

Se muestra gigantografia en la pared de un edificio con la imagen de la gaseosa Coca
Cola. Es una botella que contiene 7 tubos en forma de sorbetes que salen de las ventanas y
se introducen en € envase, las mismas que dan a entender que de cada departamento se
est& bebiendo su contenido. Véase en Anexos la Figura # 1.

PUBLICIDAD BTL ALEMANIA
MARCA STAEDTLER

Locacion: Calle
Descripcion:

Se observa un bordillo pintado de amarillo en cuyo extremo se encuentra un marcador de
marca STAEDTLER, € mismo que simula que ha pintado € filo de la acera. De esta forma
se llamala atencion del transelnte que circula por esa avenida. Véase en Anexos la Figura
#2.

PUBLICIDAD BTL JAPON
MAC DONALD

Locacion: Avenida
Descripcion:

En una avenida principa muy transitada, donde se observa la imagen de la cadena de
comida rapida McDonald’s pintada en € asfalto de la avenida. La publicidad que muestra
es la cajita de papas fritas, donde cada papa simula una linea de paso cebra por donde deben
circular los peatones para cruzar la calle. En si, se aprecia una bolsita con papas fritas sobre

el pavimento. Véase en Anexos la Figura # 3.
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PUBLICIDAD BTL ARGENTINA
CORRECTOR

Locacion: Avenida
Descripcion:

Esta publicidad se desarrolla en una calle donde se desea concientizar al peaton para cruzar
correctamente las calles. Para eso se ha utilizado laimagen de un liquido corrector, dando

aentender que e paso cebra ha sido pintado con este.

De esta forma la marca del producto saca provecho de una manera creativa y apuntando

hacia el marketing social. Véase en Anexos la Figura # 4.

2.2 Fundamentacion Tedrica

El presente trabgjo se apoya en Escuelas de Pensamiento en Marketing que, s bien es
cierto, han sido muy bien presentadas por Arndt (1985). Dichas escuelas fueron estudiadas
por Sheth, Gardnex y Garret (1982 y 1988), quienes han presentado seis escuelas de
pensamiento: planificacion estratégica, macromarketing, consumerismo, comportamiento

organizacional, sistemas y comportamiento del comprador.

Estas escuelas de pensamiento en Marketing se agrupan en una matriz de dos dimensiones.
Ver Tabla #1. Estas dos dimensiones consideran o interactivo versus lo no interactivo,

donde se recogen |os supuestos basicos del papel del marketing y sus objetivos.

Ademas la matriz considera la dimensién econdmica versus la no econdémica que permite
enfatizar los enfoques que ayudan a conseguir los objetivos de marketing, desde las

perspectivas del vendedor y del comprador.
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Tabla# 1 Clasificacion de las Escuelas de Pensamiento en Marketing

DIMENSIONES

NO INTERACTIVA

INTERACTIVA

ECONOMICA

Escuela del producto
Escuela de |as funciones

Escuela geogréfica

Escuelainstitucional
Escuela funcionalista

Escuela del management

NO ECONOMICA

Escuela del comportamiento del
consumidor
Escuela activista

Escuela del macromarketing

Escuela de ladinamica
organizativa
Escuela de los sistemas

Escuela del intercambio social

Fuente: Shet, Gardner y Garret (1988), p.20.

De las escuelas expuestas, se han considerado de apoyo a la presente investigacion las

siguientes:

Geografica (Dimension econdmicay no interactiva)
De Management (Dimensién econdémica e interactiva)
Del comportamiento del consumidor (Dimension no econdémicay no interactiva)

Activista (Dimensidn no econdmicay no interactiva)

L as aportaciones méas importantes de estas escuelas del pensamiento para con la propuesta
del disefio de un modelo de implementacion de Street Marketing en una agencia BTL, se

exponen a continuacion:

Escuela Geografica

Esta escuela de pensamiento hace relacion a la separacion fisica entre compradores y
vendedores, analizando laimportancia de la distancia entre empresas y el consumidor, en lo
que aladecision de compra de este Ultimo serefiere.

El sblo hecho del énfasis que da esta escuela de pensamiento a las interdependencias entre
espacio fisico y actividad econdmica, hace que se torne imprescindible de considerarse
puesto que e Street Marketing se desarrolla plenamente en la calle, es decir, en un lugar

mucho més conveniente para sugerir la compra
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Como se ha dicho, esta escuela estudia € papel que juega la distancia en la decision de
compra del consumidor, de ali que se haga necesario que € Street Marketing analice dos

situaciones de suma importancia:

1) El tamafio del area del mercado, pues por g emplo, no es lo mismo enfatizar en un
producto en las cales de Guayaquil que en las cales de Loja, por la evidente
diferencia de espacios y distancias, |0 que repercute definitivamente en la decision
de compra. De dli que las empresas se encuentren siempre en la busqueda de
mayores puntos de venta de cobertura y en puntos de venta que sean facilmente
identificados en el aspecto geogréfico.

2) Lagran necesidad de que las marcas estén presentes en forma atractiva y seductora

en lacalle, lugar donde se consumala comprade productosy servicios.

Habra que advertir aqui que Huff (1964) modifico las variables de la disuasion y atraccion,
cambiandolas por la seleccion de los puntos de venta en términos de probabilidad en lugar
de en términos de azar. Como puede advertirse, esta escuela de pensamiento es mas bien de
orden cuantitativo ya que propone formulaciones matematicas diversas.

En forma general, esta escuela permite interpretar que la publicidad de la calle provee una
ventgja diferencial frente a otros medios publicitarios, ventgja que radica en la presentacion
— recordacion mucho mas cercanas de la marca que se quiere vender, a diferencia de
medios tradicionales como la television, por gemplo, que aungue es atractiva, es mas
impersonal y participa con mucha més distancia en €l convencimiento y la efectividad de la

compra.
Escuela del Management

Los investigadores de esta escuela del pensamiento fueron un grupo de economistas entre
los que destaca Dean (1951). En lo que respecta a marketing, esta escuela presenta una
aportacion muy importante para el Street Marketing basada en el concepto del Marketing
Mix, expuesto por Borden (1964) y Mc Carthy (1960).

17



Se enfoca en la necesidad del Gerente de Marketing de sistematizar las tareas del
Marketing como una mezcla o integracion de las diferentes funciones que éste debe
concluir.

En lo que tiene que ver con la ”P” Publicitaria del Marketing Mix, donde se ubica el Street
Marketing, esta filosofia es de gran valia puesto que a través de la toma de decisiones en
publicidad, mediante € trabajo sistematizado, se promueve la accién en los consumidores,
accion reflgjada en la adquisicion del producto o servicio que ofrecen las empresas. Es
decir, en lo que a publicidad se refiere, esta filosofia hace énfasis en 1o importante del
mangjo 0 gerenciamiento estructurado mediante procesos inteligentes, aspecto que la
propuesta de este proyecto de investigacion, basado en € disefio de un modelo de
implementacion de Street Marketing, requiere sin lugar a dudas.

Escuela del Comportamiento del Consumidor

Esta escuela de pensamiento hace énfasis en la influencia del interés comportamental del
mercado. No acepta que el comprador se comporte como un “homo-economicus™ cuyo
objetivo simplemente se reduce a intercambiar su dinero por satisfactores ideales, sino que
dichos compradores se comportan de acuerdo a razones con bases psicologicas y

sociolégicas.

Al respecto, esta escuela haido ahondando en e estudio del comportamiento del mercado a
lo largo del tiempo. Asi, en los afios cincuenta se habl 6 de:

Determinantes psicolégicos, irracionales y emocionaes de la conducta del
consumidor. Ditcher (1974).

Determinantes sociales

Decisiones familiares

! Concepto utilizado en la escuela neoclésica de economia para modelizar el comportamiento humano. Esta
representacion tedrica se comportaria de forma racional ante estimulos econémicos siendo capaz de procesar
adecuadamente la informacion que conoce, y actuar en consecuencia.
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En los afos sesenta se propuso € estudio de:

Lafidelidad de marca (destacd Kuhen 1962)
Disefio experimental en el comportamiento del comprador

El riesgo percibido por e consumidor. Baner (1960).

Debido a gque actualmente su estudio no se ha dgado de lado y ya que esta escuela hace
énfasis en la primacia de los estudios cudlitativos, de donde la segmentacion de mercados
tiene su base, se muestra de gran importancia para la propuesta de implementacion de un
modelo de Street Marketing, pues esta demanda € cuidadoso entendimiento de las

reacciones o comportamientos del grupo objetivo frente a estimulos internos y externos.

Habra que analizar como una actividad publicitaria o una activacion diferente, creativa,
innovadora en la calle le hara reaccionar al grupo objetivo, e investigar a detalle como se
comportard el comprador cuando se enfrente al momento de la decision de compra una vez
que haya sido promovida la marca en la calle. Debera ser posible entonces contestar a la
pregunta: ¢EI comportamiento del mercado frente a un producto fue favorable debido alas
acciones desarrolladas por € Street Marketing? De ali que esta escuela se considere como

base importante para la presente propuesta.
Escuela Activista

Los investigadores que siguen esta escuela de pensamiento se orientan hacia la critica de
los efectos que & marketing tiene en e entorno. Es decir, se inclinan a andlisis del

bienestar del consumidor.

La Ley Organica de Defensa a Consumidor Ecuatoriano tiene su base en esta escuela de
donde se puede advertir derechos de los que goza todo consumidor a momento de comprar

un producto o simplemente a momento de verse expuesto a publicidad en general.

Peter Druker (1969) analiza la aproximacion activista en cuanto a la préctica del marketing
pensando en primer lugar en & comprador y su satisfaccién global, antes que en las

empresas.
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Esta escuela por lo tanto ha sido considerada en este estudio pues busca que las malas
précticas publicitarias no sean parte del dia a dia del Street Marketing, tratando de proveer
influencia psicologica y socioldgica que no solo beneficie a las empresas, sino también al
mercado objetivo, analizando la satisfaccion de éste no solo desde € punto de vista del
producto, sino también del entorno en e que se desarrollay procurando que las acciones de

|as organizaciones se adapten alos intereses de |os consumidores.

Finalmente, esta escuela es adoptada por € presente trabgo porque demanda la
consideracion de la ética publicitariay del intercambio basado en € ganar-ganar, en vez de

lamanipulacion o e engafio. Laczniak y Murphy (1983, 1985).

Se considera que las escuelas elegidas, a mas de influir directamente con e tema que
enfoca la presente investigacion, son atamente estimadas por Sheth et a. (1988). La Tabla
#2 recoge en resumen la valoracién otorgada por este fil6sofo, quien se basa en criterios de
estructura y especificacion, en criterios de testeo y soporte empirico y en criterios de
riqueza o simplicidad. En dicha Tabla se aprecia |la alta valoracion otorgada a las escuelas

soporte de esta propuesta.

20



Tabla# 2 Valoracion delas Escuelas de Pensamiento en Marketing

(Puntuaciones de 1= malay 10= excelente)

CRIT ESCUELASDE PENSAMIENTO
ERIO | Pro | De | Geo | Instit | Funci | Dir | Cons | Act | Macro | Dina | Sist | Inter
duc | Fun | graf | ucio |onali |ecci | umid | ivis | market [ mica | em | cam
to |cion |ica | nal sta on |or ta |ing organ | as | bio
es izacio socia
nal I
Estru | 3 5 7 7 7 8 8 5 4 8 5 8
ctura
Espec | 4 3 6 7 7 7 8 5 4 8 8 4
ificaci
on
Contr | 3 7 7 4 2 8 6 4 6 4 6 5
aste
Apoy | 6 7 7 5 3 9 8 7 6 3 5 5
0
empir
ico
Rique | 8 8 4 5 8 9 9 5 7 5 8 9
za
Simpl | 8 8 7 8 2 9 8 6 4 4 8 9
icidad
TOT |32 |38 |38 36 29 50 |47 32 |31 32 40 |40
AL

Fuente: Sheth et al. (1988)

Por otro lado, se exponen a continuacion algunas definiciones y conceptos de términos

relacionados al Street Marketing que se mostraran como ayuda a lector:

Ambivalencia: “Es un estado de tener simultaneamente, en conflicto sentimientos hacia

una persona u objeto. Escrito de otra forma, la ambivalencia es la experiencia de tener
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pensamientos 0 emociones de ambas valencias positiva y negativa hacia alguien o ago”.
(Harreveld, 2009)

Asociacion: “Proceso mental por € que una idea se asocia espontaneamente a otra.
Formada por un conjunto de asociados o socios para la persecuciéon de un fin de forma
estable, sin &nimo de lucro y con una gestion democrética. La asociacion esta normamente
dotada de personalidad juridica, por lo que desde é momento de su fundacién es una
persona distinta de los propios socios, que tiene su propio patrimonio en un principio
dotado por los socios, y del que puede disponer para perseguir 1os fines que se recogen en
sus estatutos”. (Laplanche, Pontalis, 2007)

Atencién: “La atencidon es un concepto tedrico que engloba, a su vez, tres conceptos
derivados de las investigaciones psicofisiolégicas: 1) La aerta, respuesta comportamental
fisiologica a la entrada de estimulos o bien receptividad incrementada a éstos. 2) La
atencion como efecto selectivo, subsidiario del primero, respecto de la categorizacion de los
estimulos. 3) Laactivacion (o intencidn) como una preparacion o disposicion psicologica (o

cognitiva) paralaaccion”. (Vallejo, 1999)

Atribucion: “En Psicologia socia, tendencia a inferir las motivaciones, rasgos, intenciones
y capacidades de otras personas basandonos en la observacion de su conducta. Una
tendencia méas o menos automatica de buscar explicaciones para las acciones genas. Como
lainterpretacion o explicacion que se hace acerca de las causas, motivos y razones de algin
suceso (incluyendo creencias, actitudes y comportamientos) ya sea en otros o en €

individuo que la hace. Una atribucion puede ser obviamente, correctao no”. (Myers, 2000)

BTL: “Esla contracciéon del concepto Below The Line que no significa otra cosa méas que
bajo lalinea’. (Herndndez, 2010)

BTL: “(Below The Line) reconocido como la promocién que utilizan medios o canales

diferentes alos medios masivos”. (Pereira, 2011)
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Condicionamiento Operante: “El condicionamiento operante es un tipo de aprendizaje en
el cua la conducta de un organismo tiene consecuencia en su medio inmediato. El

organismo "opera’, por asi decir, sobre el mundo que lo rodea”. (Garcia, 2008)

Conducta: “Reaccion global del sujeto frente a las diferentes situaciones ambientales”.
(Alcock, Krebsy Davies, 1993/ Dockery y Reiss, 1999)

Conducta de los consumidor es. “Puede depender, en mayor o menor medida, de un grupo
de variables de naturaleza externa, que un investigador, estudioso o pragmético del
marketing no puede dgjar de contemplar si se quiere llegar a extender la compray consumo

de cualquier bien o servicio”. (Michadl, 1997).

Comportamiento del consumidor: “Aquella actividad interna o externa del individuo o
grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de
bienes 0 servicios. Se habla de un comportamiento dirigido de manera especifica a la
satisfaccion de necesidades mediante el uso de bienes o servicios o de actividades externas
(busqueda de un producto, compra fisicay € transporte del mismo) y actividades internas
(el deseo de un producto, ledtad de marca, influencia psicolégica producida por la
publicidad”. (Michael, 1997).

Desplazamiento: “El individuo se enfrenta a conflictos emocionales y amenazas de origen
interno o externo reconociendo o generalizando un sentimiento 0 una respuesta a un objeto

hacia otro habitualmente menos importante”. (Bello, 2000)

Debriefing: “No existe una traduccion exacta de la palabra ‘debriefing’ al esparfiol por lo
que la utilizaremos textualmente en este documento o bien con el concepto de ‘periodo de
reflexion’. El Debriefing es un momento utilizado para analizar y reflexionar en lo vivido
durante un “juego” o simulacion, asi como vivencia de experiencias reales con el mismo
fin. (Flanagan, 2008)
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Difusién ddl pensamiento: “ldea delirante de que los propios pensamientos estan siendo
difundidos en altavoz de modo que pueden ser percibidos por otros’. (Bruno, 1997)

Empatia: "Estado mental en € que un sujeto se identifica con otro grupo o persona

compartiendo el mismo estado de animo”. (Retuerto, 2004)

Estimulo-respuesta: “Teoria que explica los comportamientos de un individuo como un

conjunto de reacciones a estimul os precedentes”. (Hilgard, 1969)

Generalizaciéon: "En e aprendizaje, fendmeno por e que se obtiene una respuesta a un

estimulo, también en presencia de estimulos similares’. (Bruno, 1997)

Generalizacién del estimulo: “Es la tendencia de un estimulo, semejante a otro estimulo
original condicionado a evocar una respuesta también condicionada, aunque en un grado

algo menor™. (Bruno, 1997)

Grupo de control: “Conjunto de sujetos utilizados en un experimento a fin de brindar una
observacién gue pueda cotgarse con la conducta del grupo experimental, que es € que se
quiere estudiar”. (Johnson, P. & Besselsen, D., 2002).

Marketing: “Es un proceso de métodos con dinamismo, determinado a proyectar,
promover y distribuir productos y servicios mediante distintas publicidades que deleiten las

necesidades de los consumidores potenciales’. (Soriano, 2011)
"El marketing ha contribuido en una excelente comunicacion de la entidad hacia sus
clientes y consumidores cuantificando € mensge dentro del Target a poco tiempo de su

aplicacion”. (Paredes, 2011)

Marketing ATL: "Segun la definicion de ATL es una publicidad pagada. A estas en
inglés se les denomina advertising. Es e tipo de comunicacion que utiliza medios

24



convencionales. Con esta maniobra se pretende Ilegar a un mercado mas amplio, ya que se
sirve de los medios llamados masivos'. (Kotler, 2003)

Marketing BTL: "Es un sistema de Marketing, compactas en e empleo de formas de
correspondencias no masivas conducidas a segmentos especificos. Es identificado como la
promocion que usa medios o0 candes diferentes a los medios masivos. Es una

fina linea divisoria que divide los medios masivos de los medios directos’. (Kotler, 2003)

Marketing Directo: "Es una forma de hacer marketing, es un sistema interactivo de
marketing gue utiliza uno 0 més medios publicitarios para conseguir una determinada

transaccion econdmica, que es susceptible de medicion”. (Muniz, 2010)

Marketing Empresarial: "Es e proceso de planificar y gecutar e concepto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienesy servicios para crear intercambios que satisfagan

los objetivos particulares y de las organizaciones’. (Asoc. Americana de Marketing, 2010)

Marketing Estratégico: “Un concepto fundamental que ha cambiado en 360 grados laidea
origina del marketing, que “consiste en la realizacion de las actividades comerciales que
dirige €l flujo de bienes y servicios del fabricante o productor a mercado en € entendido
gue los mercados no existen para atender a las necesidades de la empresa, sino que ésta

existe para atender alas necesidades del mercado™. (Barron, 1996)

Mercado: "En términos econdmicos generales e mercado designa aquel conjunto de
personas y organizaciones que participan de alguna forma en la compra y venta de los
bienes y servicios o en la utilizacion de los mismos. Para definir el mercado en e sentido
méas especifico, hay que relacionarle con otras variables, como € producto o una zona
determinada. En el mercado existen diversos agentes que se influyen entre si, dando lugar a
un proceso dinamico de relaciones entre ellos. Al mismo tiempo, & mercado esta rodeado
de varios factores ambientales que gercen en mayor o menor grado una determinada

influencia sobre las relacionesy estructuras’. ( Kotler, 2005)
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Merchandising: “"Es un conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentacion, la
rotaciéon y la rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en €
punto de venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en €l lugar,
durante €l tiempo, en laforma, a precio y en la cantidad conveniente™. (Escriva, M,- Clar
Bononad, 2000).

Método experimental: * Es un tipo de método de investigacion en el que e investigador
controla deliberadamente las variables para delimitar relaciones entre ellas, esta basado en
la metodologia cientifica. En este método se recopilan datos para comparar |as mediciones
de comportamiento de un grupo control, con las mediciones de un grupo experimental.
(Parot — Doron, 1998/ 2007)

Percepcion: “(Sentir y percibir) Las suposiciones de caracter mentalista constituyen la base
de las teorias tradicional es sobre la actividad sensorial y perceptiva. Las caricaturizan de la
siguiente manera: "Los estimulos en forma de energia tales como rayos luminosos u ondas
de aire chocan contra los receptores, en e o0jo 0 en € oido. Entonces los resultados
fisiolégicos son conducidos por las neuronas a cerebro donde son transformados en
sensaciones. Estas se transforman, de alguna manera en percepciones u objetos cognitivos,

estas cosas y acontecimientos son creaciones del cerebro”. (Zepeda, 2008)

Persuasion: “Es un tipo especial de comunicaciéon porgue hay la intencion consiente del
emisor por influir en e receptor. En si es comunicar con laintension de influir. Una fuerza
de atraccion por medios psicol gicos, pues convence alarazon y mueve alavoluntad, para
cambiar las actitudes, creencias o conductas de otro individuo o grupos de individuos por
medio de latransmision de un mensgje’. (Moya— Rebolloso, 1991)

Plan Publicitario: "Programa o documento escrito que elabora la empresa, donde se

reflgian todas aquellas actividades publicitarias que se llevardn a cabo durante un tiempo
especifico™. (Kotler - Armstrong, 2006)
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Posicionamiento: “Llamamos posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra marca,
producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se
construye a partir de la percepcion que tiene e consumidor de nuestra marca de

formaindividual y respecto ala competencia’. (Medina, 2010)

Posicionamiento del mercado: “Una toma de posicion concreta y definitiva en la mente
del o de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u opcién de
manera que, frente a una necesidad gque dicha oferta u opcion puede satisfacer, 10s sujetos

en perspectivale den prioridad ante otras similares”. (Luque, 2012)

Posicionamiento Publicitario: "El posicionamiento es el “Lugar” que ocupan las marcas
de un determinado producto en la mente del consumidor la cua enfrenta e bombardeo
publicitario seleccionando las marcas que cumplen los requisitos como ser las primeras en
llegar a mercado y mantener e bombardeo a pesar de la competencia’. (Ries & Trout,
1979-1986)

Promociones de Ventas. "Conjunto de incentivos, fundamentalmente a corto plazo, y por
tanto, instrumentos disefiados para estimular répidamente la compra de determinados
productos o servicios por los consumidores o los comerciantes’. (Sanchez, 1995)

La mayoria de los autores se inclinan por considerar la promocién de ventas como
incentivos a corto plazo. Pensamos que actualmente cabe una vision méas amplia de estos
instrumentos. “Las herramientas de promocion de ventas varian en sus objetivos
especificos. Una muestra gratuita estimula la prueba de consumo, mientras que un servicio
gratuito de asesoramiento para la gestion crea una relacion solida a largo plazo con €
detallista”. (Kotler, 1995).

Psicologia: "Es la rama de la psicologia que versa sobre e estudio, diagnéstico y
tratamiento del comportamiento anormal™. (Feldman, 1998)

En & campo de la psicologia aplicado a la investigacion, ensefianza y servicios

relacionados con las aplicaciones de principios, méodos y procedimientos para la
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comprension, prediccion y aivio de la desadaptacion, discapacidad, e incomodidad
intelectual, emocional, bioldgica, social y conductual, aplicados a una amplia gama de

poblaciones de clientes. (Resnick, 1991)

Forma de la psicologia aplicada que pretende determinar las capacidades y caracteristicas
de la conducta de un individuo recurriendo a métodos de medicién, andlisis y observacion,
y que con base en una integracion de estos resultados con los datos obtenidos a través del
examen fisico y de la historia social, ofrece sugerencias para la adecuada adaptacion del
individuo. (Amer. Psychol Asoc. APA)

Psicologia comparada: “"Es el estudio de las similitudes y diferencias que manifiestan en

Su comportamiento especies de organismos que contrastan entre si”. (Papini, 2003)

Publicidad Comercial: "Se dirige a los revendedores (mayoristas, distribuidores y
detallistas) paralograr mayor distribucion de sus productos’. (Russell, 2001)

Publicidad Competitiva: “"Las empresas usan esta cuando un producto ingresa en la fase
de crecimiento del ciclo de viday otra comparia entraen el mercado”. (Len, 1998)

Publicidad Institucional: “La compafiia recurre a la publicidad institucional parallegar a
las personas que compran o seleccionan l0s bienes y servicios para uso de las empresas’.
(McCarthy & Perreault, 2001)

Publicidad de Marca: "Es lamas conociday es la publicidad del consumidor nacional, la
cual se enfoca en el desarrollo de identidad o laimagen de marca a largo plazo. En esta se

trata de lograr unaimagen distintivade lamarca o del producto”. (Russell, 2001)
Publicidad de Reconocimiento: "Genera interés y una imagen para un producto, para

influir en los lectores o espectadores y lograr que seleccionen una marca especifica la

proximavez que vayan de compras’. (Ibidem, 2002)
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Publicidad de Respuesta Directa: “"Se puede utilizar por cualquier medio de publicidad,
incluyendo el correo directo, ya que se trata de estimular una venta directa. EI consumidor
puede contestar por teléfono o por correo y € producto que es entregado al consumidor

directamente por correo o por otro conducto”. (Oguinn, 1999)

Publicidad de Servicio Pablico: “Comunica un mensagje a favor de una buena causa. Esta
publicidad es creada sin costo alguno por publicistas profesionales y el espacio y los

medios son donados por |os mismos medios’. (Ibidem, 2008)

Publicidad Pionera: "Trata de estimular |la demanda primaria de un producto nuevo o
categoria de producto muy usado dentro de la etapa introductoria del ciclo de vida del

producto, la publicidad pionera también busca crear interés’. (Ibidem, 2005)

Reconocimiento: “Capacidad paraidentificar un cierto nimero de elementos de un

conjunto aprendido anteriormente”. (Diccionario de la Lengua Espafiola, 2001)

Refuerzo: “Todo suceso que aumenta la probabilidad de una respuesta particular. En el
condicionamiento clasico, € refuerzo se utiliza para provocar una cierta respuesta; en €l

condicionamiento operante, é es posterior a una determinada conducta”. (Vander, 1986)

Relaciones Publicas: "Son un conjunto de acciones de comunicacion estratégicas
coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principa objetivo de
fortalecer los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos, informandolos y
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones
presentes y/o futuras. Las Relaciones Publicas implementan técnicas de negociacion,
marketing, publicidad y administracion para complementar y reforzar su desempefio en €l
marco de un entorno social particular y Unico que debe ser estudiado con méximo esmero
para gque esas acciones puedan ser bien interpretadas y aceptadas por los distintos publicos'.
(Labracke- Bluemner, 1997)
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Sinestesia: "Estado en € que una experiencia sensorial estimula otra modalidad de
experiencia sensorial (un sonido produce la sensacion de un color particular)”. (Calgas
Lupiafiez, 2012)

Socializacion: “"Proceso por € que un individuo desarrolla aquellas cualidades esenciaes
para su plena afirmacion en la sociedad en laque vive'. (De la Fuente- Ortega; 1993)

Street Marketing: "El Street Marketing o Marketing de la calle adjunta todas aquellas
promociones, acciones y planes publicitarios que se efectlian en e medio ciudadano por
medio de técnicas no examinadas por las entidades de recursos, con €l objetivo de originar
un considerable impacto y una aproximacion mas directa con los consumidores’.
(Rodriguez, 2008)

Sugestion: “Posibilidad de influir en € comportamiento de una persona. denominacion
dada al proceso psicologico mediante el cual personas, medios de comunicacion, libros, y
toda clase de entes que manipulen conceptos y sean capaces de emitir informacion pueden
guiar, o dirigir, los pensamientos, sentimientos 0 comportamientos de otras personas’.
(Heap, 1996)

Tendencia central: "El concepto estadistico detendencia central se refiere al
agrupamiento de una serie de puntuaciones en torno de una medida intermedia comun™.
(Fernandez, 2002)

Variable: “Es definido como una expresion de una abstraccion formada a partir de la

generalizacion de un particular. Y a que esta expresion se deriva de observaciones de ciertos

comportamientos o acciones”. (Kerlinger & Lee, 2002).
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MARCO LEGAL

La Ley Organica de Defensaa Consumidor ecuatoriano, citalo siguiente:

Que la generalidad de ciudadanos ecuatorianos son victimas permanentes de todo tipo de

abusos por parte de empresas publicas y privadas de las que son usuarios y consumidores;

Que de conformidad con lo dispuesto por € numeral 7 del articulo 23 de la
Constitucion Politica de la Republica, es deber del Estado garantizar € derecho a
disponer de bienes y servicios publicos y privados, de Optima calidad; a elegirlos con
libertad, asi como a recibir informacién adecuada y veraz sobre su contenido y

caracteristicas;

Que € articulo 92 de la Constitucion Politica de |a Republica dispone que laley establecera
los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de defensa del consumidor, la
reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios y mala calidad de bienes y servicios y
por la interrupcién de los servicios publicos no ocasionados por catastrofes, caso fortuito o
fuerza mayor, y las sanciones por la violacion de estos derechos,

Que @ articulo 244, numera 8 de la Carta Fundamental sefidla que a Estado le
correspondera proteger los derechos de los consumidores, sancionar la informacién
fraudulenta, la publicidad engafiosa, la adulteracion de los productos, la alteracion de pesos

y medidas, y el incumplimiento de las normas de calidad,

Que la Ley de Defensa del Consumidor publicada en € Registro Oficial No. 520 de
septiembre 12 de 1990, a consecuencia de todas sus reformas se ha tornado inoperante e
impracticable; més aln s se considera que dicha Ley atribuia competencia para su
gjecucion a diversos organismos; sin que ninguno de ellos haya asumido en la préctica

tales funciones;

Que la Constitucion Politica de la Republica en su articulo 96 faculta a Defensor del
Pueblo para defender y excitar la observancia de los derechos fundamental es consagrados

en ella, asi como para observar la calidad de los servicios publicos;
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Que en la actuaidad la Defensoria del Pueblo, pese a sus limitaciones, ha asumido de

manera eficiente la defensa de los intereses del  consumidor y € usuario, a través de la

Defensoria Adjuntadel Consumidor y Usuario, v,

En gercicio de sus facultades constitucionales y legales, expide la siguiente:

Capitulo |1

Derechosy obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de

los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios

internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil

lo siguientes:

1

8.

0.

Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en e consumo de bienes y

Servicios

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicio
competitivos de dptimacalidad y elegirlo con libertad

Derecho arecibir servicios basicos de 6ptima calidad

Derecho ainformacion veraz, clara oportunay completa sobre los bienes y servicios
ofrecidos en el mercado

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte

de proveedores de bienes y servicios

Derecho ala proteccién contrala publicidad engafiosa o abusiva
Derecho ala educacion del consumidor

Derecho alareparacién e indemnizacion por dafios y perjuicios

Derechos arecibir auspicio del estado

10. Derechos a acceder a mecanismos efectivos paralatutelaadministrativo y judicial
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11. Derechos seguir gestiones administrativas y judiciales que corresponda

12. Derechos a que las empresas o establecimiento se mantenga un libro de reclamos

gue estaria a disposicion del consumidor.
Capitulo 111
Regulacion dela Publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa
o0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los

intereses y derechos del consumidor.

Art.7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccién a esta Ley el proveedor que a través

de cualquier tipo de mensaje induce al error 0 engafno en especial cuando serefiere a

1. Pais de origen, comercial o de otraindole del bien ofrecido o sobre €l lugar de prestacion

del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi

como €l precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, caidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende

satisfacer y otras; y,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionaes o

extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art.8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que pudieren surgir
como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos precedentes, €l

anunciante deberd justificar adecuadamente la causa de dicho incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder, para
informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos que

dieron sustento a mensagje.
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La completa consideracion alas leyes establ ecidas para las empresas en |o que respecta a su
actividad con el consumidor, afecta directamente a cualquier actividad publicitaria para con
el mercado, de alli la importancia de brindarle a las disposiciones legales un cumplimiento

cabal y oportuno.

2.3 Hipotesis:

Hipétesis deinvestigacion Hi

La aplicacion del Street Marketing tradicional para publicitar productos en las cales de la
ciudad de Guayaquil no influye sobre la atencion y respuesta de compra de parte del

transelnte.

Hipotesisnula Ho

La aplicacion del Street Marketing tradicional para publicitar productos en las cales de la
ciudad de Guayaquil es indiferente sobre la atencion y respuesta de compra de parte del

transelnte.
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2.4 Variablesdelnvestigacion

Tabla# 3 Operacionalizacion delas Variables

Problema | Objetivodela | Hipétesis | Variables | Indicador | indices | Méod | Técnica | Instrum
Investigacion dela X: es (o] ento
Investigac | Independi | De X= X1
ion entes DeY:
Y: Y1, Y2 Ys
Dependien
tes
El proposito | Determinar si € Hi X: X1 Mensu | Muestr | Entrevis | Fichade
de la | Street Marketing La Aplicacion Numerode | g €0 tas pregunta
presente gue seofreceenla | aplicacion del Street activaciones probabi s
investigacio | actualidad enlas del  Street | Marketing de SM listico
n es | calesdelaciudad | Marketing tradicional realizadas. dela
establecer si | de Guayaquil tradicional i
existe influye sobre la para F,)Obl Ge
influencia | atenciény publicitar on
del  Street | respuestade productos
Marketing comprade parte en las calles
tradicional delostranselintes | de la ciudad
sobre la | delaciudad de de
atencién y | Guayaqguil como Guayaquil
respuesta de | base parala no influye | Y: Y Diario | Muestr | Encuest | Cuestion
compra de | propuestadeun sobre  la | Atenciony | Porcentdie | Seman | eo as ario
los modelo de SM aencion y | respuestade | de a probabi
transetintes | alternativo. respuesta de | comprade | encuestados listico
de la ciudad compra de | parte del que dela
de pate  del | transe(nte. identifican i
Guayaquil. transedinte. categorias E’Obl acl
de on
productos.
Y2
Porcentaje
de
encuestados
que
compraron
por
influencia
de SM
Ya:
Porcentaje
de
encuestados
que
recuerdan
mas
activaciones
de SM antes
gue medios
ATL
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CAPITULO I



CAPITULO 11

METODOLOGIA

3.1 Nive y Disefio de estudio
Para el desarrollo de este proyecto y segun su finalidad, se establece que la investigacion

sera de tipo aplicada y segun su objetivo sera descriptivo y explicativo.

La investigacion utilizada es descriptiva pues estudia las situaciones reales, tal como
suceden, indagando sobre las causas y |os efectos que produce la implementacion de actuar

en las calles parala activacion de una marca.

La investigacion explicativa permite a presente proyecto determinar los hechos reales,
analizando los antecedentes y consecuencias del Street Marketing tradicional y los

principal es efectos que produce a consumidor acorde a las estrategias innovadores que sea

apliquen.

Su disefio para obtener la informacion ser4 Cuantitativo de corte no experimental y de
campo. Con este método se describen las actividades que se desarrollan en las calles de

Guayaqguil basandose en las estrategias publicitarias que se podrian dar.

3.2 Modalidad dela I nvestigacién

De Campo

La investigacion de campo se apoya en informaciones que provienen de las diversas
actividades realizadas en las calles y se mide la reaccién de la gente con la utilizacion de
encuestas y observaciones. En esta se obtiene la informacién directamente de larealidad en
que se desarrolla el Street Marketing.
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UNIVERSO

El universo estomado de la ciudad de Guayaquil, de las clases sociales.

B, C+,

Se consideran a mujeres y hombres cuyas edades flucttan entre 15 a 59 afos, contando

entonces con un mercado potencial de 1'227.287. La Tabla# 4 detalla estos valores.

Tabla# 4 Niumero de Habitantes

DESCRIPCION NUMERO DE

HABITANTES
Poblacion Ecuador 14°483.499
Poblacion Guayas 3'645.483
Poblacion (H-M) Guayaquil 2°350.915
Poblacion (H-M) (15 - 59 afios) Guayaquil 1°473.336
De 15 - 19 afios 215.292
De 20 - 24 afios 212.873
De 25 - 29 afios 205.038
De 30 - 34 afios 192.929
De 35 - 39 afios 162.875
De 40 - 44 afios 144.996
De 45 - 49 afios 135.640
De 50 — 54 afios 112.054
De 55 - 59 afios 91.639
Nivel Socio econémico B 11,2% 165.013
Nivel Socio econémico C+ 22,8% 335.920
Nivel Socio econdmico C- 49,3% 726.354
Total poblacionB C+ y C- 1227.287
Mercado Potencial 1227.287
Fuente: INEC
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Adicionalmente, dentro de la investigacion se incluyen empresas dedicadas a desarrollar la
publicidad BTL en € pais, estas son:

NIMAVID MULTIMEDIA

INNOVA PUBLICIDAD + MULTIMEDIA
LOGICA COMUNICATION

CORPOLEY BTL

GRUPO MEMO

ASURNEE VR NN

MUESTRA

Para determinar la satisfaccion de los transelntes para con €l Street Marketing que
actualmente se aplica en las diferentes calles de Guayaquil, se realizan encuestas asistidas a
una muestra representativa basada en los parametros que se detallan en la Tabla # 5. La

formula para calcular la muestra se expresa a continuaci on:

ZiPs Q= N
Nel 4+ Zi= pP=Q

TE =

Tabla#5 Parametros para € calculo dela muestra

Tamario de la Poblacion (N)

Muestra (n) ?
Universo (N) 1.227.287
Grado de Error () 0,06
Probabilidad de Ocurrencia (p) 0,05
Nivel de Confianza (2) 2
Probabilidad de no Ocurrencia (q) 0,05
Encuestas 278
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(23 (B.5](05] (1227.287)

N = e e Tios (oT
(172zs287)(0.06)2:(2])2(05] (0.5
n = (1) 1°22r287
T osangIddr+
LILiE8T
n = ———=277,71
3319,244%
278 Encuestas

En lo referente a las cinco Empresas que se dedican a Street Marketing mencionadas en €l
tema anterior, se encuestara a personal idéneo a fin de obtener informacion veraz. A

continuacion informacion adicional de estas companiias:

NIMAVID MULTIMEDIA

Fundada en el 2007, es una empresa pequefia con un maximo de 50 empleados, ubicada en
Ibarra, Provincia de Ibarra, especiaizada en Agencias de publicidad y disefio grafico.
Distribuye de todo tipo de articulos tecnologicos en las mejores marcas del mercado,
manegjando una variedad de productos muy alta ya que son clientes estrella de los 6
principales mayoristas del Pais. Desarrolla disefio grafico, publicitarios, merchandising y
disefio de campafias BTL. Adicionalmente, redliza trabajos de produccion multimedia y

audiovisual.

Realiza entregas a todo €l pais por via Servientrega o definido por € cliente. Su tiempo de
entrega es de maximo 2 dias para articulos que no necesitan ensamblgje ya que para estos €l
tiempo varia segun lo acordado con e cliente siempre pensando en la satisfaccion del

consumidor final.
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Productos o Servicios que ofrece
Montgjes/ Composiciones
Infografias

[lustraciones

Disefio de logotipos

Disefios de folletos/ Catdlogos
Disefio multimedia

E-mail Marketing

Animacion 2D

Publicidad on-line E-Marketing
BTL (Below The Line)

INNOVA PUBLICIDAD+ MULTIMEDIA

Empresa fundada en el 2007 con 50 trabgjadores a momento, ubicada en Guayaquil,

provincia del Guayas, especializada en Agencias de publicidad y Disefio grafico en €

sector publicidad y artes graficas.

Productos o Servicios que ofrece
Animacion 2D

Publicidad on-line / E-Marketing
Publicidad exterior

Publicidad en eventos
Publicidad en Radio / Cufias
Publicidad en Prensa

Productos promocionales
Marketing

Campanias publicitarias

BTL Below theline
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LOGICA COMUNICATION

Especializada en € sector publicidad y artes graficas, ubicada en Cuenca, provincia del
Azuay, fundada en e 2003. Cuenta con 10 trabajadores actualmente. Es una innovadora
empresa con gran experiencia en el sector de la Comunicacion, Disefio Gréafico, Publicidad
y Marketing, especializada en la gestion y desarrollo de proyectos publicitarios para su
empresa.

Productos o Servicios que ofrece
Montajes / Composiciones
Maquetacién y disefio editorial
Infografias

Disefio publicitario

Disefio gréfico integral

Disefio de packaging

Disefio de material POP / Exhibidores
Disefio de Logotipos

Imagen Corporativa

Disefio de Folletos / Catdlogos
Disefio de Banners

Disefio Web

Disefio Multimedia

Artemural / Lonas/ Carteles
Reparto de publicidad / Buzoneo
Publicidad on-line / E-Marketing
Publicidad exterior

Publicidad en eventos
Publicidad en TV / Spots
Publicidad en Radio / Cufias
Publicidad en Prensa

Productos promocionales
Marketing Promocional
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E-mail Marketing
Campanias publicitarias
BTL Below theline

CORPOLEY BTL
Es una Agencia de Publicidad no tradicional con miras a fortalecer y posicionar la imagen
de las Empresa e Instituciones a través de campafas integrales precisas y de ato impacto.

Situada en Guayaquil, provinciadel Guayas, con un nimero de 10 trabajadores.

Servicios que ofrece
Camparnias ATL
Camparias BTL
Marketing de Guerrilla
E-Marketing

GRUPO MEMO
Esta agencia se dedica a realizar promociones. Dirigida a sector de la Publicidad y artes

gréficas, situada en Quito con un nimero especifico de 10 trabajadores.”

Productos o Servicios que ofrece

BTL Below theline

Campaiias publicitarias

Marketing Promocional

Productos promocionales

Publicidad en eventos

Publicidad exterior

Reparto de publicidad / Buzoneo

Fundas En Tela Cambrela A Full Color Con Fotografias
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3.3 Métodos, Técnicas el nstrumentos

M étodo de I nvestigacion

El método constituye e camino que e investigador sigue para encontrar verdades
cientificas. En estainvestigacion se puede interpretar como método practicamente a todo el
accionar que se aplicara para conseguir de las fuentes de informacion todos los datos
requeridos, con lafinalidad de cumplir con los objetivos propuestos.

Deductivo: Este método sirve para captar con mayor facilidad las exigencias del
transetinte en las calles mas transitadas de la ciudad de Guayaquil. Su aplicacion permite

establecer lasmejores estrategias publicitarias.

Este método va de las normas generales que han sido aplicadas y es a través de la
deducciéon y e razonamiento que comprueba su validez para ser aplicado de manera
particular. Realiza un andlisis méas especifico de la realidad que se suscita en e marketing

aplicado en las calles de la ciudad de Guayaquil.

Analitico: Este método consiste en la segregacion de las partes para sus estudios en forma
individual y la unificacion de todo lo disperso en estrategias BTL para hacer un modelo

aplicado directamente de manera particular.

El andlisis consiste en la descripcién pormenorizada de cada uno de los componentes de un
todo, e mismo que juega un papel importantismo para € entendimiento de la psicologia

actual del consumidor.

Sintético: Por cuanto redne elementos que se analizan con anticipacion y produce nuevos
juicios o criterios, aspecto de gran trascendencia para el modelo innovador que se propone

en este proyecto.
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Técnicadela Encuesta

Con la encuesta se tiene una mayor informacién de lo que el consumidor desea realmente
pararecordar o asociar a producto o marca. Constituye una técnica de investigacion que
consiste en recoger informacion de lo que las personas. saben, opinan o sienten acercade
las activaciones del Street Marketing; esto serd en forma escrita, por medio de un
cuestionario asistido y aplicado atodos |os consumidores y transelintes en las calles més
transitadas de la ciudad de Guayaquil.

L os Objetivos de investigacion para con € instrumento Encuesta a Transetntes son

los siguientes:

1. Determinar € grado de atraccién / impacto que provoca € actual Street Marketing
en el publico de la ciudad de Guayaquil.

2. ldentificar e nivel de recordacion en los transeintes acerca de las actividades de
Street Marketing realizadas en las calles de la ciudad de Guayaquil.

3. Medir laefectividad del Street Marketing sobre la adquisicion de productos de parte
de los habitantes de la ciudad de Guayaquil.

Ver en Anexo # 1: Disefio de la encuesta a transelintes

L os Objetivos de investigacion para con € instrumento Encuesta a las empresas que
practican el Street Marketing en la ciudad de Guayaquil son los siguientes:

1. ldentificar & tipo de estudio del mercado que siguen las agencias antes de una
propuesta de activacion de Street Marketing.

2. Determinar € tipo de activaciones de Street Marketing propuestas con regularidad
con respecto ala actividad requerida por sus Clientes.

3. ldentificar los momentos en que la agencia opta por ofrecer el servicio de Street
Marketing.

Ver en Anexo # 2: Disefio de la encuesta a empresas
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TécnicadelaEntrevista
Direccionada Unicamente a expertos en €l tema de Street Marketing pero que se encuentran
fuera del Universo, es decir, que no pertenecen a ninguna de las Agencias Publicitarias

encuestadas.

L as preguntas que se formulan a los expertos son:

1. ¢Como concibe e actual Street Marketing que se presenta en la ciudad de
Guayaquil? ¢Es creativo o |o suficientemente atrayente?

2. ¢Considera usted que € publico guayaquil€efio estalisto para fundamentar su compra
en una activacion de Street Marketing? Es decir, ¢hay un mercado latente a explotar
en las cales de Guayaquil o quizas éste ain no se desliga de responder solo a
estimulos publicitarios enviados por medios ATL?

3. ¢Existe dtademandade creativosen BTL en laciudad de Guayaquil ?

4. ¢A su consideracion, qué le faltaimplementar al Street Marketing propuesto por las
diferentes agencias BTL que funcionan en Guayaquil ?

5. Si comparamos el Street Marketing presentado en nuestra ciudad con otras ciudades
importantes de paises latinoamericanos, ¢estariamos a la par 0 nos encontrariamos
en enorme desventga?

3.4 Validacion de lnstrumentos

La encuesta, como instrumento principal escogido, presenta validez de contenido. Laforma
de comprobar dicha validez se hace mediante Pre-Test, mismo que garantiza que cada

pregunta sea clarapara el transetinte.

El Pre-Test contribuye también en la reformulacion de preguntas que en primera instancia
fueron abiertas 0 semi-cerradas para convertirlas en preguntas sélo cerradas, esto con €
objetivo de no dar lugar a interpretaciones subjetivas y de tabular la informacion de forma

Mas precisa.

Adicionalmente, la encuesta tiene su validez en € hecho de ser e meor instrumento de
investigacion para obtener la informacion que este proyecto requiere, es decir, permite
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conocer varios aspectos de una muestra en movimiento, pues se trata de transelintes que
sblo ofrecerédn unos minutos de su tiempo, adiciona a que la informacion se obtiene en €

mismo momento en que el grupo encuestado se somete a activaciones de Street Marketing.

3.5 Aplicacion delos|nstrumentos

El levantamiento de la informacion consta del siguiente proceso, segun e tipo de

instrumento utilizado:

Encuestas - Definicion del problema objeto de I nvestigacion

Disefio y codificacion de la encuesta.

Pre- test de la encuesta a través de la aplicacion de la misma a un nimero de 30 personas
con € fin deidentificar falencias en las preguntas y de convertirla en objetiva en un 100%.
Aplicacién de la encuesta — levantamiento de datos.

Tamizado de encuestas.

Tabulacion de datos.

Andlisis einterpretacion de lainformacidn obtenida.

Entrevistas - Definicion del problema objeto de I nvestigacion
Estructuracion de la entrevista— preparacion de preguntas
Aplicacién de la entrevista a expertos.

Andlisis de lainformacion brindada.

Conclusiones de lainformacion obtenida.

Hay que advertir que la informacion recopilada mediante los diferentes instrumentos, es
ordenada por separado, de tal manera que pueda estar disponible para estructurar €
documento. No obstante, dicha informacion es cruzada a fin de obtener informacion
completa y veridica de la realidad del mercado guayaquilefio con respecto al Street
Marketing.
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En lo que se refiere a la informaciéon estadistica, ésta es filtrada hasta obtener las
informaciones pertinentes a la investigacion la cua es presentada en forma de Tablas y

cuadros que permiten enunciar comparaciones y porcentgjes.

3.6 Procesamiento de Datos

Para la elaboracion de este proyecto se utiliza el programa SPSS (Statistical Package for the
Socia Sciences)? e cual es un sistema amplio y flexible de andlisis estadistico y gestion de
informacion capaz de trabajar con datos procedentes de distintos formatos, generando desde
sencillos graficos de distribuciones y estadisticos descriptivos hasta andlisis estadisticos
complejos que permiten descubrir relaciones de dependencia e interdependencia, establecer

clasificaciones de sujetos y variables y predecir comportamientos.

A continuacion, se presenta latabulacion, €l andlisisy lainterpretacion de los datos

obtenidos en lainvestigacion de campo a transeintes:

2 Programa estadistico informético muy usado en lasciencias socialesy las empresas de investigacion de
mercado
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1. ¢Hapresenciado alguna publicidad en |as calles de la ciudad de Guayaquil ?

Tabla#6 Ha presenciado publicidad en la calle

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vdidos Sl 278 100,0 100,0 100,0

Figura#5

HA PRESENCIADQ PUBLICIDAD EN LA CALLE

ol B

23]

Frecuencia

-

A
HA PRESENCIAOD PUBLICIDAD EM LA CALLE

Andlisis
A diario es comun observar diferentes tipos de publicidad en las calles, |o cual ayuda que €

transelinte se encuentre al dia en todo lo que se refiere a mercado publicitario. Esto facilita
el trabgjo investigativo parael presente proyecto.
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2. ¢Leagradalapublicidad que se difunde en las calles de la ciudad de Guayaquil ?

Tabla#7 Leagradalapublicidad decalles

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
NO 241 86,7 86,7 86,7
Vélidos Sl 37 133 133 100,0
Total 278 100,0 100,0
Figura#6

LE AGRADA LA FUBLICIDAD DE CALLES

Frecuencia

R &

LE AGRADA LA PUBLICIDAD DE CALLES
Andlisis
Se evalUan los tipos de publicidad existentes que con frecuencia se encuentran en las calles
de la ciudad de Guayaquil, los cuales, como se observa en € gréfico, no son de agrado para
un alto nimero de transelntes que a diario los visualiza, y por expresiones observadas
durante el levantamiento de las encuestas, en ocasiones pueden llegar a molestar. Se

muestra importante por lo tanto que se ofrezcan activaciones interesantes que inviten a
consumidor a atender con disposicion la propuesta publicitaria.
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3. De las siguientes categorias de productos/servicios €elija 3 que usted haya visto
publicitar en las calles de esta ciudad.

Para esta pregunta, se ha preferido exponer los resultados obtenidos por cada opcion de
categoria de producto que se presentd al encuestado cotgandola solo para lograr mayor
claridad, mas no por necesidad, con la pregunta # 1 donde el 100% de los encuestados, con base
en una pregunta de tipo filtro, indic6 haber visto publicidad en las calles de la ciudad.

Los resultados por categoria son:

Tabla#8 Categorias de productos/servicios

FARMACOS-CENTROS Total
MEDICOS
Sl NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA sl 116 162 278
CALLE
Total 116 162 278

Figura#7 Categorias de productos/servicios

Grafico de barras
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HAM FRESEHCIADD PUBLICIDAD EMN LA CALLE

Andlisis
Se muestra un importante nimero de personas que han visto reaizar publicidad en calles

para farmacos-centros médicos, advirtiendo que regularmente ésta se la lleva a cabo en las
avenidas principales de laciudad o en |os exteriores de farmacias o boticas.

51



Tabla#9 Categoriasde productos/servicios

PERFUMERIA- Total
VISUTERIA
S| NO
HA PRESENCIADO
S 57 221 278
PUBLICIDAD EN LA CALLE
Total 57 221 278

Figura# 8 Categorias de productos/servicios
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HA PRESENCIADG PUELICIDAD EN LA CALLE

Andlisis

Con los resultados expuestos, se observa gque no es tan frecuente encontrar difusion de este
tipo de publicidad. Por o general no lo necesita, por encontrarse en diferentes puntos como
son |os centros comerciales de la ciudad.
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Tabla# 10 Categoriasde productos/servicios

CENTROSDE BELLEZA- Total
ESTETICOS
Sl NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA Sl 28 250 278
CALLE
Total 28 250 278

Figura # 9 Categorias de productos/servicios
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HA PRESENCIADG PUBLICIDAD EN LA CALLE

Andlisis

Segun los resultados, por lo genera publicidad de este tipo se da pocas veces. Sin embargo,
habra que advertir que aunque esta categoria de productos se publicita mucho mejor
mediante recomendaciones de personas que acuden a estos centros, actuamente si se
realiza volanteo para ellos, por 1o que sobre la base del niUmero personas encuestadas que
indicaron no recordar publicidad de calle en este tipo de productos, podria asumirse que
éstos la olvidan facilmente por el tedio de la gran cantidad de papeleria que se entrega al

prospecto o quizéas porque € mensagje no ha sido claro e impactante. Aspecto arescatar para
futuras propuestas publicitarias.
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Tabla # 11 Categorias de productos/ser vicios

VESTIMENTA- Total
CALZADO
S| NO
HA PRESENCIADO
S 162 116 278
PUBLICIDAD EN LACALLE
Total 162 116 278

Figura# 10 Categorias de productos/servicios
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HA PRESENCIADO FUBLICIDAD EN LA CALLE

Andlisis

Este producto en su mayoria se promociona a diario mediante catdlogos, volantes y otros
medios publicitarios en las cales, los mismos que ayudan a que € transelnte recuerde la
publicidad vista frecuentemente. No obstante, un importante nimero de encuestados no
recuerdan haber visto este tipo de producto publicitandose en las calles, |0 que se podria
atribuir a rechazo por cansancio o falta de novedad que tiene el mercado guayaquilefio ante

todo tipo de material impreso que se les quiera entregar en las calles.
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Tabla#12 Categorias de productos/servicios

TELEVISION PAGADA- Total
TELEFONIA
Sl NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA Sl 169 109 278
CALLE
Total 169 109 278

Figura # 11 Categorias de productos/servicios
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HAPRESENCIADC PUBLICIDAD EN LA CALLE

Andlisis

Segun los resultados obtenidos, este tipo de publicidad a diario se puede observar en las
calles por las diferentes empresas que ofrecen e servicio con grandes descuentos y
promociones que son atractivas y tienen a su vez gran acogida por los consumidores. No
obstante un también numero de personas no las recuerda. Es probable que el hecho de
contar ya con un proveedor para este tipo de producto haga que se rechace todo tipo de
ofrecimiento alterno, aspecto que podria estudiarse con detenimiento en futuras
investigaciones.
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Tabla# 13 Categorias de productos/servicios

ELECTRODOMESTICOS | Total
NO
PRESENCIADOPUBLICIDA
223 55 278
DENLACALLE
Totd 223 55 278
Figura # 12 Categorias de productos/servicios
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HA PRESEMCIAD0 PUBLICIDAD EN L& CALLE

Andlisis

Para la muestra encuestada, |0 mas comun es observar por parte de estas casas comerciales

la entrega de volantes. Es quizas este tipo de empresas las que més requeririan de un

servicio de Street Marketing més efectivo e innovador.
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Tabla# 14 Categoriasde productos/servicios

AEREOLINEAS Total
S| NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA Sl 32 246 278
CALLE
Total 32 246 278

Figura # 13 Categorias de productos/servicios
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HA PRESEMCIADD PUBLICIDAD EM LA CALLE

Andlisis

Generalmente la publicidad utilizada por estas empresas se encuentra més en internet o
informacion dentro de sus instalaciones, o que no ayuda mucho para que € transelnte
pueda conocer y mostrar interés por 10s servicios que estas prestan, adicionalmente que alin
este servicio pertenece a un cierto NSE por 1o que no se considera su publicidad masiva
sino més bien cautelosa e interna. Esto exige un tipo de Street Marketing que involucre

menos papeleriay méas impacto.
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Tabla# 15 Categorias de productos/servicios

VEHICULOS Total
Sl NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA Sl 36 242 278
CALLE
Total 36 242 278

Figura # 14 Categorias de productos/servicios
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HAPRESENCIADD PUBLICIDAD EN LA CALLE

Andlisis

Las concesionarias a nivel nacional, realizan difusion de sus productos de manera més
cautelosa o interna, por 1o que pocas veces se encuentra su publicidad en las callesy los
transeintes desconocen de |as promociones que ofrecen. No obstante este tipo de productos
se presta para la redlizacion de Street Marketing innovador, de alto impacto, aspecto a
aprovecharse en la propuesta de este trabgjo.
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Tabla# 16 Categorias de productos/servicios

ALIMENTOS-BEBIDASNO Total
ALCOHOLICAS
S| NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA Sl 53 225 278
CALLE
Total 53 225 278

Figura # 15 Categorias de productos/servicios
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HA PRESEMCIADD PUBLICIDAD EM LA CALLE

Andlisis

Los transelintes escasamente recuerdan haber observado una publicidad de este tipo en las
calles de la ciudad de Guayaquil, ya que no la realizan por parte de las agencias. Su
publicidad de desarrolla por € medio televisivo que es donde a diario se promocionan y
dentro de los puntos de venta de cobertura mayormente. Este aspecto se constituye en un
reto para las agencias que se especiaizan en Street Marketing, por 1o que deben ofrecerse
activaciones que verdaderamente hagan meditar a las empresas proveedoras en la

utilizacion de publicidad en lacalle.
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Tabla# 17 Categoriasde productos/servicios

BEBIDAS Total
ALCOHOLICAS
Sl NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA s 32 246 278
CALLE
Total 32 246 278
Figura# 16 Categorias de productos/servicios
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HA PRESEWCIADO PUELICIDAD EMN LA CALLE

Debido a leyes establecidas no se observa publicidades de este tipo en las calles, los

consumidores saben dénde pueden encontrar € producto y e momento de adquirirlo.
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Tabla# 18 Categorias de productos/servicios

RESTAURANTES/COMIDAS Total
RAPIDAS
Sl NO
PRESENCIADOPUBLICIDA
171 107 278
DENLACALLE
Tota 171 107 278

Figura # 17 Categorias de productos/servicios
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Andlisis
Para la muestra encuestada, |0 mas comun es observar por parte de este tipo de empresas la
realizacion de publicidad en la cale. Tradicionamente lo llevan a cabo por medio de

volanteo. Este tipo de empresas también es una de las que requeririan de un servicio de
Street Marketing mas efectivo e innovador.
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Tabla# 19 Categorias de productos/servicios
INSTITUCION | Total
ES
BANCARIAS
EDUCATIVAS
NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA Sl 278 278
CALLE
Total 278 278

Figura # 18 Categorias de productos/servicios
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Andlisis

Generalmente estas empresas no desarrollan publicidad en las calles, se enfocan més en los
medios televisivos donde llegan de manera directa a consumidor. Esto se muestra como
una limitante pero al mismo tiempo como una oportunidad para una propuesta de Street
Marketing de alto grado de impacto.
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4. Elija3 actividades publicitarias que recuerde haber visto en |as calles de esta ciudad

Para esta pregunta también se ha preferido exponer los resultados obtenidos por cada
opcién de Street Marketing, cotgjandola de igual forma y por é mismo motivo con la
pregunta # 1. Los resultados por tipo de Street Marketing son:

Tabla# 20 Actividadespublicitarias

VOLANTEO Total
S|
HA PRESENCIADO
S 278 278
PUBLICIDAD EN LA CALLE
Total 278 278

Figura# 19 Actividades publicitarias
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Andlisis

Se confirma mediante los resultados que € volanteo es la forma més usua para
promocionar y/o vender algun producto o servicio en las calles de la ciudad de Guayaquil.
No obstante, habra que cuidar de no confundir este resultado con efectividad, pues este no
reflgga el nivel de impacto de las volantes sobre el consumidor.
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Tabla# 21 Actividades publicitarias

MUESTRAS GRATIS Total
S| NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA Sl 86 192 278
CALLE
Total 86 192 278

Figura # 20 Actividades publicitarias
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HA PRESENCIADO PUELICIDAD EN LA CALLE

Andlisis

Con estos resultados, se observa las escasas veces en que se desarrolla Street Marketing
mediante muestras de productos, es decir, no es comun en las calles de Guayaquil que se
obsequien muestras, esto se |0 estila méas dentro de autoservicios. No obstante, las mejores
activaciones en cale pueden verse acompafiadas por muestras u obsequios a consumidor
gue las observa.
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Tabla# 22 Actividadespublicitarias

ZANQUEROS Total
S| NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA Sl 151 127 278
CALLE
Total 151 127 278

Figura # 21 Actividades publicitarias
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Andlisis

Se identifica mayormente este tipo de activacion. Mediante esta publicidad se requiere ser
creativo con € fin de llegar al transelnte y pueda crearse un acercamiento hacia €l
producto, servicio o marca. Es una forma de Street Marketing tradicional si se quiere, pero
gue llama la atencion del transelinte y afiadiendo la tecnologia a este, con seguridad se

maximizard su impacto.
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Tabla # 23 Actividades publicitarias

ESPECTACULOS| Total
NO
HA PRESENCIADO
S 278 278
PUBLICIDAD EN LA CALLE
Total 278 278

Figura# 22 Actividades publicitarias
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Andlisis

Con base en los resultados, se observa que & encuestado dificilmente recuerda haber visto
espectéculos para un lanzamiento o posicionamiento de producto o marca en las cales de
esta ciudad. Se muestra importante entonces, aprovechar esta debilidad comercia y analizar
propuestas publicitarias de este tipo.
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Tabla# 24 Actividades publicitarias

PROMOTORES Total
S| NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA Sl 86 192 278
CALLE
Total 86 192 278

Figura # 23 Actividades publicitarias
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HA PRESENCIADG PUBLICIDADEM LA CALLE

Andlisis

Es poca la publicidad mediante promotores en la calle la que recuerda haber visto el
encuestado. Puede atribuirse este aspecto de parte de las empresas debido a la poca
fiabilidad o aceptacion que causa € promotor en e transelnte, 10 que demanda de
estrategias de parte del Street Marketing para suavizar o eliminar del todo estaimpresion en

el consumidor.
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Tabla # 25 Actividades publicitarias

ANIMADORES- Total
PAYASOS
Sl NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA Sl 54 224 278
CALLE
Total 54 224 278

Figura # 24 Actividades publicitarias
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Andlisis

Segun lo observado en € gréfico, este tipo de publicidad se recuerda muy poco. No
obstante habra que advertir agui también que habiendo un espacio para la realizacion de
este tipo de activacion, podria considerarsela dentro de la propuesta del presente trabajo con

las correcciones de impacto necesarias.
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Tabla # 26 Actividades publicitarias

CONCURSOS Total
NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA Sl 278 278
CALLE
Total 278 278

Figura # 25 Actividades publicitarias

Griflco de barras

Recuanto

HA PRESEHCIADQ PLELICIDAD EN LA CALLE

Andlisis

Los encuestados en su totalidad no recuerdan haber visto este tipo de publicidad en las
cales de la ciudad de Guayaquil. Podria atribuirse que las empresas no estén realizando
este tipo de activacion debido a gran flujo de personas que a diario transitan la zona o por
la falta de tiempo de los citadinos, no obstante, habra que recordar que, siempre hay lugar
para una buena activacion, interesante e impactante.
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Tabla # 27 Actividades publicitarias

PUBLICIDAD Total
CON GRUPOS
DE PERSONAS
NO
HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA Sl 278 278
CALLE
Total 278 278

Figura # 26 Actividades publicitarias

Griflco de barras

oy

Recusnto

El

HA& PRESENCIADO PUELICIDAD EM LA CALLE

Andlisis

L os encuestados en un 100% no recuerdan haber visto este tipo de publicidad en las calles,
seguramente porque se desarrollan dentro de |os supermercados o centros comerciales. Esta
es otra oportunidad que aprovechar para la propuesta que se plantea en este proyecto de
investigacion.
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Tabla # 28 Actividades publicitarias

PUBLICIDAD EN MEDIOS DE Total
TRANSPORTES
Sl NO

HA PRESENCIADO
PUBLICIDAD EN LA s 179 99 278
CALLE
Total 179 99 278
Figura# 27 Actividades publicitarias

Grafico dz barras
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Recuanto

Andisis

H& PRESENCIADO PUBLICIDAD EMLA CALLE
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Para 179 encuestados es comun observar en vehiculos e desarrollo de publicidad de
distintas marcas o productos, lo cual es beneficioso para las agencias publicitarias y
consumidores ya que pueden ser vistas adiario por millones transelintes y a mismo tiempo
permitir recordarla @ momento de la compra. Lo que si se demanda sobre este tipo de
activacion es € involucrar ain més al espectador dentro de la actividad.
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Tabla # 29 Actividades publicitarias

PUBLICIDAD Total
PINTADA EN
PUENTES,TUN
ELESACERAS
Y EDIFICIOS
NO

HA PRESENCIADO

PUBLICIDAD EN LA Sl 278 278

CALLE

Total 278 278

Figura# 28 Actividades publicitarias

Grafico de barras

Recuento

“l

HA PREESEMCIADO PUBLICIDAD EN LA CALLE

Andlisis

Este tipo de publicidad no se recuerda en un 100% por parte de los encuestados. Esta
publicidad no se desarrolla en nuestra ciudad debido a que no se permite por parte de las
ordenanzas que rigen en la ciudad y por ser lugares de caracter publico y privado, aspecto
gue debera trabajarse dentro de la propuesta del presente trabajo.
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5. ¢Queétipo de publicidad recuerda mas?

Tabla# 30 Tipo de publicidad que recuerda

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
TELEVISIVA 228 82,0 82,0 82,0
RADIAL 27 9,7 9,7 91,7
Vélidos DIARIOS-REVISTAS 7 25 25 94,2
DELA CALLE 16 58 58 100,0
Total 278 100,0 100,0
Figura# 29
TIFO DE FUBLICIDAD CUE RECUERDA
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TIPO DE FUBLICIDAD QUE RECUERDA
Andlisis

L os resultados muestran la gran ventaja que sigue teniendo la publicidad televisiva sobre la
memoria del consumidor. Este aspecto demanda del Street Marketing activaciones mucho
mas |lamativas y promotoras de compra.
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6. ¢Hacomprado algun producto o servicio debido a una publicidad vista en las calles

de Guayaquil ?
Tabla# 31 Compra producto por publicidad vistaen la calle
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Sl 85 30,6 30,6 30,6
vdlidos NO 193 69,4 69,4 100,0
Total 278 100,0 100,0

Figura# 30

COMPRA FPRODUCTD POR PUBLICIDAD VISTAEMN LA CALLE

Frecuencla

53 b

COMPRAPRODUCTO POR PUBLICIDAD VISTREM LA CALLE

Andlisis

Encontrar porcentajes muy diferentes sobre la compra de productos mediante publicidad en
la calle muestra la poca influencia de parte del Street Marketing sobre la accion de compra
del consumidor. Habra que advertir este factor en la medida que la propuesta de este trabajo
entregue soluciones atamente efectivas y verificables con anterioridad por las empresas

contratantes del servicio publicitario como una ventgja diferencial frente a los medios
publicitarios tradicionales.
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A continuacion se presenta latabulacion y € andlisis de las encuestas aplicadas alas
Agencias de Publicidad seleccionadas para el estudio:

1.- Indique & nimero de Clientes paralos que ha preparado campafias que involucren
Street Marketing en € Ultimo semestre.

Tabla # 32 Clientes camparias Street Marketing

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1-5 1 20,0 20,0 20,0
6-10 2 40,0 40,0 60,0
Véidos 11-15 1 20,0 20,0 80,0
16-20 1 20,0 20,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

Figura # 31 Clientes camparias Street Marketing
CLIENTES

Frecuencia
1
—
L3

1-5 =1 1-13 16-20

NUMERD DE CLIENTES STREET MARKETING

Andisis:

Actua mente existen empresas que pocas veces desarrollan Street Marketing en las calles de
la ciudad de Guayaquil, esto puede deberse al poco conocimiento o creencia gque tienen las
empresas al respecto de la efectividad de este tipo de publicidad. Habra que advertir aqui
gue existe un nicho de mercado a que atender, a que se pueda brindar un Street Marketing
diferente, novedoso y alavez atractivo mediante ideas creativas que sean de agrado parala

empresay para el consumidor final.
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2.- ¢Quétipo (s) de estudio (s) realizan previo ala propuesta de Street Marketing para un

cliente?
Tabla # 33 Estudio previo Street Marketing
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
GRUPO OBJETIVO 2 40,0 40,0 40,0
POSICIONAMIENTO
Vdidos ACTUAL 2 40,0 40,0 80,0
PRODUCTO 1 20,0 20,0 100,0
Tota 5 100,0 100,0

Figura# 32 Estudio previo Street Marketing
ESTUDID PREVIO STREET MARKETIM

Frecuencla
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Andlisis:

Se observa que es importante para las Agencias investigadas desarrollar estudios de forma
general a momento de desarrollar Street Marketing, debido a que el mercado actual avanza
y en ocasiones es agresivo con relacion a la publicidad que se observa a diario. Las
agencias buscan con estos estudios previos conseguir mayor captacion de clientes, |o que se

muestra favorable para la propuesta de este proyecto de investigacion.
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3.- Indique los tipos de activaciones de Street Marketing que esta agenciarealiza.

Tabla # 34 Animaciones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 3 60,0 60,0 60,0
Vdidos NO 2 40,0 40,0 100,0
Total 5 100,0 100,0
Figura# 33
ANIMACIONES

Fracumncia

ANIKIACIONES

Andlisis.

Como se observa en el gréfico es poca la diferencia que existe al momento de utilizar este
tipo de publicidad, las agencias buscan una manera més afectiva que pueda generar
atraccion para el cliente lo cual se propone en este proyecto.
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Tabla # 35 Flashmob

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vdidos NO 5 100,0 100,0 100,0
Figura# 34
FLASHMOB

Fresuansgia

TH
FLASHMCH

Andisis:

En e medio publicitario no se observa esta publicidad, puede atribuirse esta situacién a
temor de que no sea apreciada 0 poca reconocida por parte del cliente, o alafalta de osadia
de parte de las agencias. Este aspecto también se muestra importante para la propuesta de
este trabgjo pues busca que las mismas apliquen un Street Marketing diferente mediante

procesos que permitan a consumidor experimentar nuevas reacciones.
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Tabla # 36 Folletos/M uestr as

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 3 60,0 60,0 60,0
Vélidos NO 2 40,0 40,0 100,0
Total 5 100,0 100,0
Figura# 35

FOLLETCSIMUESTRAS

Frecuencia

Andiss;

No existe gran diferencia en los resultados al respecto del desarrollo de este tipo de
publicidad por parte de las agencias publicitarias investigadas. No obstante, habr4 que
recordar que se trata de una de las activaciones mas comunes y antiguas utilizadas para

FOLLETOSMUES TRAS

llamar la atencién en las calles, por 1o que la propuesta sigue presentandose viable a fin de
promover novedad y creatividad.
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Tabla# 37 Shows/Conciertos

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
S 1 20,0 20,0 20,0
Vélidos NO 4 80,0 80,0 100,0
Total 5 100,0 100,0
Figura# 36
SHOWSICONCIERTOS

%
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Frecuancla

SHOWS/CONCIERTOS

Andisis:

Realizar una publicidad que involucre grandes grupo de personas pocas veces se presenta,
con seguridad debido a los costos que implica desarrollarla y a la parte logistica que esta
demanda, esto versus la incertidumbre con respecto a la respuesta positiva de compra, por
lo que & implementar un modelo de Street Marketing en las agencias publicitarias que
permita trabgjar con seguridad y confianza se vuelve trascendental a fin de conseguir
mayores resultados en el mercado.
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Tabla# 38 Publicidad movil

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 2 40,0 40,0 40,0
Vélidos NO 3 60,0 60,0 100,0
Total 5 100,0 100,0
Figura# 37

PUELICIDAD MOVIL

Frecuancla

FUELIZIDAD MOVIL

Andisis:

Solo el 40% de las agencias buscan desarrollar publicidad mévil, entiéndase por publicidad
movil aquella que se puede desarrollar a través de camisetas u otro objeto cargado por
personas o através de medios de transporte. Esta forma de Street Marketing resulta ain en
nuestro medio novedosa y atractiva, por lo que & implementar un modelo de Street
Marketing basado en la simulacion ofreceraun aval para €l desarrollo del mismo.
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Tabla# 39 Publicidad humana

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vdidos NO 5 100,0 100,0 100,0

Figura # 38
PUBLICIDAD HUNMANA

Fracusncla

Rl
FUEBLICIDAD HUMAMNA

Andisis:

La intencion de esta pregunta fue conocer s las agencias buscan trabgjar en sus
activaciones con personas que, dentro de dramas preparados con actores o por situaciones
improvisadas con desconocimiento de los participantes, se llame la atencion del pablico de
la calle. Se observa que las agencias publicitarias no desarrollan este tipo de difusion,
aunque a nivel mundial se ha comprobado que es efectivo en un 100% aun cuando
demanda el control de muchos detalles, de ali que el implementar un modelo de Street
Marketing basado en la simulacion garantizara € correcto desarrollo de este tipo de
actividad.
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Tabla# 40 Publicidad impresa en espacio fisico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Vdidos NO 5 100,0 100,0 100,0

Figura# 39

FUBLICIDAD IMPRESA

Frecuencia

Hi3

PUBLICIDAD IMPRESA

Andisis:

El total de las agencias encuestadas afirman que no desarrollan publicidad impresa en
espacios fisicos, entiéndase con ello, veredas, puentes, calles de asfalto, etc. por lo que la
implementacion del Street Marketing basado en la simulacion se mostrard como un
referente parala aplicacion de este tipo de publicidad de lacalle.
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4.- ¢En qué momentos la agencia opta por ofrecer |os servicios de Street Marketing?

Tabla# 41 Lanzamiento de productos

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 2 40,0 40,0 40,0
Védidos NO 3 60,0 60,0 100,0
Total 5 100,0 100,0
Figura# 40

LANFAMIENTO DE PRODUCTOS

Frezuangia

1=
LAMZAMIENTO DE PRODUCTOS

Andlisis.

De acuerdo a porcentaje observado, las agencias publicitarias pocas veces desarrollan
publicidad de Street Marketing para este tipo de servicio pese alo original que ello puede
ser. Esto puede atribuirse a la baja concepcion que las empresas proveedoras tienen de este
tipo de publicidad, de tal forma que implementar un modelo de procesos basado en la
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simulacién permitira despgjar dudas de dichas empresas y lograr mejores resultados que
ayuden a captar un mayor espacio en el mercado.

Tabla# 42 Feriasy Promociones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sl 2 40,0 40,0 40,0
Vdidos NO 3 60,0 60,0 100,0
Tota 5 100,0 100,0
Figura#41

FERIAS ¥ PROMOCIONES

Frecuencla

FERIAE ¥ PROMOCIONES

Andisis:

Al redlizar un andlisis sobre €l porcentaje que se muestra, se observa la pegqueiia diferencia
gue existe con respecto ala utilizacién de este tipo de publicidad, aspecto preocupante pues
es dentro de ferias donde las personas estan mas dispuestas a ofrecer oportunidades a las
empresas que se desean mostrar, 1o cual deja ver |o necesario de implementar un modelo de
Street Marketing que se muestre efectivo.
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Tabla# 43 Posicionamiento de mar ca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Vdidos NO 5 100,0 100,0 100,0
Figura# 42
FOSICICHAMIENTS DE MARCA

EC]

Frecuencia

St

POSICIDONAMIEMTD DE MARCA

Andlisis.

De acuerdo a porcentgje total que se muestra se puede comprobar que las agencias
publicitarias no optan por utilizar difusién para posicionar un producto o0 marca en €
mercado, aspecto donde se hace mas evidente la aplicacion de la simulacién previa a la
puesta en préctica en lareadlidad a fin de garantizar con dicha simulacién la efectividad de
lapublicidad de la calle versus la que podria alcanzarse por ATL.
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Tabla # 44 Nuevos disefios de empaque

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Sl 1 20,0 20,0 20,0
Védidos NO 4 80,0 80,0 100,0
Total 5 100,0 100,0
Figura#43

MUEWD S DISERCS DE EMPAQUE

Frecuencla

Andisis;

Como se observa muchas agencias publicitarias no desarrollan publicidad para este tipo de
eventos empresariaes, por ello es importante considerar la implementacion de un modelo
diferente como es € Street Marketing, que proponga y convenza a las empresas que éste es

un medio econdémico y no tradicional, por ello, puede llegar a ser més impactante que los

ekl

MUEY5 CISENOS OE EMPARUE

medios tradicionales para llegar al mercado objetivo.
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Finalmente, se llevaron a cabo entrevistas a expertos pertenecientes a Agencias del medio
gue ofrecen servicios BTL. A continuacion se presentan | as respuestas otorgadas por cada

uno de estos profesionales:

Agencia MARKETING CHANELL
Andrés Armas
Jete de produccion

1) ¢Como concibe el actual Sreet Marketing que se presenta en la ciudad de Guayaquil ?
¢Es creativo o lo suficientemente atrayente?

Es poco atrayente, porque deberian ir creando nuevas ideas, les falta méas creatividad. Hasta
laactualidad tienen limitacion de idess.

2) ¢Considera usted que e publico guayaquilefio esta listo para fundamentar su compra
en una activacion de Street Marketing? Es decir, ¢hay un mercado latente a explotar en
las calles de Guayaquil o0 quizas este ain no se desliga de responder a estimulos
publicitarios enviados por medios ATL?

Todavia no, las personas estdn muy limitadas en este sentido
3) ¢Existe alta demanda de creativos en BTL en la ciudad de Guayaquil ?
No aun, porgue este mercado es pequefio, esta en pleno proceso de desarrollo

4) ¢A su consideracion, que le falta implementar al Street Marketing propuesto por las
diferentes agencias BTL que funcionan en Guayaquil ?

Tienen que trabajar mas, es decir, ser mas creativos innovadores y de esa forman tendran
méas demanda.

5) ¢S comparamos e Street Marketing presentado en nuestra ciudad con otras ciudades
importantes de paises latinoamericanos, ¢estariamos a la par 0 nos encontrariamos en
enorme desventaja?

Realmente aca estamos recién queriendo explotar este tipo de marketing, nos falta mucho
paraestar alapar con |los paises desarrollados, pero creo que vamaos por un buen camino.
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Agencia SG PROMO
Maria Inés Marmol

Jete de Produccion

1) ¢Coémo concibe € actual Street Marketing que se presenta en la ciudad de Guayaquil ?
¢Es creativo o o suficientemente atrayente?

Les falta un poco mas de creatividad ya que la mayoria de Street Marketing es copia del
exterior.

2) ¢Considera usted que e publico guayaquilefio esta listo para fundamentar su compra
en una activacion de Street Marketing? Es decir, ¢hay un mercado latente a explotar en
las calles de Guayaquil o0 quizas este aun no se desliga de responder a estimulos
publicitarios enviados por medios ATL?

Existe una amplia gama de ciudadanos listos para formar parte de este tipo de actividades
3) ¢Existe alta demanda de creativos en BTL en la ciudad de Guayaquil ?
No existe alta demanda.

4) ¢A su consideracion, que le falta implementar al Street Marketing propuesto por las
diferentes agencias BTL que funcionan en Guayaquil ?

Ser més novedosos y creativos en |as activaciones.

5) ¢S comparamos e Street Marketing presentado en nuestra ciudad con otras ciudades
importantes de paises latinoamericanos, ¢estariamos a la par 0 nos encontrariamos en
enorme desventaja?

Nos encontramos en desventgja porque la mayoria de activaciones de Street Marketing que
hacemos en nuestro pais son copias de otras realizaciones hechas en otros paises.
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Agencia VISACON
Daniela San Martin
Asistente de produccion

1) ¢Como concibe el actual Sreet Marketing que se presenta en la ciudad de Guayaquil ?
¢Es creativo o |o suficientemente atrayente?

Para nada, siempre es o mismo, faltan nuevas ideas. Pero € cliente también algunos se
limitaalo tradicional parallegar al publico.

2) ¢Considera usted que e publico guayaquilefio esta listo para fundamentar su compra
en una activacion de Sreet Marketing? Es decir, ¢hay un mercado latente a explotar en
las calles de Guayaquil o quizas este ain no se dedsliga de responder a estimulos
publicitarios enviados por medios ATL?

No creo que sea medio eficiente o decisivo a momento de redizar una compra,
simplemente refuerzala recordacion de marca.

3) ¢Existe alta demanda de creativos en BTL en la ciudad de Guayaquil ?
No, laverdad es un mercado pequefio pero digamos que en desarrollo.

4) ¢A su consideracion, gqué le falta implementar al Street Marketing propuesto por las
diferentes agencias BTL que funcionan en Guayaquil ?

Ideas novedosas, pero € problema es que no es una manera muy eficiente para generar
ventas.

5) ¢S comparamos e Street Marketing presentado en nuestra ciudad con otras ciudades
importantes de paises latinoamericanos, ¢estariamos a la par 0 nos encontrariamos en
enorme desventaja?

Depende, si hablamos de Argentina, Chile, Brasil creo que no tenemos comparacion. Son
potencias en marketing en general, son més desarrollados. De ahi creo que en general
L atinoameérica tiene mucho por crecer y € cliente no destina los suficientes recursos a este
tipo de actividades.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A través de los resultados de las encuestas y de las entrevistas a |os expertos se puede concluir y

recomendar:

Una gran parte de la muestra representativa de la poblacion no reconoce a las actuales
activaciones de Street Marketing como agradables, |lamativas o motivadoras, por lo que se
requiere una transformacion inmediata en cuanto a las activaciones publicitarias que se

presentan hoy en dia.

El volanteo se ha vuelto rutinario y monétono, se precisa por lo tanto llevar a cabo un
cambio radical donde volantes u otro tipo de papeleria publicitaria sean utilizadas sélo
cuando se reconozca como 100% seguro que se leerd, es asi que, no siendo raro ver este
material desperdiciado en las calles de la ciudad, deberia ser utilizado cuando se muestre

como complemento para una activacion mayor de Street Marketing.

Se ha advertido que la muestra representativa no recuerda mayormente la publicidad de la
cale de la misma forma como recuerda la televisiva. Aungue la television es un medio
tradicional, que tiene su trayectoriay mucha mas facilidad parallegar al consumidor por su
capacidad de introducirse en sus hogares, se hace necesario que las empresas que se
dedican a Street Marketing reaccionen de tal forma que garanticen que la publicidad de la
calle tomara espacio en la mente del grupo objetivo. Esto solo podrallevarse acabo s se
dglan de lado las activaciones tradicionales y predecibles y se trabga de forma atrevida e
imponente, pero con la seguridad de que €ello sera efectivo sobre los resultados de ventas

de las empresas contratantes.

Existe un nicho de mercado importante de empresas que no han sido atendidos con un
Street Marketing original e impactante, aspecto que puede ser aprovechado con la
implementacion del modelo de activacion publicitaria gue aqui se propone.

Sobre |a base de | os resultados obtenidos en lainvestigacion, se aceptaH1 (ml # mO).
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3.7 Recursos

3.7.1 Instrumentales

3.7.1.1 Fungibles

Para €l levantamiento y procesamiento de la informacion se han utilizado materiales que
son de uso cotidiano y simple en su mayoria, tales como: Hojas, cuadernos de apuntes,

libretas de correspondencia, marcadores, boligrafos, |apicesy folders.
3.7.1.2 Per manentes

Los materiales permanentes que se han utilizado dentro del procesamiento de datos son

computadora, scanner, copiadoray viaticos correspondientes a transporte.

3.8 Cronograma

Detallede Tareas Agosto  Septiembre | Octubre

1‘21212

Definicion del problema de lainvestigacion

Definicion objetivos de investigacion .

Disefio del cuestionario

Orden del cuestionario

Definicion dd tipo de preguntas .

Definicion del lenguaje a utilizar

Definicién de la duracién de la encuesta

Preparacion de materiales a utilizar -

Aplicacion de las encuestas

Tabulacién de datos

Andlisis de datos .

Interpretacion de datos
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3.9 Presupuesto

A continuacion se detalla e presupuesto necesario para € levantamiento y procesamiento

de datos dentro de lainvestigacion de campo.

Tabla # 45 Presupuesto de | nvestigacion

DESCRIPCION CANTIDAD | P.UNITARIO | TOTAL (9
Hojas ( Resmas) 2 4,00 8,00
Boligrafos 3 0,90 3,60
L&pices 3 0,90 3,60
Copias 500 0,05
Libretas de correspondencia 3 0,80 2,40
Folders para presentacion 3 1,00 3,00
Cuadernos de apuntes 3 0,80 2,40
Totdd | | - 23,00

Fuente: Elaboracién Propia

3.10 Resultados- Productos

L os productos resultantes de este proyecto de investigacion son:

1. Modelo de implementacion de un Modelo de Street Marketing basado en la
simulacion, aaplicarse en una Agencia BTL de la ciudad de Guayaquil .

2. Informe actualizado de la situacion comportamental de |os transelintes de la ciudad
de Guayaquil en cuanto ala exposicion de activaciones de Street Marketing
tradicional.
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3.11 Viabilidad o Factibilidad dela Investigacion

La viabilidad de este proyecto es posible debido a que la investigacion se redliza en la
ciudad de Guayaquil, que por su ubicacion geografica y desarrollo econdmico, permite
abarcar un amplio mercado y conocer sus necesidades. Adicionalmente se cuenta con la
experiencia necesaria no solo en € levantamiento de informacion de campo, sino también

en lo que a Street Marketing se refiere.

Por otro lado, € mercado guayaquilefio a que se investiga, estd acostumbrado a

indagaciones de tipo comercial y siempre se muestra dispuesto a colaborar.

En lo que se refiere a levantamiento de informacion con las Agencias Publicitarias, existe
viabilidad basada en contactos con personal clave dentro de las mismas, 10 que en conjunto
con lainvestigacion a publico guayaguilefio en general, facilita el desarrollo de la presente

investigacion en € lapso de un afio.
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CAPITULO IV



CAPITULO IV

PROPUESTA

Modelo de | mplementacién de Street Marketing basado en la simulacion

Introduccion
Proposito
Alcance
Proceso del Modelo de Implementacion del Street Marketing
Construccion y Adecuacion del espacio de simulacion
Evaluacion del Brief Publicitario
Seleccién del Grupo Objetivo a participar en la Simulacion
Preparacion del material publicitario/ Actividad de Street Marketing de prueba
Coordinacion de las actividades del personal
Ejecucién y Simulacion
Entrevista personal posterior alasimulacion
Evaluacion de Resultados
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Modelo de I mplementacién del Street Marketing en una Agencia BTL

4.1 Introduccion
La necesidad de las empresas por contar con un modelo efectivo para llevar a cabo sus
propuestas comunicacionales de forma méas econdmica se acrecienta cada dia mas debido a

incremento constante de los costos de la publicidad tradicional.

Poder crear un modelo BTL basado en e Street Marketing es trascendental para las
agencias que trabajan con los diferentes tipos de publicidad. Un modelo que, aun cuando no
se transmita por las vias tradicionales de la comunicacion comercial, resulte impactante,
diferente y por supuesto, rentable.

La presente propuesta apunta hacia un model o de Street Marketing basado en la simulacion
publicitaria como herramienta de aprendizaje y modelizacion. Este permite a la empresa
que contrata los servicios publicitarios experimentar la reaccion que tendra el consumidor
en la realidad, pero dentro de un entorno en € que no arriesga mucho dinero. Esto le
ayudara a dotarse de la experiencia necesaria para aprender a distinguir lo que podria salir
mal en la propuesta publicitaria real de Street Marketing y en lo que podria salir mucho

mejor.

En este capitulo se presenta entonces e proceso de simulacion publicitario donde se da a
conocer paso a paso las actividades a realizarse y los resultados que se obtendrian a final

del desarrollo de dicho proceso de simulacion.

En primer lugar se aborda € proceso del modelo de implementacion del Street Marketing
donde se hace referencia a la importancia de destinar y adecuar un espacio exclusivo para
llevar a cabo la simulacion publicitaria, especificando los aspectos que deberan
considerarse dentro del mismo para su correcto desarrollo, permitiendo asi que a momento

de gjecutar dicha simulacién ésta se muestre |lo mas real posible ante lavistadel cliente.

Posteriormente, se aborda la evaluaciéon del objetivo comercial de las empresas, donde a
mas de hacer énfasis en la necesidad del conocimiento integro del brief que entrega la
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compariia contratante, junto con la comprension cabal de sus intenciones comerciales, se
hace hincapié en la importancia del traslado de informacion a la compafiia acerca de la

formaen que funciona el proceso de simulacién publicitaria.

Procede luego la seleccion del grupo objetivo que participara en la simulacion, resaltando la
pericia de parte de la empresa publicitaria para llevar a cabo dicha seleccién, seguido del
proceso creativo de preparacion de todo € material publicitario parala prueba, resaltando la
importancia de la creatividad e innovacion a momento de su el aboracion.

Otro paso que se aborda es el de la coordinacion de las actividades que desarrollara el
persona de la agencia que participara en  modelo, talento humano que facilitara la
correcta gjecucion del modelo de Street Marketing, entre ellos se nombra a profesionales en
psicologia, creativos, asistentes y coordinadores de cada departamento involucrado e
inclusive actores que participaran en la simulacion misma, quienes deberén tener la

experiencia necesaria para que | os resultados que se desean obtener sean éptimos.

A continuacion se presentala gjecuciéon y simulacion, es decir, e momento donde se simula
la propuesta publicitaria de Street Marketing que més adelante se aplicara realmente en €l
mercado. En este se busca ofrecer a participante una situacion fisica lo mas parecida
posible a la realidad, advirtiendo o cuidando aspectos como la iluminacién, € sonido, la
temperatura del ambiente, entre otros.

Se procede con la entrevista a cada participante a fin de ahondar alin mas sobre las razones
de las acciones y decisiones llevadas a cabo dentro del espacio de simulacién, fase que
antecede a de evaluacion de los resultados, donde se llega a conclusiones acerca de la

efectividad o no de la propuesta publicitaria.

Los tres siguientes factores que se presentan corresponden a la construccion del material
publicitario definitivo, ala aplicacion dentro de un espacio fisico real y ala comparaciéon y
evaluacion de resultados provenientes de lasimulacion y de larealidad.

Se finaliza presentando el diagrama de flujo del proceso de implementacién del modelo de
Street Marketing, los costos estandar que éste acarrea y se exponen conclusiones y
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recomendaciones finales, importantes a considerar por las empresas que opten por esta

propuesta.

4.2 Propésito

Disefiar un modelo de implementacion de Street Marketing para una agencia BTL que
permitala aplicacion de ideas innovadoras basadas en la simulacion, para diferentes marcas
del mercado y que despierte la atencién y la respuesta de compra en los diferentes grupos

objetivos en las calles de la ciudad de Guayaquil.

4.3 Alcance

En general, este modelo de implementacidon esta destinado para todas las agencias
publicitarias que trabajen con BTL, publicistas independientes, estudiosos de la publicidad,
empresas de Marketing o investigadoras que también se desarrollan en € arte de la
creatividad, no obstante, el Modelo de Street Marketing agui propuesto se restringe a
empresas publicitarias que no pueden valerse de espacios fisicos especiales para llevar a
cabo € trabgo de simulacién publicitaria y que no cuentan con experimentados
profesionales en e area de la psicologia, aun cuando su afén sea € de acanzar las mejores

respuestas de parte de los consumidores ante sus propuestas publicitarias.

Se requiere la correcta aplicacion de conocimientos psicologicos, es asi que, la entrevista
gue se demanda realizar en este modelo es una técnica que se constituye en un paso
importante dentro del proceso de conocimiento del consumidor, de ali que sea de ata
relevancia afianzar la relacion entre el modelo Street Marketing y los empleados de la
empresa publicitaria que se dedicaran a esta labor, a quienes les corresponde contar con la
habilidad de escucha, de ser espontaneo, flexible, experimentado, dando lugar a que el
participante pueda expresar sus sentimientos, emociones e ideas y a mismo tiempo
establecer empatia, a fin de poder dar continuidad a proceso de conocimiento del

consumidor.
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Finalmente, la importancia del apoyo Gerencial para el correcto desarrollo del modelo de
implementacion de Street Marketing es vital. La motivacion y el compromiso de los
empleados establecen aspectos esenciales para € adecuado funcionamiento de dicho
modelo, puesto que influyen directamente sobre los objetivos a alcanzarse, 10 que
redundara mas tarde en la productividad de la compafiia que contrata los servicios
publicitarios, asi como en la empresa publicitaria que los ofrece.

4.4 Proceso del Modelo de I mplementacion del Street Marketing
Las empresas en crecimiento buscan controlar su desarrollo a través de procesos. Los
procesos les ayudan a resolver inconvenientes graves, inconvenientes que de una u otra

manera retardan la efectividad de sus gestiones y por ende influyen negativamente en su
rentabilidad.

Los procesos son de tal importancia en la mayoria de las empresas, que incluso las
Agencias publicitarias 0 empresas que ofrecen servicios publicitarios requieren de ellos,
pues es a través de los procesos que se puede dar respuesta a preguntas tales como: ¢COmo

se desarrolla una actividad?, ¢Cuanto tiempo tomarealizarla? y ¢Cud es el siguiente paso?

El conocimiento y mejora de los procesos de la empresa son aspectos trascendentales para
la correcta gestion y aprovechamiento de los recursos, pues solo en forma organizada y
controlada se puede asegurar gque las actividades que se estan desarrollando sean efectivasy

oportunas.

La propuesta plantea la implementacion de un Modelo de Street Marketing, que si bien es
cierto, requiere a toda costa de procedimientos ordenados y controlados para su correcta
aplicacion y aprovechamiento, |0 que permitira crear la simulacion publicitaria ideal, base
para conocer la realidad psicoldgica del consumidor y poder llegar hasta él con actividades
de Street Marketing efectivas.

A continuacion se presenta € proceso que este Modelo de Implementacion de Street

Marketing requiere considerar:
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4.4.1 Construccion y Adecuacion del espacio de simulacién
Habra que iniciar indicando que esta primera fase es Unica, se lleva a cabo solo una vez,
pues involucra la construccion/adecuacion del espacio fisico destinado ala simulacién de la

realidad que diaadiavive & consumidor guayaquilefio en las calles de la ciudad.

A ciencia cierta, se conoce que la Agencia BTL en mencién y otras agencias o empresas
gue ofrecen servicios publicitarios cuentan ya con departamentos destinados a la
realizacion de las actividades inherentes a la publicidad, sin embargo, este primer paso va
mas ala, pues demanda la atencion hacia la construccion/adecuacion de un espacio
especialmente utilizado para llevar a cabo la simulacion de la realidad del consumidor,
espacio que aparenta una calle de la ciudad de Guayaquil, misma que a méas de ser muy
transitada, debe ser por o general considerada como ideal parallevar a cabo actividades de
Street Marketing, con gran movimiento durante todo el dia y donde los transelintes estén

acostumbrados a ver mucha actividad publicitaria.

Es asi que la presente propuesta se basa en la Avenida principal 9 de Octubre entre las
calles Pedro Carbo y Cérdova de la ciudad de Guayaquil, muy transitada diariamente por
personas y vehiculos, calle tomada sélo para gemplificar e Modelo de Street Marketing,
pero que podria ser cualquier otra calle que cumpla con los requisitos antes descritos, de tal

manera que se asegure |la efectividad en el trabajo de simulacion.

Tal como se muestra en las Figura #44 y #45 dentro de la seccion de Anexos, la calle
seleccionada para g emplificar la aplicacién del modelo de Street Marketing cuenta con los

siguientes inmuebl es:
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%+ Western Union

OpticaGMO

DHL

Restaurante Cappelia

Almacén Shoes Alvarito

Centro Fotografico Fujifilm

¢ Heladeria Pinglino

Almacén Jean Lee

Local Claro

Bazar China

¢ Local de Empanadas

Tablitade Tartaro

Eta Fashion

De estos inmuebles se exhiben s6lo como fachada los que arriba no se marcan con un
asterisco. Los que fueron marcados, serédn tomados para simular la verdadera gestion que
estos realizan diariamente, es decir, en Western Unidn por € emplo, que fue marcado con
asterisco, se lleva a cabo la simulacion de sus gestiones normales, tales como enviar o

recibir dinero, pagar servicios basicos, entre otras gestiones.

En e caso del local donde se venden empanadas y otros alimentos, se simula dicho local
con el sentido de permitir alos seleccionados para la simulacion poder asistir a dicho local

aservirse agun aimento.
En Western Union se simula sol6 |a cabina donde se encuentra la dependiente del local.

En la heladeria se representa el mostrador junto con el espacio destinado para servirse los
helados.

Habr4 que advertir ademés que, dentro de estos locales marcados con asterisco, debe

contarse con personal (actores) para que cumplan con las siguientes funciones:
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Dependientes- Servicio al cliente

Clientes que se acercan arealizar gestiones inherentes a la actividad de cadalocal.

Debe entenderse que al hablar de una “calle simulada” como se aprecia en la parte de
Anexos, Figuras # 46 y # 47 donde se disefia en maqueta la calle 9 de Octubre entre Pedro
Carbo y Cordova, se quiere hacer referencia a montgje de un escenario, donde se
represente dicha calle con todas las edificaciones con las que ésta cuenta, es decir,
incluyendo sus negocios, edificaciones, espacios destinados a ocio y entretenimiento,
seméforos, transelintes, graffitis, letreros, sefializacion, vehiculos silueta, etc., de tal forma
gue se traslade al consumidor ala calle que se estd smulando y pueda verse mas tarde un
cas real comportamiento ante el Street Marketing que propone la Agencia publicitaria.

Desarrollar montajes y disefios de escenarios requiere de una gran experiencia y capacidad
tanto organizativa como conceptual. Para ello la agencia publicitaria que implemente €l
presente modelo de Street Marketing requiere del conocimiento y de la experiencia de un
director artistico, quien es e maximo responsable de la escenografia. El es quien tiene a
cargo la creacion de los ambientes deseados por las compahias contratantes, decorando €l

espacio de simulacion con la ayuda de carpinteros, constructores y pintores.

El director artistico es quien ademés debe advertir en todos los detalles de la utileria, es
decir, en todo € conjunto de objetos y enseres que aparecen en €l espacio de simulacién
publicitaria, agunos objetos aportando pequefios detalles, ubicados muchas veces con

intencion de crear impactos y otras veces, objetos que dan realismo y sentido.

Adicionalmente, a respecto de las dimensiones de la cuadra, habra que considerar que ésta
normalmente comprende 100m. de largo, sin embargo, pueden estimarse dimensiones
menores en un 20% tanto en el largo como en e ancho de la cuadra, aun cuando sea

necesario incluir las 2 veredas.

La importancia de trasladar al consumidor a la cale, es decir, de hacerle pensar que
realmente se encuentra en la calle seleccionada, es un punto vital dentro de esta propuesta,
tanto asi que inclusive € factor temperatura debe estar controlado, es decir, para ““trasladar

al consumidor” debera considerarse incluso la temperatura del espacio, de tal forma que la
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mente de quien se encuentra dentro del proceso, se acople rdpidamente a lo que se busca
con este modelo, que relacione inmediatamente |o que vive a diario, de alli laimportancia
de considerar la estacion del afo que se esté atravesando, de tal forma que no se presente

ningun distractor o diferenciacon lo real a momento de la simulacion.

El sonido (ruido) de la calle debe ser otro factor a cuidar, pues debe simularse e mismo,
considerando los ruidos normales de las cales, incluyendo las voces y las bocinas de
vehiculos.

Al respecto de lailuminacion, ésta siempre es lamisma, es decir, el espacio debe simular la
luz del dia, de alli laimportancia que las simulaciones se |leven a cabo mientras hay luz del
sol a fin de que € participante no sienta diferencia a ingresar a mismo y ello no se

convierta en un distractor.

Al respecto de la cubierta del espacio seleccionado parala simulacion, es recomendable que
éste sea simulado también, esto a fin de evitar que ingresen ruidos que no vayan de acuerdo
a los ruidos normales de la calle seleccionada, pues podria contarse con “vecinos” cuyas
actividades comerciales emitan ruidos particulares, tales como, cerrgerias, mecanicas,
restaurantes o establecimientos de venta de ropa y accesorios con ambientacion musical,
etc. Ademas de que una cubierta evita totalmente que se suspendan o se alteren |os tiempos

de las simulaciones por inconvenientes con climas de invierno.

Finalmente, recordando que el espacio de simulacién es un escenario de prueba, de donde
se obtendra informacion muy importante, éste debe ser adecuado con vidrio unidireccional
a través del cual la agencia pueda observar mediante €l vidrio, pero no asi en sentido

contrario por parte de quienes estan dentro del espacio de simulacion.

4.4.2 Evaluacion del Brief Publicitario

Esta fase es tradicional en las agencias publicitarias e involucra una labor de dos partes, es
decir, de parte de la compafiia contratante del servicio publicitario se debe trasladar a la
agencia en forma simplificada pero precisa todo lo referente a brief, las caracteristicas del

producto o servicio, los objetivos comerciales de la empresa, |os objetivos de la campafia,
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el mensgj e especifico que se desea transmitir, € grupo objetivo a que se apunta, Si se desea
un trabajo basado en lo tradicional o en lo novedoso, € tiempo que se tiene planificado
desarrollar la campafia publicitaria, € posicionamiento actual del producto si lo tuviera, €

posicionamiento deseado y por supuesto, € presupuesto disponible.

De parte de la agencia, la labor se enfoca en la propuesta comunicacional, buscando
mejores caminos y posibles soluciones a la necesidad del cliente, es decir, se enfoca en
brindar la solucién a la necesidad de crear una campafa publicitaria adecuada para

incrementar la participaci0n de mercado, las ventas o posicionar un producto o servicio.

Unavez que ambas partes han desempefiado al cien por ciento su labor, es el momento para
que la agencia presente e modelo de Street Marketing, haciendo conocer a la empresa-
cliente el espacio mismo de simulacién, € proceso completo de dicho modelo, sus ventagjas
y limitaciones, su sistema de organizacion, e incluso es el momento en que se definiran

precios basados en lainnovacion y efectividad de la simulacion.

Finalmente, se coordinan tiempos, a fin de que la misma empresa contratante se encuentre
presente @ momento de la simulacion y pueda aportar en la observacion de dicha
simulacion, e incluso definir los espacios fisicos especificos donde tendra presencia la
actividad de Street Marketing dentro del espacio simulado.

4.4.3 Seleccion del Grupo Objetivo a participar en la Simulacién

A través del brief publicitario se conoce a ciencia cierta el grupo objetivo al que sedirigela
empresa contratante. De ali, que en esta fase se deba definir a grupo de personas que
participardn en la simulacion, personas que se constituyen en representativos del mercado
al que apunta la empresa. No obstante, debe cuidarse de no incluir por segunda vez a
aquellos que ya hayan participado en la simulacién (no importando si se trata de productos
diferentes), pues se convierten en expertos, queriendo posiblemente desempefiar un papel
dominante o querer llamar |la atencion frente a los que participan por primera vez, ademas
de que se pierde € impacto de la simulacién. En su defecto, por lo menos deben degjarse

pasar 1 6 2 afos para volverlos a considerar.
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Habra que reparar también en no considerar a familiares, amigos, vecinos o comparfieros de
trabajo de quienes estuvieron en una simulacion, pues se convierten en expertos indirectos,
lo que involucra que la agencia deba solicitar informacién de referidos a cada participante
una vez se encuentre en las instalaciones y por supuesto, demanda de la agencia el hacer
preguntas filtro en la primera llamada que se hace a un prospecto, preguntas filtro tales
como: ¢Conoce si alguna persona miembro de su familia, amigos o comparieros de trabajo
han participado en una prueba publicitaria? ¢Podria darme e nombre de esa persona?
¢Podria facilitarme su numero telefénico?, ¢Qué le ha comentado al respecto?,etc. Estas y
otras preguntas definiran si se debe considerar o no a aquella persona que se ha contactado

dentro de la simulacioén.

La seleccion inicia con una base de datos que puede ser suministrada por la misma
compariia contratante o puede ser parte de la base de datos de |a agencia, siempre y cuando
se trate de personas con experiencia en e producto/servicio involucrado. De ella se reaiza
un primer acercamiento via telefonica a un grupo homogéneo, atendiendo aspectos como
sus caracteristicas demogréficas 0 socioecondmicas. Esta preseleccion es comin cuando a
seleccionar a participantes para pruebas publicitarias se refiere, sin embargo, habra que
advertir con cuidado e tipo de muestreo a redlizarse para que la seleccion salga a la
medida.

Es asi que, bien podria la agencia pretender realizar muestras aleatorias o probabilisticas,
pues este proceso de seleccidn da una equiprobabilidad de seleccidn atodos y cada uno de
los integrantes de la base de datos. A primera vista este método pareceriajusto y equitativo,
sin embargo habra que considerar que en muestreos probabilisticos no se considera qué
personas ya han participado en pruebas publicitarias de cualquier orden o tienen algun tipo
de experiencia con algun producto, recordando por supuesto que este aspecto es contrario a

lo que se persigue con la simulacion.

Se sugiere entonces que para € modelo Street Marketing, se proceda a seleccionar a los
participantes a través de muestras no probabilisticas pues la eleccion de los elementos no
depende de la probabilidad sino de las causas relacionadas con las caracteristicas de la

investigacion o del responsable de la agencia quien establece la muestra, es decir, provee
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una metodica eleccion de participantes con ciertas particularidades definidas con
anticipacion.

Una vez definido €l tipo de muestreo no probabilistico, se sugiere trabajar sobre la base de
la técnica de muestreo por cuotas, pues esta ayuda a formar estratos de la poblacion sobre la
base de ciertas caracteristicas como la edad, el sexo, la ocupacion, la educacion, etc.
procurando por supuesto que estén representadas en proporciones semejantes a las que
existen en el universo.

Dentro del primer acercamiento se debe determinar la disposicién del preseleccionado para
participar en la simulacion, por supuesto, sin ofrecerle mayores detalles en este momento.
Ademas se busca identificar de inicio su motivacion y fijar los horarios més comodos para
él.

Sobra decir que para obtener mejores resultados en este paso, es preciso transmitir desde el
principio un ambiente de confianza y de comodidad, suficientes para que €
presel eccionado espere con ansias € dia en que participara de la prueba.

Unavez atravesado el primer filtro, se hace una segunda [lamada donde se ultiman detalles
de la reunién. Un punto muy importante en esta fase es cerciorarse de la asistencia de los
seleccionados, esto a través de la coordinacion para recogerlos en el lugar en € que se
encuentren el dia de la cita a fin de asegurar su llegada, sin olvidar la cortesia de llevarlos

nuevamente a lugar donde se citaron.

El tiempo que deberd existir entre la primerallamada o contacto inicial con el participante y
la aplicacion de la simulacion no debe superar 1os 10 dias, pues de existir una brecha de
tiempo muy amplia entre estos dos aspectos, podria echarse abgjo €l trabajo de seleccién ya
que e prospecto podria perder e interés, olvidarlo o incluso comprometerse con otras
actividades.

Al respecto del nUmero de participantes por sesion simulada, se recomienda trabajar con un
maximo de 10 participantes y un minimo de 7, esto a fin de procurar la calidad de la
informacion que se obtendra, de evitar comunicacion entre los participantes que pudiera

arriesgar la efectividad de la pruebay de optimizar cada sesion debido alos costos.
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Como toda actividad pre-publicitaria 0 de investigacion, se demanda € ofrecer una
recompensa (no econdémica) a los seleccionados. Puede tratarse de productos de la misma
empresa gque solicita la activacion de Street Marketing o quizés podria pensarse en algun
premio adicional, pero nunca economico, afin de evitar que se trastoque la intencién de la

prueba.

En dltimo lugar, habra que advertir la necesidad de llenar una ficha para cada participante a
fin de conocer més de sus datos generales e inclusive estar a tanto de su personalidad,
deseos, estilo de vida, valores y demas aspectos que serdn compartidos con la empresa

contratante al momento de laentrega del informe final del trabajo publicitario.

444 Preparacion de material publicitario/ Actividad de Street
Marketing de prueba

El paso que continua es el de la preparacion del material publicitario y de las activaciones

de Street Marketing que se realizaran dentro del espacio de simulacion.

Aun cuando han pasado muchos afios de la aplicacion del materia publicitario, hoy éste
sigue siendo una préactica comunicacional muy utilizada. Por supuesto que se han
presentado cambios y transformaciones, sin embargo su efectividad es indiscutible ya que

Su objetivo sigue siendo €l mismo desde sus inicios: vender.

Las activaciones de Street Marketing, por su parte, aunque no son tan antiguas, en poco
tiempo han sabido ganar su espacio, no solo por lo impactante o innovador de su propuesta,

sino también por € factor de ahorro econdmico que ésta ofrece alas empresas.

Este factor involucra creatividad e innovacion, pero también la seguridad de transmitir €l
mensgje que realmente va de acuerdo con los objetivos comercides de la compafia
contratante. Se requiere por lo tanto la coordinacion estrecha entre el Departamento
Creativo y la Empresa, de tal forma que se asegure en todo momento que la propuesta

impresay activaciones de Street Marketing sean efectivas.

Para el desarrollo del material publicitario, en este paso se requiere de varios creativos afin
de gecutar una variedad de materiales promocionales, materiales que permitan a la
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empresa desde un momento de prueba, constatar que se transmitira al mercado lo que
realmente se desea comunicar, pero sin descartar que dicho material podra ser modificado,
segun los resultados de la prueba, pues a final de cuentas, ese es e objetivo de la

simulacion.

Otro aspecto muy importante en esta fase es la preparacion “con suficiente tiempo” del
material publicitario a requerirse. Adicionamente, debe cuidarse el tema de la adecuacion
del materia publicitario dentro del espacio de simulacion, asi como la ubicacién especifica
donde se llevara a cabo la actividad de Street Marketing, seguin los requerimientos de cada
cliente. Esto por supuesto invita ala agencia a contar con un software de arquitectura que le
permita una preparacion virtual del espacio antes de la implementacion. Entre los software
gue se pueden considerar estan: 3D en DWG, CYPE 2014.b, ArchiCAD 17, Revit

Architecture 2014, entre otros.

Finalmente, en la parte de Anexos de este trabajo de investigacion, se presenta el disefio en
las Figuras # 48 y # 49 virtua de un espacio fisico de ssmulacién publicitaria realizado a
través de los programas Autocad y Archicad 3D. El disefio recrea las 9 de Octubre entre
Pedro Carbo y Cdrdova es creado a manera de ejemplo para identificar claramente cdmo
debe llevarse a cabo una preparacion virtual antes de la implementacién de los materiales

publicitarios y de | as actividades de Street Marketing.

4.45 Coordinacion delasactividades del personal

Al principio, cuando recién se implementa el modelo SM, el factor de coordinacion de las
actividades del persona puede ser una de las fases que conlleva mucho més tiempo en
cuanto a su preparacion y en cuanto a la seleccion de los personajes que participaran en la

simulacion.

Si se busca que € espacio sea lo mas parecido a larealidad, es importante inclusive pensar
en las personas que se encontraran dentro, es decir, actores que contribuiran a que todo se

desarrolle de forma normal.
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Hay que considerar € nimero de personas que se necesitarg, su vestimenta, su forma de
actuar, su funcion o funciones especificas dentro de la simulacion, su ubicacion dentro del
espacio y por supuesto, sus caracteristicas propias, como la edad, € sexo, la raza, la

contextura, laalturay el nivel socioeconémico que representaran.

Aqui se debe contar con personal especializado en el desarrollo del proceso de simulacion
para poner en marcha la gecuciéon del producto o servicio que se brindard a mercado,

donde cada participante tendra un lapso de preparacion.

Es necesario considerar también a aquellas personas que formaran parte del transito normal,
es decir, aquellas personas que estan realizando actividades dentro de locales, o en la calle,
tales como vigilantes o policias, vendedores ambulantes o personas que simplemente se

encuentran sentadas conversando.

Aungue cada agencia que trabaja con BTL tiene una estructura organizacional de trabgjo ya
fijada, para efectos didacticos, a continuacion la Tabla # 48 presenta a persona o
departamentos que se requieren, como base, para el correcto manegjo del modelo de Street
Marketing. Se hace una division de los tipos de personal involucrados en modelo de
simulacion publicitaria, es decir, en primer lugar se aborda al personal Administrativo y en

segundo lugar alos actores.
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El personal Administrativo incluye:

Tabla # 46 Personal Administrativo

Cargo /Dpto.

Funcién

Director de Cuenta

Dar seguimiento alos trabaj os solicitados

Desarrollar estrategias que sirven de guia alos diferentes
departamentos.

Conocer €l negocio de la cuenta que esta a su cargo

Enviar y dar seguimiento de los estimados de produccion y
medios.

Controlar €l tiempo y evaluar € trabgjo.

Enviar y realizar “status reports” a todos los clientes

Realizar presentaciones anuales, contemplando el andlisis de

situacién del mercado.

Director de Arte publicitario

Disefiar material grafico para diversas necesidades de |os clientes.
Supervisar y dirigir ilustraciones.

Recomendar un tratamiento visual creativo y efectivo.

Director Creativo

Preparar las presentaciones de campafias y controlar la calidad de

las mismas.

Director de M edios

Negociar con los diferentes medios.
Controlar lainversiéon con |os medios.

Atender alos mediosy supervisar el trabajo.

Dpto. de Investigacion

Departamento especifico en recoger y tratar todo la informacion

obtenida.

Psicdlogo experto

Supervisa actividades que se realizan en grupo
Elaborainformes de | os resultados de pruebas realizadas

Presenta informe técnico

Servicio al Cliente

Crear y mantener relacion con € cliente
Generar nuevos clientes
Coordinar los equipos internos y externos que participan en la

elaboracion de cada campafia

Asistente de software

Opera los sistemas a su cargo de acuerdo a procedimientos
preestabl ecidos.

Dibujantes ar mador es

Elaboralos artes finales (dibujo y armado).

Mantener los estandares de la calidad de la produccion final.

Produccién de | mprenta

Impresién de material publicitario.
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Director/Director escenogr afico Se encarga de controlar €l escenario y de supervisar € paso del

participante dentro del espacio simulado

Guionista Persona encargada de confeccionar € guion de cada actor

Disefiador de vestuario/maquillista Especidista en la vestimenta y maquillaje de cada uno de los

actores que participan en el espacio simulado.

Operador de camar a/fotogr afia Encargado de manejar la camara y sus épticas en e espacio

simulado.

Sonidista/efectos especiales Responsable de formar el conjunto de musica y sonidos dentro del

espacio simulado.

Asistente Escenogr afico Asistir al director escenogréfico.

Fuente: Elaboracion propia

Aungue se han descrito solo las funciones principales se puede apreciar que hay personal
administrativo, con cargos que van més relacionados al montgje en si de la simulacion, a
quienes se les ha atribuido dos funciones, esto debido a que por |o repetitivo que seran en
general las simulaciones, podran realizar ambas tareas, a la vez que se ahorrara costos para

la agencia que implementa el modelo de simulacion. La Tabla # 47 detalla a personal que

actia

Tabla # 47 Personal que actan en SM

Personaje Caracteristicas | Funcion Ubicacion Vestimenta
personales
Vendedor Sexo: Masculino Venta de | Todalacuadra | Camisetagris
ambulante# 1 Edad: 21 afios snacks en |a Pantal 6n negro
NSE: Bajo | cale Zapatos negros de lona
Color N de  piel: Deficiente presentacion
Triguefia personal
Estatura: 1,65
Contextura:
Delgada Léxico
popular
Personalidad/estado:
Extrovertida
Vendedor Sexo: Masculino Venta de | Todalacuadra | Camiseta negra
ambulante # 2 Edad: 30 afios snacks en la Pantalon gris
NSE: Bgjo cale Zapatos negros de lona
Raza: Triguefa Deficiente presentacion
Estatura: 1,65 personal
Contextura:
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Delgada
Personalidad/estado:

Extrovertida
Transelnte# 1 Sexo: Masculino Esperando De pie junto al | Camisablanca
Edad: 50 afios impaciente local de | Corbata
NSE: Medio Pantal 6n negro
Color de piel: empanadas Zapatos mocasines
Morena negros
Estatura: 1,65 Reloj
Contextura: Gruesa Buena presentacion
Léxico formal personal
Personalidad/estado:
Extrovertida,
impaciente
Transelnte# 2 Sexo: Femenino Paseando por | Todalacuadra | Vestido largo
Edad: 40 afios los locales de Cartera
NSE: Medio la calle junto Zapatos de tacones
Color de pid:|a la Muy buena presentacion
Blanca transelinte  # personal
Estatura: 1,70 3.
Contextura:
Delgada Léxico
formal
Personalidad/estado:
Tranquilo, prudente
Transelnte# 3 Sexo: Femenino Paseando por | Todalacuadra | Blusaazul
Edad: 18 afios los locales de Pantalon jean azules
NSE: Medio la calle junto Zapatos negros de lona
Color de pid:|a la Buena presentacion
Blanca transelnte # personal
Estatura: 1,65 2.
Contextura:
Delgada
Personalidad/estado:
Tranquilo, prudente
Transelnte# 4 Sexo: Masculino Sentado Sillones Camiseta gris
Edad: 60 afios conversando | publicos de la | Pantalén negro
NSE: Bgjo con cuadra Zapatos negros de lona

Color de piel:
Morena
Color
Blanco
Estatura: 1,65
Contextura:
Delgada
Personalidad/estado:
Despreocupado,
aegre

de cabdllo:

transelinte #
5.

Reloj
Buena
personal.

presentacion
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Transelnte# 5

Sexo: Masculino
Edad: 60 afios

NSE: Bgjo

Color de pid:
triguefia

Color de cabdlo:
Blanco

Estatura: 1,65
Contextura: gruesa
Personalidad/estado:

Sentado
conversando
con
transelinte #
4,

Sillones
publicos de la
cuadra

Camiseta blanca
Pantal6n negro
Zapatos negros
Reloj

Buena presentacion
personal

Despreocupado,
alegre
Cliente# 1 Sexo: Masculino Haciendo una | Western Union | Camiseta verde oliva
Edad: 50afios transaccion Pantal6n negro
NSE: Medio alto Zapatos mocasines
Color de piel: negros
Trigueia Reloj
Estatura: 1,70 Buena presentacion
Contextura: Gruesa personal
Léxico formal
Personalidad/estado:
Extrovertido,
dindmico
Cliente# 2 Sexo: Femenino Haciendo una | Western Union | Camiseta blanca
Edad: 40 afios transaccion Pantal 6n deportivo gris
NSE: Medio alto Zapatos deportivos
Color de pid: grises
blanca canguro
Estatura: 1,70 Gafas
Contextura: Buena presentacion
Delgada Léxico personal
formal
Personalidad/estado:
Independiente,
despreocupado
Cliente# 3 Sexo: Femenino Sirviéndose Heladeria Blusa blanca
Edad: 20 afios un helado Pantalon jean azules
NSE: Medio Zapatos azules de lona
Color de pid: Gafas
triguefia Buena presentacion
Estatura: 1,65 personal
Contextura:
Delgada Léxico
formal
Personalidad/estado:
Introspectivo,
pensativo
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Cliente#4

Sexo: Femenino
Edad: 40 afios

NSE: bajo

Color de pid:
blanca
Estatura: 1,65
Contextura:
Delgada
formal
Personalidad/estado:
Despreocupado,
alegre

Léxico

Sirviéndose
comida de
local

Local de
empanadas

Camiseta negra

Pantalon jean azules
Zapatos negros de lona
Buena presentacion
personal

Cliente#5

Sexo: Masculino
Edad: 30 afios

NSE: Medio alto
Color de piel:
triguefia
Estatura: 1,70
Contextura:
Delgada
formal
Personalidad/estado:
I ntrospectivo,
pensativo

Léxico

Sirviéndose
comida de
locdl

Local de
empanadas

Camisablanca

Pantal6n azul de vestir
Zapatos mocasines
negros
Buena
personal

presentacion

Dependiente# 1

Sexo: Femenino
Edad: 22 afios

NSE: Medio

Color de pid:
blanca
Estatura: 1,70
Contextura:
Delgada
formal
Personalidad/estado:
Profesional,
autoconfiable

Léxico

Atencién  a
publico

Western Union

Uniformado

Dependiente # 2

Sexo: Masculino
Edad: 30 afios

NSE: Bajo

Color de piel:
triguefia
Estatura: 1,65
Contextura:
Delgada
formal
Personalidad/estado:
Dinamico, vigoroso

Léxico

Atencién  a
publico

Heladeria

Uniformado
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Dependiente# 3 Sexo: Masculino Atencion  a | Loca de | Uniformado
Edad: 30 afios publico empanadas
NSE: Bgjo

Color de pid:
triguefia

Estatura: 1,70
Contextura: Gruesa
Léxico informal
Personalidad/estado:
Dinamico, vigoroso

Personal de Street | Esto depende de la actividad especifica de Street Marketing
Marketing

Fuente: Elaboracion propia

Al respecto, se precisa argumentar sobre la gran importancia del cuidado del vestuario y el
maguillaje como formas artisticas, pues de ello también depende que la simulacion se
acerque més alarealidad.

En cuanto ala capacitacion para con los actores, en contextos normales, no debe requerirse
de esta, pues se requiere la contratacion de persona experimentado en el arte de la
actuacion. En lo que si debe hacerse hincapié es en la socializacion previa ala simulacion
para cada cliente a fin de que cada actor tenga conocimiento cabal acerca del tipo de

clientes con quienes interactuara.

Otro aspecto importante de definir es el guion literario, es decir, lanarracion del parlamento
gue cada actor llevard a cabo en la simulacion. Se plantea en forma escrita contando
especificamente |o que se dird, quiénes serén los persongjes, cua sera el 1éxico que utilizara
y cuando se desarrolla la historia. Para el modelo de Street Marketing se sugiere trabajar
con una mezcla entre parlamentos ensayados y adaptacion libre o improvisaciones de ser
necesarios, esto en e caso en que algun participante haga una consulta o comentario a
alguno de los actores, quienes deberan contestar en forma fluida y natural. ¢Como
responderdn en €l caso de que los participantes soliciten alguna informacion? ¢Con qué
actitud responderan?, deben ser muy realistas, algunos deberan reaccionar molestos, otros
amables, otros indiferentes, etc. esto definitivamente permitird seguir € hilo de lo que

ocurray desarrollar un ambiente normal en cuanto a tiempo y situaciones.
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No es dificil asignar € parlamento para cada actor, asi por gjemplo, € de los dependientes
de los locales de comestibles, el de |os vendedores ambulantes o inclusive € de los clientes
que esperan para ser atendidos. No obstante, habra que conceder mucho cuidado al tema de
la improvisacion a fin de cuidar que no se afecte € objetivo de la simulacion por
comentarios errados de parte de los actores, atendiéndose ademés a los movimientos de
cada actor dentro del escenario simulado.

Por otro lado, los personges deben separarse en dos grupos, es decir, personajes principales
y secundarios, atribuyéndoseles esta clasificacion sobre la base de la interaccion con los
participantes. Asi por ggemplo, el personaje dependiente de Western Union es un personagje
principal pues debe llevar a cabo una conversacion con e participante en la simulacion.
L os secundarios deben incluirse por necesidades de la accion.

Finalmente, se sugiere que se atienda a tipo de contrato que se establecera con € personal
participante en el espacio simulado, esto es, un tipo de contrato que permita disponer en
todo momento del persona de actuacion, a fin de evitar demoras en el trabgjo publicitario

cuando se requiera de una simulacion.

446 Ejecuciony Simulacion

El factor de gecucién y simulacién es uno de los méas importantes. Debe llevar un
desarrollo 0 nudo, un conflicto y un desenlace, esto es, debe presentar una historia de
principio a fin, donde se atribuya a cada participante una actividad especifica que se vera
influenciada por los actores para asegurar que cada participante inicie y concluya el proceso

con éxito.

Debe asignarse una tarea al participante, por gemplo, redlizar una gestion en Western
Union, gestiéon que puede involucrar el pago de algin servicio bésico. La idea es que cada
participante tenga una mision (pues asi nos pasa a todos los que vamos a la calle, vamos
con un objetivo en mente, vamos con un cometido) dentro del espacio simulado y posterior
a dicha mision pueda servirse algin alimento que le permita relacionar e ambiente con la
realidad y que no les permita enfocarse sdlo en € ambiente simulado, de tal forma que se

pueda medir realmente el impacto publicitario con todos sus distractores.
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En si, debe entregarse a cada participante “6rdenes” directas, es decir, se debe ser muy
taxativo, sin mayor detalle, solicitandole sdlo que redlice una tarea (diferente para cada
participante a fin de evitar que dentro del espacio estén especulando sobre la prueba) y por
supuesto, indicandole que con e dinero que se le darealice la compra que desee dentro del
espacio. A continuacion un ggemplo de guion previo ala entrada de cada participante en €l
espacio simulado:

“Gracias por venir, la Agencia Impacto 3000 busca identificar sus respuestas frente a
factores ambientales dentro de la ciudad de Guayaquil. Su presencia sera muy placentera
pues encontrard el espacio muy parecido a las calles de nuestra ciudad. Solo debe realizar
el pago de este servicio basico en la Agencia Western Union. Esto seré grabado sblo para
fines investigativos y de carécter jmuy privado!. Ingrese con confianza, realice por favor
lo que se le salicitd y finalmente siéntase en la libertad de comprar con este dinero lo que

guste”.

Hay que recordar que se necesita que el ingreso al espacio simulado sea particular, es decir,
no se sugiere se lleve a cabo en forma grupal a fin de evitar que se formen grupos de

expertos.

Por otro lado, no puede obviarse de ninguna forma el apegarse a las leyes en favor de los
consumidores ecuatorianos, pues laley declara que dentro de toda actividad promocional -
investigativa, € consumidor tiene derecho a conocer en qué esta participando, si se grabara

0 no dicha participacion y cuaes son |os objetivos y resultados de su participacion.

Habra que definir también |os lugares especificos de ubicacién donde se llevara a cabo cada
actividad de Street Marketing, pues para cada cliente existiran variaciones, es decir, quizas
un cliente busque trabajar con Flashmob, zanqueros, bailarines, model os, publicidad movil,
publicidad humana, publicidad impresa en lugares de la cale, etc.

La gjecucion de la simulacion debe procurarse que sea entre semana, pues esto permite que
seamas real, ya que psicol 6gicamente el participante esta predispuesto a actuar y pensar de
forma diferente a como actla y piensa los fines de semanas. De ali que se insista en la
importancia de cuidar incluso € sonido dentro de la simulacién, es decir, puede
considerarse € ruido de un dia muy transitado o congestionado, €l de una hora pico, con
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vigilantes controlando el tréfico, conductores que de manera escandal osa tocan las bocinas
de los vehiculos, considerar también los gritos de los diferentes vendedores ambulantes

promocionando sus productos, entre otros aspectos.

Un aspecto de suma importancia dentro de este proceso es la necesidad de implementar
para cada cliente un pequefio local de venta del producto o servicio que se publicita, esto a
fin de identificar si 1os participantes estarian dispuestos 0 no a redlizar la compra después
de advertir la publicidad. Al respecto, se precisa la entrega de dinero de mentira (muy
parecido a real), afin de identificar s lo comprarian 0 no, dinero que también les servira

pararealizar compras dentro de los locales de comida.

Cada simulacion debe ser controlada en su tiempo por cada grupo que participe. Este estara
conformado por grupos de entre 7 a 10 personas, procurando un aproximado de diez
simulaciones al dia, por 1o que podrian contarse con 100 investigados a dia. Al respecto y
procurando que los participantes tengan la oportunidad de contacto con la actividad de
Street Marketing, se demorard o agilitara la atencion en el local donde el participante debe
llevar a cabo su mision, pues lo importante es procurar un minimo de estadia del

participante de 20 minutos y un maximo de 30 minutos.

Es necesario que cumplidalamision y el tiempo promedio de participacién, se apersone un
dependiente de la agencia a fin de conducir al participante a la salida del espacio simulado
y conectarlo con la oficina de entrevista posterior. Como ultimo aspecto, con lafinalidad de
tener un soporte sobre 1o que se realiza en la simulacion, de entregar materia fehaciente a
cada cliente y de llevar a cabo € posterior andisis, se debe registrar cada participacion
cumplida, esto através de fotografias y video-filmacion.

4.4.7 Entrevista personal posterior ala simulacion
Esta fase tiene como objetivo completar la informacion, es decir, conocer a profundidad
cuales han sido los drivers de actuacion del participante dentro del espacio simulado.

Se busca la obtencion de informacion fidedigna, a través de persona especializado en
entrevistas a profundidad, con caracteristicas inherentes basadas en la confianza y la
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facilidad de obtencién de informacion amplia de parte del participante. Debe tratarse de
profesionales con experiencia en la técnica de la entrevista, usualmente psicologos, con
habilidades especiales, amables, confiables, abiertos, estimulantes, sensibles, con € fin de

producir lainteraccion necesaria.

Asi como la participacion en el espacio ssimulado, las entrevistas también deben ser

registradas y debe advertirse de ello alos entrevistados.

Aqui es importante preparar con cuidado las preguntas que se formulardn a los
consumidores que colaboraron en la simulacion. A continuacién sugerencias acerca de
preguntas que pueden formularse, recordando por su puesto, que cada agencia debe

establecer sus propias preguntas seguin |os objetivos de investigacion.

PREGUNTASENTREVISTA POSTERIOR A LA SIMULACION

¢Me puede decir a que se parecia el lugar en € gque acaba de estar?

¢COmo se sintid dentro de él?

¢Por qué sesinti6 asi?

¢Qué estaba haciendo usted?

¢Se acuerdade lo que vio en ese lugar?

¢Qué producto o servicio se publicité ali? (El primero que nombre por posicionamiento)
S menciona € producto de la empresa contratante, preguntar:

¢Queé penso a ver los zanqueros publicitando ala marca X?

¢Cud fue e mensgje?

S no se menciona al producto de la empresa contratante, preguntar:

¢Queé actividad publicitariallevo a cabo e producto X?

¢Recuerda qué informaban ellos?

¢Qué productos o servicios compré en ese lugar?

¢Por qué comprd ese producto? (s menciona al producto de la empresa contratante)

¢Por qué no compro e producto X? (s no mencionaa producto de la empresa contratante)

¢Lo comprariaen un futuro cercano?
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Se sugiere que la entrevista no traspase los 20 minutos a fin de no cansar a entrevistado a
quien posteriormente se le solicitard pasar a una sala donde se le entregara un presente de

parte de la empresa que contrata el servicio publicitario de Street Marketing.

4.4.8 Evaluacion de Resultados

A este factor se le llama Debriefing, es decir, se trata de aplicar la estrategia evaluativay
didactica en la cual se retroalimenta y reconstruye lo sucedido durante la ssimulacion y la
entrevista a fin de sacar conclusiones, en otras palabras, corresponde a los resultados de o

observado y escuchado dentro del espacio simulado y de la entrevista en profundidad.

Aqui se andliza el cumplimiento o no de los objetivos y se extraen conclusiones acerca de
la actuacion de todos los actores. Sirve también para extraer conclusiones acerca de los

puntos bien |levados a cabo y cuales han sido mal realizados o que pueden mejorarse.

Durante la reunion se presentan imagenes (grabacién o fotografias) que han sido tomadas

durante la simulacion.

En si, este factor busca sobre todo advertir emociones, reacciones, acciones a fin de
identificar si los distractores sobrepasaron a la activacion de Street Marketing que se aplicod

0 s € Street Marketing fue lo suficientemente atractivo para el participante.

4.4.9 Construccion Publicitaria Definitiva

Este elemento del proceso involucra la realizacion final de las actividades y materiales
publicitarios que se aplicara en € Street Marketing, mismos que se basan en las sugerencias
fruto de la evaluacion de resultados.

Es importante advertir que si dentro del paso anterior sobreabundaron aspectos creativos de
menor impacto en los participantes, bien podrian hacerse las correcciones directamente de
parte de la Agencia (esto siempre y cuando la observacion de lo ssmulado haya sido
taxativo y las preguntas de la entrevista a profundidad hayan sido muy bien elaboradas

como para promover e esclarecimiento de lo que busca € mercado del producto que se
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publicita) o podria llevarse a cabo una nueva simulacion con actividades de Street
Marketing corregidas hasta que se garanticen resultados eficaces para la empresa

contratante.

4.4.10 Aplicacion Real
Luego de los respectivos permisos, se hace necesaria la puesta en marcha de la actividad de
Street Marketing.

Esta involucra propuestas ingeniosas que a més de haber pasado la prueba dentro de la
simulacion y entrevista personal, logren captar la atencion del viandante para trasmitir su
mensgje, a través de juegos calgeros, plataformas ocio-recreativas, stands caleeros que
distribuyen promociones o regalos, animaciones 0 espectaculos a pie de calle, unidades

mOoviles expositoras, personas publicitarias, etc.

Se hace imprescindible un desarrollado creativo y original que capte laatencién y € interés
del mercado para e correcto desarrollo de la accion de Street Marketing dentro de vias

publicas mas transitadas.

4.4.11 Cotgoy Evaluacion de Resultados

Comprende todos los estudios que se realizan una vez aplicada en larealidad la activacion
de Street Marketing. Se lleva a cabo a través de un cotejo entre los resultados obtenidos, a
efectos de receptividad publicitaria de parte del consumidor, en la simulacion y en la
realidad, de ali que este cotegjo permita a la empresa advertir posibles errores o falencias

dentro de la aplicacion de cualquier fase del modelo.

La comparacion debe llevarse a cabo mediante la observacion y la aplicacion del pos-test
publicitario, sobre la base de las cualidades del personal que actud en la activacion y del

material publicitario utilizado, respondiendo en dicho cotejo preguntas tales como:

¢Los actores del Street Marketing se presentaron con una performance sorprendente,

humoristica, atractivo, invitando a participar a publico objetivo?
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¢Se cred una campafa origina y atractiva para el publico?

¢Fue e materia publicitario llamativo, entendido a primera vista, comunicador del mensgje
de interés, grabado en la memoria, original, dirigido al segmento a que se apuntd, claro ala

distancia, legible?, etc.

Generamente, un pos-test publicitario mide no solo e grado de comunicacion de un
anuncio, sino también e grado de recuerdo de éste. Se recomienda que el pos-test
publicitario para Street Marketing se aplique inmediatamente, pues no puede compararse
una actividad de marketing de la calle con los anuncios televisivos o inclusive radiales, ya
que con Street Marketing no se puede hablar de frecuencia publicitaria, por lo que solo se
tiene “una oportunidad de impacto”, de tal forma que se muestra ideal el aplicar el pos-test

mediante encuesta a una o dos calles del lugar donde se aplico la actividad publicitaria.

S6lo comparando las respuestas en ambas situaciones (realidad y simulacion) podran
advertirse de forma éptima las grietas existentes a fin de mejorar aspectos que, quizas en
primer momento, se creian cubiertos a totalidad, o inclusive se podrd ir anotando posibles
cambios 0 avances en la forma de receptar los mensajes de parte del grupo objetivo, a los

gue necesariamente la institucion publicitaria debera adaptarse.

4.5 Programacion de tiempo del proceso de simulacion de Street
Marketing

En estafase se calculad tiempo de duracion del proceso del Modelo de Implementacion de
Street Marketing, desde que inicia hasta que termina cada actividad.

Se excluye de la programacion del tiempo a las actividades Construccién y Adecuacion del
espacio de simulacion y Evaluacion del Brief Publicitario, ya que éstas no constituyen
parte del control de tiempo que se debe llevar a fin de identificar € desarrollo 6ptimo del

proceso, sino que se muestran como base parainiciar el proceso.

En cuanto atodas las demés actividades, se hubiera podido establecer en primer momento
una diferencia entre las actividades que trabajarian con unidades en dias y las que
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trabgjarian con unidades en minutos. Es asi que las fases a las que se cacularia por

experienciay gue se basarian en dias serian:

Seleccion del Grupo Objetivo a participar en la Smulacion

Preparacion del material publicitario/ Actividad de Street Marketing de prueba
Evaluacion de Resultados

Construccion Publicitaria Definitiva

Aplicacion Real

Cotgo y Evaluacion de Resultados

Mientras que las fases a las que se calcularia por experiencia y que se basarian en minutos

serian:

Coordinacién de las actividades del personal

Entrevista personal posterior a la simulacion

No obstante, se ha seleccionado Unicamente para esta programacion a la unidad “dias”
pues, aungue reamente las actividades Coordinacion de las actividades del personal y
Entrevista personal posterior a la simulacion se desarrollan en minutos por cada grupo o
persona que se somete a la simulacion o entrevista posterior a la simulacion,
respectivamente, se estima en el Diagrama de Gantt la unidad “dia” en forma generalizada
debido a que se prefiere contemplar a grandes grupos de personas abordadas pues se trata
de alcanzar una muestra representativa del universo.

El célculo de cuanto tiempo dura cada fase se realiza de acuerdo al patron de la experiencia
de las Agencias en actividades publicitarias semejantes y segun la experiencia de los

responsables del modelo de implementacion.

El diagrama de Gantt que se expone como Figura # 50, supone una simulacion
experimentada, es decir, presume el desarrollo de las fases del modelo de Street Marketing
unavez gue la agencia haya atravesado las primeras experiencias con dicho modelo, de ta
forma que se gecuta con normaidad en tanto que ya se ha pasado € momento de
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adaptacion, esto a fin de exponer dentro de este trabagjo la programacion del tiempo en
situaciones cotidianas y no atipicas. Adicionalmente, se estima en las actividades Ejecucion
y Smulacion y Entrevista personal posterior a la Smulacion se gecutan a mismo tiempo
y en un total de tres dias, considerando una muestra aproximada de 300 personas
alcanzadas y expuestas al especio de simulacion. En cuanto a la actividad Aplicacion Real
se estima una labor de Street Marketing de una semana, como promedio de tiempo de las
actividades publicitarias de la cale que se llevan regularmente en € medio comercial

guayaquilefio.

Por otro lado, hay que advertir otras dos actividades que pueden y deben gecutarse a
mismo tiempo, estas son: Seleccion del Grupo Objetivo a participar en la Smulacién y
Preparacion del material publicitario/ Actividad de Street Marketing de prueba. En
primera instancia, podria pensarse que la actividad Coordinacion de las actividades del
personal también podria gecutarse al mismo tiempo que las dos actividades mencionadas
anteriormente, sin embargo, debido a que dentro de la coordinacion de actividades del
persona se involucra también a personal de Street Marketing, quienes deben sujetar su
accionar a la actividad especifica de Street Marketing para cada cliente y a la terminacion
del material publicitario de prueba, se prefiere gecutar esta actividad separadamente.

Podria considerarse también la posibilidad de dividir la actividad Coordinacion de las
actividades del personal en dos, de tal forma que se considere por un lado a personal
administrativo y actores y por otro lado al persona que participara especialmente en la
actividad de Street Marketing, sin embargo y si se piensa con cuidado, se enfrentarian los
factores Tiempo vs. Calidad de simulacion, ya que dentro del espacio simulado todos los
participantes, estos son, dependientes de locales, transelintes, vendedores ambulantes,
clientes y persona de Street Marketing, forman parte de un todo que, en buena
conjugacion, desembocan en la credibilidad y realidad a méximo posible de dicho espacio.
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Figura # 50 Diagrama de Gantt Programacion de tiempo del proceso de simulacién de
Street Marketing
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Fuente: Elaboracion propia

4.6 Diagrama de proceso de implementacion del modelo Street
Marketing

El diagrama que se exhibe en la Figura # 51 esclarece las actividades del Proceso de

Implementacion del Modelo de Street Marketing propuesto en este trabajo:
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Figura#51

DIAGRAMA DE PROCESO DEL MODEL O DE IMPLEMENTACION
DE STREET MARKETING BASADO EN LA SIMULACION PUBLICITARIA

Fuente: Elaboracion propia
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4.7 Analisis Econdmico

47.1 Inversion Inicial

La inversion inicia del modelo de Street Marketing esta compuesta por la compra de
activos fijos, capital de trabajo y activos diferidos. Tal como lo indica la Tabla # 48, €
monto total de la inversion asciende a USD 60.146,38 de los cuaes e 50,12% serd un
aporte de los accionistas y € 49,88% se cubrira con un préstamo externo a la Corporacion
Financiera Nacional .

Tabla#48. Inversion Inicial

Activos Fijos Totales $38.155,00
Permiso de Funcionamiento| $ 698,00
Inv. Capt. Trabgjo $21.293,38
Aporte Accionistas $30.146,38
Préstamo $30.000,00

Fuente: Elaboracién propia

4.7.2 Costosvariables.

Es importante enfatizar que los costos variables que estan fijados son costos promedio de

una simulacion, entre todos |os servicios que se pueden ofrecer en el Street Marketing.

La Tabla # 49 hace referencia a los materiales necesarios para ofrecer los servicios de
Street Marketing basado en la simulacion.
Tabla#49. Suministros para Servicio Street Marketing-Simulacion

Precio por
VECIEES | Cliente
Material Publicitario $ 800,00
Personal Street Marketing $5500,00
Gastos de Simulacion (Alimentos) $ 300,00

COSTO VARIABLE UNITARIO | $ 6600,00

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.3 CostosFijos

Para que e modelo de Street Marketing basado en la simulacion opere de forma eficiente,

deberd incurrir en gastos y costos sustancialmente importantes para la gecucion de sus

jprocesos.

4.7.4

Inversion en Activos Fijos

La Inversién en activos fijos sera destinada para la adquisicion de equipos de oficina,

muebles y enseres. Son implementos necesarios para € desarrollo de las actividades del

modelo de Street Marketing. Los muebles de oficina serdn reemplazados cada 5 afios y las

computadoras cada tres afios para contar con tecnologia de punta que contribuya a la

eficiencia en las operaciones. La Tabla # 50 detalla la inversion en activos fijos que se

[levara a cabo con & modelo.

Tabla# 50. Equipos de Oficina

EQUIPOS DE OFICINA

DETALLE CANTIDAD P.U TOTAL
Computadoras con Software 850,00 3.400,00
Video Camara Profesional 2 1.500,00 3.000,00
Grabadora Profesional 1 125,00 125,00
Teléfono central con 5 extensiones 4 150,00 600,00
Impresora Multifuncién 2 150,00 300,00
TOTAL 7.425,00

MUEBLESY ENSERES

DETALLE | CANTI DAD TOTAL
Sillones de espera 440 00 880,00
Escritorios 4 350,00 1.400,00
Sillas 12 90,00 1.080,00
Aires acondicionados 2 550,00 1.100,00
Archivadores 2 135,00 270,00
Total Mueblesy Enseres 4.730,00

TOTAL 4.730,00
INVERSION TOTAL EN ACTIVOSFIJOS| 12.155,00

Fuente: Elaboracién propia
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475 CostosFijosde Capital Humano

Dado que este punto es relevante parala g ecucion de los procesos y la efectividad de éstos,

es totalmente indispensable contar con un equipo humano consciente de la inmensa valia

gue representa para la agencia publicitaria. Es importante gque este persona se encuentre

ademas de motivado, recompensado por las actividades querealiza. Al ser personasclavey

estrictamente necesarias, se concluyo la composicion de 19 personas inicialmente.

El Director de Escenografia percibira un sueldo mensual de USD 1200,00, el Guionista
percibirda USD 900,00 mientras que & Disefiador de Vestuario/Maquillista la recibira USD
700,00 mensuales, € Asistente Escenografico recibira USD 400,00 y los Actores USD

318,00 mensuales, tal como lo establece el gobierno local. Unicamente los vendedores

tendran un sueldo mixto, dado que contardn con un saario base y la parte variable la

constituiran las comisiones que ganaren por conceptos de las ventas. En la Tabla # 51 se

detallan los ingresos que percibira el personal de Street Marketing.

Tabla# 51. Remuneracion de empleados M odelo Street Marketing Simulado

NOM INA Servicio Street Marketing-Simulacion

FONDOS SUBTOTAL
- ANUAL 13 A4 APORTE SECAP IECE ANUAL TOTAL
POSICION CANT. | SBU | CATEGORIA | NoMINAL | AVO | AVO | PATRONAL DB ANUAL | ANUAL POR ANUAL AREA
RESERVA
PERSONA
PERSONAL CON RELACION DE DEPENDENCIA

Director ]

e 1 | 1200 Grado 3 14400,00 | 1200,00 | 240,00 1605,60 1200,00 72,00 72,00 18789,60 1878960 | Admin
Escenogréfico
Guionista 1 900 SP8 G14 10800,00 | 900,00 | 240,00 1204,20 900,00 54,00 54,00 14152,20 1415220 | Admin
Dlsenaf_ior - 1 700 SP8 G14 8400,00 | 700,00 | 240,00 936,60 700,00 42,00 42,00 11060,60 1106060 | Admin
vestuario/maquillista
Asistente 1 | a0 4800,00 | 40000 | 240,00 535,20 400,00 24,00 24,00 642320 642320 | Admin
Escenogréfico
Actores 15 | 318 SP8 G14 381600 | 318,00 | 240,00 425,48 318,00 19,08 19,08 5155,64 7733466 | Admin

TOTAL DE SALARIOSEN RELACION DE DEPENDENCIA 127.760,26
TOTAL ANUAL DE SALARIOS 127.760,26
TOTAL MENSUAL DE SALARIOS 10.646,69

Fuente: Elaboracién propia
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4.7.6 CostosFijos Generales:

4.7.6.1 Servicios Basicos

En el rubro de gastos fijos general es se contemplan agquellos egresos de dinero en los que se
incurrira por servicios externos recibidos de parte de otras instituciones. Entre estos gastos
se listan la conexion de internet ilimitada, la cual tiene un costo de USD 35,00. Por
concepto de teléfono se estim6é USD 70.00, mientras que € agua y la luz bordearian los
USD 120,00 y USD 70,00 respectivamente. Estos gastos seran controlados a fin de no

exceder estos rubrosy evitar que se afecten las proyecciones efectuadas.

4.7.6.2 Gastos de Movilizacién y Viaticos

Se estimd mantener un rubro por concepto de gastos de movilizacion, e imprevistos. Estos
valores servirdn para cubrir estos conceptos y cualquier otro evento de carécter irregular
gue se suscitare, el rubro a mantener es de USD 500,00 mensuales, en los que se considera

lagasolina, y e mantenimiento preventivo.

4.7.6.3 Suministros de Oficina

Con € fin de impulsar la responsabilidad socia dentro de todos |os aspectos, el modelo de
Street Marketing buscara implantar que € reciclgje no sdlo sea parte de las politicas de la
empresa sino de la propia cultura que esta promueve, por ello se estima que los costos de
suministros de oficina seran de USD 70,00 mensuales. La Tabla # 52 hace referencia a los
gastos general es que se asignaron para con € modelo.

Tabla# 52. Detalle de Costos Fijos Generales del Modelo Street Marketing

GASTOS GENERALES

COSTOSFIJOS Mensual | 2013
Gastosde Luz 120,00 1440,00
Gastos de Agua 70,00 840,00
Gastos de Teléfono 70,00 840,00
Movilizacién, vidticos, Imprevistos 500,00 6000,00
Suministros de oficina 70,00 840,00
Gastos de Internet 35,00 420,00
TOTAL 865,00 10380,00

Fuente: Elaboracion propia
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4.8 Depreciaciones

Para efectuar las depreciaciones se emplearon los porcentges de depreciacion anual
permitidos por la Ley de Régimen Tributario Interno. La herramienta de depreciacion
empleada es e método de linea recta, en el que los equipos de computo fueron depreciados

a 3 anos, los muebles y equipos de oficina a 5 afos, a igua gque la infraestructura del

Espacio Simulado. En la Tabla # 53 se muestra la depreciacion de los Activos del modelo
de Street Marketing.
Tabla# 53. Depreciacion de Activos del Modelo de Street Marketing

TABLA DEPRECIACIONESDE ACTIVOS| 2014 2015 2016 2017 2018 TOTAL

Computadoras con
Software 3.400,00 | 1.133,33 1.133,33 1.133,33 3.400,00
Teléfono central con 5
extensiones 600,00 | 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 600,00
Impresora Multifuncion

300,00 | 100,00 100,00 100,00 300,00
Sillones de espera

880,00 | 176,00 176,00 176,00 176,00 176,00 880,00
Escritorios

1.400,00| 280,00 280,00 280,00 280,00 280,00 1.400,00
Sillas

1.080,00| 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00 1.080,00
Aires acondicionados

1.100,00| 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 1.100,00
Archivadores

270,00 54,00 54,00 54,00 54,00 54,00 270,00
Infraestructura Espacio
Simulado 26.000,00 | 5.200,00 5.200,00 5.200,00 5.200,00 5.200,00| 26.000,00

TOTAL DEPRECIACION ANUAL 7.499,33 7.499,33 7.499,33 6.266,00 6.266,00| 35.030,00

Depreciacion Acumulada 7.499,33| 14.998,67| 22.498,00| 28.764,00( 35.030,00
Fuente: Elaboracién propia.
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49 OtrosGastosde Ventas

Otros Gastos estén compuestos por la vestimenta que los actores tendrén en la ssmulacion
del Street marketing. En la Tabla # 54 se pueden observar |os detalles de |os Otros Gastos.

Tabla# 54. Gastos de Ventas Modelo Street Marketing Simulado

OTROS GASTOS
DETALLE MENSUAL 2014 2015 2016 2017 2018
VESTIMENTA 93,33 1.120,00 1.166,67 1.213,33 1.260,00 1.306,67
TOTAL COSTOSFIJOSOTROS
GASTOS 93,33 1.120,00 1.166,67 1.213,33 1.260,00 1.306,67

Fuente: Elaboracion propia.

4.10 Gastos Financieros

El 49,88% de lainversion total seréfinanciada una entidad Bancaria. Este servicio tiene un
costo de capita en e mercado actual de 11,38% anual, lo que constituiria los gastos por
conceptos de interés. El préstamo serd efectuado a 5 afios, tiempo suficiente en el que €
modelo de Street Marketing dentro de la agencia podra autofinanciarse para reinversiones
futuras. La Tabla # 55 descrita a continuacion muestra los flujos de los gastos financieros,

asi como los del capital.

Tabla # 55. Flujo de gastos financierosy de capital Modelo Street Marketing
Amort.

Intereses | Total Dividendo

Capital
2013 $4.722,97 $3.172,69 S 7.895,67 $25.277,02
2014 $5.289,39 S 2.606,28 S 7.895,67 $19.987,64
2015 $5.923,73 $1.971,94 S 7.895,67 $14.063,92
2016 $6.634,15 $1.261,52 S 7.895,67 S 7.429,77
2017 $7.429,76 S 465,92 S 7.895,68 S 0,00

Fuente: Elaboracion propia
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4.11 Ingresospor Ventas

Al estimar € precio de venta del Servicio, con la finalidad de no caer en inconsistencias o
extralimitarse en las apreciaciones, se debera recurrir alos datos que arroja el mercado, asi
como la parte conceptual en lo que respecta a politicas en €l establecimiento de precios, sin
embargo, el precio determinado busca vender el producto a un precio asequible.

En Ecuador este servicio aln no se encuentra implementado, es dificil obtener un precio
referencial del mercado local. Como sustento de ello, e modelo de Street Marketing
establecera un margen de utilidad del 37% sobre los costos de produccién, lo que ubica €
precio de venta en USD 14.341,63. Esto permite cubrir los costos fijos, a la vez que se
obtiene una atractiva rentabilidad. En la Tabla # 56 se muestra €l detalle de los costos y

precio de venta unitarios de Street Marketing.

Tabla# 56. Costosy Precio de Venta Unitarios Modelo Street Marketing
Costo Variable Unitario 6600,00
Costo Fijo Unitario 3868, 34
Costo Total de Produccion| \

Utilidad Deseada

Precio de Venta Unitario
Fuente: Elaboracion propia.

Margen de Contribucién = Precio de venta— Costo Variable = 14341,63 — 6600= 7741,63

Se encuentra que con la venta de cada servicio se obtiene una contribucion marginal de
53,98% lo que aporta a cubrimiento de los costos fijos. En esta operacion no se
contemplan los gastos por comisiones en ventas, que seran del 5% sobre e precio de venta

de cada servicio.

Se estima un volumen de ventas mensual de 3 servicios de Street Marketing smulado en

promedio.
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EnlaTabla# 57 se observa las ventas del servicio de Street Marketing simulado estimadas
en unidades por afo.

Tabla#57. Unidad de Ventas anuales Street Marketing
Ventas anuales en unidades \

Aio 201 2015 201 201 2018

# Servicio Street Marketing

Fuente: Elaboracion propia

4.12 Margenesde Contribucion

Para el inversionista es importante determinar cudl es €l exceso de ingresos sobre 10s costos
variables, exceso que va a aportar a cubrimiento de los costos fijos y a generar la utilidad

paralacual invierte. La Tabla# 58 muestra esta relacion proyectada.

Tabla#58. Margen de contribucién anual Modelo Street Marketing Simulado
Margen de contribucién Anual

Descripcién 2014 2015 2016 2017 2018
Ventas $344.199,04 | $373.479,86 $ 403.955,81 $ 435.626,91 $468.493,13
Costos Variables $158.400,00 | $171.875,00 $ 185.900,00 | $ 200.475,00 $ 215.600,00
Total Margen de contribucién | $185.799,04 | $201.604,86 $ 218.055,81 | $ 235.151,91 $252.893,13

Fuente: Elaboracion propia

4.13 Punto de Equilibrio

Para determinar € nivel minimo de ventas en € que € Modelo de Street Marketing
Simulado no gane ni pierda, luego de efectuado €l andlisis respectivo, se encuentra que
durante el afo 2014 (primer afio de actividades) |a agencia publicitaria debe vender 24

servicios, en un promedio de 1,50 servicios mensuales.

El objetivo de ventas inicialmente esta proyectado en 3 servicios mensuales, esto permitira
obtener una utilidad que representa € 37,00% del Costo Total del servicio. También se
observa que por cada unidad vendida e 53,98% aporta a la contribucion margina para €l

cubrimiento de los costos fijos, denotando asi una relacion economica atamente atractiva.
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EnlaTabla# 59y laFigura# 52 se presenta e punto de equilibrio en unidades mensuales
para el primer afio de aplicacion del modelo de Street Marketing.

Tabla#59. PuntodeEquilibrio parael primer afo de actividades Modelo Street
Marketing Simulado

Punto de Equilibrio |

Costo Fijo mensual 11605,02
Margen de Contribucion unitario 7741,63
Punto de Equilibrio Mensual 1,50
Punto de Equilibrio Afio 2014 17,99

Fuente: Elaboracion propia

Figura# 52. Punto de Equilibrio mensual para el primer afio de actividades de Street M arketing

Punto de Equilibrio ano 2014
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Fuente: Elaboracion propia
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4.14 Plan Financiero

4.14.1 Fuentesde Financiamiento

El plan financiero de la Agencia que implementard el Modelo de Street Marketing basado en la
Simulacién le servira para cuantificar y monitorear el seguimiento de los objetivos, a la vez que

contribuira en latoma de decisiones sobre necesidades de reinversion.
Una de las primeras aternativas para obtener € financiamiento del modelo de Street Marketing se

lo planteara en primer momento a una Entidad Bancaria para que analicen su factibilidad técnica 'y

econémica.

4.14.2 La Planeacion Financiera

La planeacion financiera parala agencia esta dada por flujos permanentes proyectados a 5 afios, que
son |os necesarios para que € modelo de simulacion publicitario tome campo en el mercado, sin la

necesidad de adquirir capital gjeno.

Con d fin de buscar transparentar la eecucién econdmica de este proyecto, se tomd en

consideracién tanto los gastos como |0s costos con sus respectivas proyecciones.

4.14.3 Balance General Inicial

El Balance Genera Inicial muestra cual es la situacion con la que arranca la agencia al
inicio de sus gestiones con este nuevo modelo de Street Marketing, la adquisicion de
activos y su grado de endeudamiento. Ver Tabla# 60.
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Tabla # 60. Balance General Inicial dela Agencia Publicitaria

BALANCE GENERAL INICIAL

BG Inicial
ACTIVOS

CORRIENTES
Cgja- Bancos $21.293,38
Inventario $0,00
TOTAL ACTIVO CORRIENTES $21.293,38
NO CORRIENTES
Muebles y Equipos de Oficina $12.155,00
Infraestructura Espacio de Simulacion $26.000,00
(-) Depreciacion Acumulada
Activos diferidos $698,00
TOTAL ACTIVO NO
CORRIENTES $38.853,00

TOTAL ACTIVOS $60.146,38

PASIVOS

CORRIENTES
Participacion Trabajadores
Dividendos por pagar
Impuesto ala Renta
Préstamo $4.722,97
TOTAL PASIVO CORRIENTE $4.722,97
NO CORRIENTE
DeudaaLargo Plazo $30.000,00) $25.277,02
TOTAL NO CORRIENTES $25.277,02

TOTAL PASIVOS $30.000,00

PATRIMONIO
Capital Socid $30.146,38
Utilidad Retenida
Utilidad Neta
TOTAL PATRIMONIO $30.146,38

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $60.146,38

Fuente: Elaboracion propia
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4.14.4 Balance General Proyectado

Incluye el estado inicial de la agenciay su comportamiento futuro durante los 5 afios posteriores.
Ver Tabla# 61.

Tabla # 61. Balance General proyectado Agencia

Street Marketing-Simulacion
BALANCE FINAL GENERAL PROYECTADO

ACTIVOS

CORRIENTES

Caja— Bancos $21.293,38 | $42.726,53 | $66.598,78 | $96.269,63 | $126.128,61 | $160.400,76
TOTAL ACTIVO CORRIENTES $21.293,38 | $42.726,53 | $66.598,78 | $96.269,63 | $126.128,61 | $160.400,76
NO CORRIENTES
Mueblesy Equipos de Oficina $12.155,00 | $12.155,00 | $12.155,00 | $12.155,00 | $12.155,00 | $12.155,00
Infraestructura Espacio de Simulacion $26.000,00 | $26.000,00 | $26.000,00 | $26.000,00 | $26.000,00 | $26.000,00
(-) Depreciaciéon Acumulada -$7.499,33 | -$14.998,67 | -$22.498,00 | -$28.764,00 | -$35.030,00
Activos diferidos $698,00
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTES $38.853,00 | $30.655,67 | $23.156,33 | $15.657,00 | $9.391,00 $3.125,00

TOTAL ACTIVOS $60.146,38 | $73.382,20 |  $89.755,11 | $111.926,63 | $135.519,61 | $163.525,76
PASIVOS

CORRIENTES

Participacion Trabajadores $2.693,82 | $4.157,16 $5.615,25 $7.357,14 $9.014,19
Dividendos por pagar $0,00 $0,00 $6.204,85 $8.129,64 $9.960,68

Impuesto alaRenta $3.358,30 | $5.182,60 $7.000,34 $9.171,90 $11.237,69

Préstamo $4.722,97 $5.289,39 | $5.923,73 $6.634,15 $7.429,76 $0,00
TOTAL PASIVO CORRIENTE $4.722,97 $11.341,50 | $15.263,49 | $25.454,59 | $32.088,43 | $30.212,55
NO CORRIENTE

Deudaalargo Plazo $30.000,00 | $25.277,02 | $19.987,64 | $14.063,91 $7.429,76 $0,00 $0,00
TOTAL NO CORRIENTES $25.277,02 | $19.987,64 | $14.063,91 $7.429,76 $0,00 $0,00
TOTAL PASIVOS $30.000,00 | $31.329,14 | $29.327,39 | $32.884,35| $32.088,43 $30.212,55

PATRIMONIO

Capital Socia $30.146,38 | $30.146,38 | $30.146,38 | $30.146,38 | $30.146,38 $30.146,38
Utilidad Retenida $11.906,68 | $30.281,34 | $48.895,39 $73.284,80
Utilidad Neta $11.906,68 | $18.374,66 | $18.61455| $24.38891 $29.882,03
TOTAL PATRIMONIO $30.146,38 | $42.053,06 |  $60.427,72 | $79.042,27 | $103.431,18 | $133.313,21
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $60.146,38 | $73.382,20 |  $89.755,11 | $111.926,63 | $135.519,61 | $163.525,76

Fuente: Elaboracion propia
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4.14.5 Estado de Resultados Proyectado

Al establecer una proyeccion del estado de resultados durante |os primeros 5 afios, se encuentra que
durante el primer afio de gestion del modelo de Street Marketing, |os costos variables representaran
e 46,02% del total de las ventas, mientras que € total de gastos para una operatividad efectiva
asciende al 47,84%. Ver Tabla# 62.

Tabla# 62. Estado de Resultados Modelo Street Marketing Simulado

ESTADO DE RESULTADOS 2014

VENTAS $ 34419904
(-) Costo de Ventas $ 158.400,00
UTILIDAD BRUTA $ 18579904
(-) GASTOS OPERACIONALES
Gastos Administrativos:
Sueldosy Salarios $ 127.760,26
Gastos Generales (luz, agua, teléfono, internet) $  3.540,00
Movilizacion, vidticos, imprevistos $  6.000,00
Suministros de Oficina $ 840,00
Permiso de funcionamiento $ 698,00
Depreciacion $ 749933
Total Gastos Administrativos $ 14633759
Otros Gastos:
Vestimenta $ 112000
Comisiones sobre ventas $  17.20095
Total Otros Gastos $ 1832995
TOTAL GASTOSOPERACIONALES $ 164.66755
UTILIDAD OPERACIONAL $ 2113149
Gastos Financieros $ 317269
Utilidad antes de participacion $  17.958.80
(-) Participacion utilidades 015|$ 269382
UATI $ 1526498
(-)Impuesto ala Renta 022 $ 335830
UTILIDAD NETA $  11.906,68
Reparticion Dividendos 0,25
Utilidad Neta Retenida $  11.906,68

Fuente: Elaboracion propia
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4.14.6 Flujo de Caja Proyectado

El flujo de caja o efectivo proyectado mide los desembolsos que realizara la agencia a lo
largo de los 5 afios siguientes. Esta basado en |os egresos e ingresos de efectivo propios de

laactividad economicade laagencia. Ver Tabla# 63.

Tabla# 63. Estado de Flujo de Efectivo Proyectado
Street Marketing-SimuIaci(’)n

2016 2017

Inversién Inicial -$38.853,00
VENTAS $344.199,04 | $373.479,86 | $403.955,81 | $435.626,91 | $468.493,13
(-) Costo Variables $158.400,00 | $171.875,00 | $185.900,00 | $200.475,00 | $215.600,00
UTILIDAD BRUTA $185.799,04 | $201.604,86 | $218.055,81 | $235.151,91 | $252.893,13
(-) GASTOS OPERACIONALES

Gastos Administrativos $138.140,26 | $143.944,17 | $149.738,42 | $155.535,47 | $161.335,31
Otros Gastos $18.329,95| $19.840,66 | $21.411,12| $23.041,35| $24.731,32

TOTAL GASTOSOPERACIONALES $156.470,21 | $163.784,83 | $171.149,54 | $178.576,81 | $186.066,64
UTILIDAD OPERACIONAL $20.328,83 | $37.820,03 | $46.906,27 | $56.575,10 | $66.826,50
(-) Gastos Financieros $3.172,69 $2.606,28 $1.971,94 $1.261,52 $465,92
UATI $26.156,13 | $35.213,75| $44.934,33 | $55.313,57 | $66.360,58
Pago Participacion Trabajadores $0,00| $2.693,82| $4.157,16| $5.61525| $7.357,14
Pago de Dividendos $0,00 $0,00| $6.204,85| $8.129,64
Pago Impuesto ala Renta $0,00 $3.358,30 $5.182,60 $7.000,34 $9.171,90
(=) EFECTIVO NETO $26.156,13 | $29.161,63 | $35.594,58 | $36.493,13 | $41.701,91
Préstamo $30.000,00
Aporte Accionistas $30.146,38
Amortizacién de Capital Prestado $0,00 $4.722,97 $5.289,39 $5.923,73 $6.634,15 $7.429,76
(=) FLUJO NETO $21.293,38 | $21.433,16| $23.872,24| $29.670,85| $29.858,98 | $34.272,15
(+) Saldo inicia $0,00 | $21.293,38 | $42.726,53 | $66.598,78 | $96.269,63 | $126.128,61
FLUJO ACUMULADO $21.293,38 | $42.726,53 | $66.598,78 | $96.269,63 | $126.128,61 | $160.400,76
Flujo Neto -60146,38 | $21.433,16 | $23.872,24 | $29.670,85| $29.858,98 | $34.272,15

Fuente: Elaboracion propia
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4.14.7 Rentabilidad Potencial

Los flujos de cagja proyectados arrojaron un VAN (Vaor Actual Neto) de USD 44.359,20 mismo
gque siendo mayor a 0, indica que la inversion es factible de readizarse, pues a llevarla a valor

presente permite recuperar lainversion efectuada por los accionistas.

LaTIR (TasaInterna de Retorno) se ubico en e 32,88% la que en comparacidn con la tasa de costo
de capital de la Entidad Bancaria la cual se ubicaen e 11,38%, se reafirma la conclusion del VAN
de efectuar la inversion. Para las respectivas proyecciones se considerd una tasa de crecimiento del

8,5% equitativamente para todos los rubros.

4.14.8 Indices Financieros

Al efectuar € andlisis de los principales indices financieros, se observa que el indice de liquidez
muestra que por cada ddlar de deuda por € Modelo de Street Marketing Simulado, |la empresa para
el 2014 tendra 3,77 ctvs. como respaldo para pagarlo.

El rendimiento sobre los activos ROA, muestra cuan efectiva puede ser la gerencia para obtener
utilidades con relacion a uso de los activos de los que dispone. En la proyeccion efectuada se

observan ciertas variaciones que no afectan considerablemente la rentabilidad que se obtiene.

El rendimiento sobre la inversion indica la rentabilidad obtenida en la agencia por cada unidad
monetaria invertida por |os accionistas. Para € caso del afio 2014 tenemos que cada dolar invertido
genera el 39,50% de rentabilidad. La Tabla# 64 detala los principales indicadores econdmicos de
laagencia con e Modelo Street Marketing Simulado.
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Tabla # 64. Proyeccion delos principales i ndices financier os de la Agencia-M odelo

Street Marketing Simulado
LIQUIDEZ 2014 2015 2016 2017 2018
Razon corriente 3,77 4,36 3,78 3,93 5,31
PRODUCTIVIDAD
Margen de utilidad neta 3,46% | 4,92%| 6,14% 7,46% 8,50%
RENTABILIDAD
Rendimiento sobre lainversion en activos (ROA) 16,23% | 20,47% | 22,17%| 24,00%| 24,36%
Rendimiento sobre lainversiéon de accionistas
(ROE) 39,50% | 60,95% | 82,33% | 107,87% | 132,16%
ENDEUDAMIENTO
Razén de patrimonio a pasivo 1,34 2,06 2,40 3,22 4,41
Razon de patrimonio a activo 0,57 0,67 0,71 0,76 0,82

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXOS



Figura# 1.: Gigantografia Refresh Coca Cola
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Fuente: MarketingalternativoBTL.com

Gigantografia de una botella con 7 sorbetes sobre |a pared
de un edificio con la imagen de Coca Cola.
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Figura# 2.: Marcador Staedtler

Fuente: Productosoficina.Taringa.net

Un marcador marca STAEDTLER, simula haber pintado
el filo delaacerade un bordillo.
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Figura# 3.: Caja Papas Mac Donalds
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Fuente: Marketingarte.wordpress.com

Publicidad muestra caja de papas fritas, Mc Donalds que simula
un paso cebra por donde cruzan |os peatones.
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Figura#4.. Corrector

Fuente: BTL 3.norikidesign.com

Publicidad utilizaimagen de un liquido corrector donde concientiza
al peatdn cruzar correctamente las calles.
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Figura#44.. Calle 9 de Octubre ———> Malecon Simén Bolivar (veredaizq.)

g

Fotografia: Slvia Pefia
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Figura#45.: Calle 9 de Octubre — > Malecon Simén Bolivar (vereda der.)
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Fotografia: Slvia Pefia
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Figura# 46.: Calle Simulada 9 de Octubre entre Pedro Carbo y Cérdova
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Fotografia: Slvia Pefia
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Figura# 47.. Calle smulada 9 de Octubre entre Pedro Carbo y Cordoba

Fotografia: Slvia Pefia
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Figura# 48.: Ventana del Programa Autocad
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Fuente: Elaboracién propia
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Figura# 49.: Programa Autocad
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Fuente: Elaboracion propia
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Encuesta asistida - Transeunte

MARQUE CON UNA “X” LA RESPUESTA

Encuesta #

1.- ¢Ha presenciado alguna publicidad en las calles de la ciudad de Guayaquil?

st [ ] ~no [ ]

2.- ¢Le agrada la publicidad que se difunde en las calles de la ciudad de Guayaquil?

st [ ]no[ ]

3.- De las siguientes categorias de productos/servicios elija 3 que usted haya visto
publicitar en las calles de esta ciudad

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

3.8.

3.9.

3.10.

3.11.

3.12.

Farmacos-Centros médicos

Perfumerias-Bisuteria

Vestimenta-Calzado
Television pagada — Telefonia
Electrodomésticos

Aerolineas

Vehiculos

alcohélicas
Bebidas alcohdlicas
Restaurantes — Comidas rapidas

Instituciones bancarias — Educativas

[ ]
[ ]

Dro de Belleza — Estéticos

HNREREEN

I:Lentos — Bebidas no

[ ]
[ ]
[ ]
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4.- Elija 3 actividades publicitarias que recuerde haber visto en las calles de esta

ciudad

4.1.

4.2.

4.3.

4.4,

4.5.

4.6.

4.7.

4.8.

4.9.

4.10.

Volanteo

Muestras gratis

Espectaculos
Promotores
Animadores-Payasos

Concursos

personas
Publicidad en medios de transportes

Publicidad pintada en puentes-aceras

5.- ¢{Qué tipo de publicidad recuerda mas?

La televisiva

La radial

La de diarios o revistas

La de la calle

UL

I:Iicidad con grupos de

[ ]
[ ]

[ ]

6.- ¢Ha comprado algun producto o servicio debido a una publicidad vista en las calles
de Guayaquil?

st []no []

156



Muchas gracias por su colaboracion

Encuesta asistida para profesionales de Agencias BTL

MARQUE CON UNA “X” LA OPCION QUE USTED ESCOJA Encuesta #

1.- Indique el numero de Clientes para los que ha preparado campafias que involucren
Street Marketing en el Ultimo semestre.

Del -5 ]
De 6 — 10 [ ]
De 11 — 15 [ ]
De 16 — 20 [
Mas de 20 [ ]

2.- ;Qué tipo (s) de estudio (s) realizan previo a la propuesta de Street Marketing para
un cliente?
De Grupo Objetivo

De Posicionamiento actual

UL

De Producto
3.- Indique los tipos de activaciones de Street Marketing que esta agencia realiza.

Animaciones (zanqueros, bailarines, modelos)

Flashmob

Reparto de folletos/muestras

Shows/Conciertos

Publicidad movil

Publicidad humana

N

Publicidad impresa en espacio fisico
4.- ¢En qué momentos la agencia opta por ofrecer los servicios de Street Marketing?

Lanzamiento de productos
Ferias y Promociones

Posicionamiento de marca

O

Nuevos disefios de empaque

Muchas gracias por su colaboracion
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