ESTRATEGIA DE COMUNICACION PUBLICITARIA PARA
POSICIONAR LA FRUTERIA FRUTIEDEN DE SANTIAGO DE CALI,
EN LOS MEDIOS SOCIALES, FACEBOOK Y TWITTER DURANTE
EL ANO 2015

ANDR[’ES FELIPE PAEZ BUITRAGO
MELANIE WIRTZ RIASCOS

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE OCCIDENTE
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL
DEPARTAMENTO DE DISENO Y PUBLICIDAD
PROGRAMA DE COMUNICACION PUBLICITARIA
SANTIAGO DE CALI
2014



ESTRATEGIA DE COMUNICACION PUBLICITARIA PARA
POSICIONAR LA FRUTERIA FRUTIEDEN DE SANTIAGO DE CALI,
EN LOS MEDIOS SOCIALES, FACEBOOK Y TWITTER DURANTE
EL ANO 2015

Andresfp19@gmail.com

ANDR['ES FELIPE PAEZ BUITRAGO
MELANIE WIRTZ RIASCOS

Pasantia institucional para optar al titulo de
Comunicador Publicitario

Director
Clara Hilda Ramirez Garcia
Comunicadora Social

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE OCCIDENTE
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL
DEPARTAMENTO DE DISENO Y PUBLICIDAD
PROGRAMA DE COMUNICACION PUBLICITARIA
SANTIAGO DE CALI
2014



Nota de aceptacion:

Aprobado por el Comité de Grado en cumplimiento
de los requisitos exigidos por la Universidad
Autonoma de Occidente para optar al titulo de
Publicista.

NEIL RODRIGO JIMENEZ
Jurado

PHILIP ZIOLKOWSKI

Jurado

Santiago de Cali, Agosto de 2014



CONTENIDO

GLOSARIO ... s 11
L S ] 14
1N T0 ] 10T o< od [ ] X [T 15
1.PRESENTACION DE LA ORGANIZACION ....................................................... 16
1.1.INTERESES DE LA PASANTIA. ... eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesssesssssssssssssssss s ss s s s s s s snsnnnns 16
1.1.1.Interés académico para el aprendizaje del estudiante............cccereennnnnnn. 16
1.1.2.;Cual fue el interés profesional que tuvo la pasantia para el

L= 0 T =Y L O 17
1.1.3.¢ Cual fue el interés laboral que tuvo la pasantia para el estudiante? ...17
1.2.FUNCIONES DEL ESTUDIANTE EN EL PROYECTO PROPUESTO............. 18
1.3.INTERES Y APORTE PRODUCTIVO PARA LA ORGANIZACION DONDE SE
DESARROLLO LA PROPUESTA......coooiittteeeremrereeneeseenessssssssssssssssssssssssssssssssssnnnnn 18

2.DESCRIPCION DEL PROBLEMA QUE ORIENTO EL TRABAJO DE LA

PASANTIA. ...ttt et e e e sa e e se s e sasae e e e ae e ee e ae e e es 20
2.1. PREGUNTA PROBLEMA ...t ssss s s ssss s 20
K I TUESY 1 037X o3 [0 21
L 0 = | VL 1 22
4.1.0BJETIVO GENERAL ...........coviiiinisnsssnnss s e 22
4.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS .........ccooeitrririiinsssrrrr s nsssss s snnes 22
5.1.MARCO CONTEXTUAL ..o 23
5.2.MARCO TEORICO .......cciiiiiiiiiinnnrrrrs s sssss s ssssssss s 24
6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION .......ccoeurueerererereeeeeeranseeeeenans 37



6.1.DESARROLLO DEL PLAN METODOLOGICO QUE TUVO LA PASANTIA

(INVESTIGACION) ... esceae s ssese s sss s sss s ssesss s sssssssesaesssssssenssnsans 37
6.1.1.; Qué se cumplié de lo pactado y cOMO? ........ccccciiiiiiiiiinnnnnnnssnnnns 37
6.1.2.; Qué no se cumplié y por qué?. No hubo incumplimientos................... 38
6.1.3.¢ Qué herramientas UtilizO?. .......ccccoveeccccmrrire e 38
6.1.4.; Qué procedimientos fueron utilizados para cumplir con la pasantia?.
B.2. ETAPAS ... s 38
6.2.1.Etapa 1.. .o s e nnnnnas 38
LI = - 1 o - 107 PPN 38
6.2.3.Etapa 3. ... s ennnnnas 38
7.LAEMPRESAY EL PRODUCTO BRIEF DE LA EMPRESA..........ccccciiiiiiinnnnes 39
7.1.RAZON SOCIAL - NOMBRE DE LA EMPRESA. .......coceiimreneereensessessennans 39
7.3.HISTORIA Y DE LA EMPRESA. ... ssnnes 39
7.4.DESCRIPCION DE LA EMPRESA.........coooiiueerirensessesssssssesns s sssssssessssnans 39
7.5.PORTAFOLIO DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS DE LA EMPRESA.......... 40
7.6.ANALISIS DE LA INDUSTRIA. ......coiireteirrcnreese s ssess s sse s sse s ssesssnnans 41
7.6.1.Sector fruticola en Colombia........cccemeeeiiiiiiiiiiicccc s 41
7.6.1.1.Z0Nnas Productoras. ......c..cccoieeeiiiimicmniiiirscessssscsss s s ssnsssssessnnsssssssnnsssseennns 41
7.6.1.2.Sector Fruticola en el Valle del cauca. 0......cccoueeeeeiiiiiiiirceccccceeeeeeeeeeees 42
7.7.BRIEF DEL PRODUCTO.......cccccotiiinnnnnnnnnnnssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnnns 42
7.7.1.Descripcion del producto 0 Servicio. ........ccceeeeemcciiiiiirseeccecese e e 42
7.7.2.Necesidades que satisface. .......cccceeeeeciiiiiiiiiimricc s 43
7.7.3.Ventaja diferencial.: ...........eeeeiiiiiii i 43
7.7.4.Beneficios secundarios.........ccccccceiimieeiiiiiicecss s s s s s s s e e eena 43
7.8.DESCRIPCION DEL PROCESO DE PRODUCCION Y/O DESARROLLO.....43
7.8.1.Composicion del producto.........cccceeeeeniiiiiiiimmnres s nnnaas 44
7.8.2.Presentacion del producto, empaque.Al tratarse de una fruteria, la
presentacion de los productos es muy diversa:........cccccccceeiiiiiiinnnreeesnsnnnnneennn 44
7.8.3.DISTRIBUCION Y PUNTOS DE VENTA........ocreerrrreeeersesneessesssessesssseens 44
7.9.FIJACION Y POLITICAS DE PRECIOS........ccccovrirrrcmsiresnsessesns e ssesssessesssseens 45
8.PROMOCION DEL PRODUCTO O SERVICIO........cccoererrerrrrrrernesessessssessessssens 47
8.1.MARCA — LOGOTIPO........cnnnnnnnnnnnnnnsssnsnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnns 47
8.2.ESTRATEGIA DE MARCA UTILIZADA........e s ssnnnnas 47
8.2.1.Publicidad realizada anteriormente...........ccccoorrrrmciiiiicccii e s 47
8.3.PRESUPUESTO INVERTIDO ........ccoornnnnnnnnnnnnnnsnnnnnsnsssssssssssssssssssnssnnes 48
8.4.RESULTADOS DE ESTA PUBLICIDAD.........ccccociirnnnnnnnnnsssssssssssssssssssnnns 48
8.4.1.Imagen que el publico objetivo tiene sobre el producto o servicio
(INSIGNTS) e 48



9.COMPETENCIA ...ttt an e s 49

9.1.COMPETENCIA DIRECTA.......o e rreess s s s s e s e s s nssss s s s e s e e e nnmnnns 49
9.1.1.Descripcion del producto 0 ServiCio ........ccceeeeeenciiiiiiisisseceecess e eeennas 49
9.2.NECESIDADES QUE SATISFACE .......... e e rnssss s e e e ennnas 49
9.2.1.Ventaja diferencial .............ccooriiimiiiieccccrrrrr e 50
9.3.BENEFICIOS SECUNDARIOS. ... s e e s s s e e e e nnnnas 50
9.4.DESCRIPCION DEL PROCESO DE PRODUCCION Y/O DESARROLLO.....50
9.4.1.Composicion del producto ingredientes ........c...ccccoviiimmmmreeesccinnnninnnneeeanns 51
9.4.2.Presentacion del producto, empaque. ........ccceeeueciiiiiiirieneeenscssss e eeeennnns 51
9.4.2.1.Distribucion y puntos de venta...........cccceiiiiiiii, 51
9.4.2.2. Fijacion y politicas de precios ..........ccccrmmrreeemncciiisiessssssessssssss s e e e sesennnns 51
10.COMPETENCIA INDIRECTA ...t s s e e s s s s e e e e 54
10.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO.......cocererererereerceaeeaenes 54
10.1.1.Necesidades que satisface. Alimentacion, esparcimiento,

£=T o Tod -1 .2 Tod Lo T o PPN 54
10.1.2.Ventaja diferencial. ..o 54
10.2.BENEFICIOS SECUNDARIOS...........coirrirrrecrrs e rnessss s e e 54
10.3.DESCRIPCION DEL PROCESO DE PRODUCCION Y/O DESARROLLO...54
10.4.COMPOSICION DEL PRODUCTO; INGREDIENTES..........ccvvvevuurennnnnn. 54
10.5. PRESENTACION DEL PRODUCTO, EMPAQUE ........cccoeeerereeneerenenes 55
10.6.DISTRIBUCION Y PUNTOS DE VENTA ..o se e ssessesnas 55
10.7.FIJACION Y POLITICAS DE PRECIOS......ccocoiceeeeeresese s e e ssessessesans 55
o T 13 20 Y O 56
11.1.TAMANO (VOLUMEN Y PESOS ......c.cooeiireeruerreraessessessessessessessesssssessssssssesses 56
11.2.TENDENCIAS ...t s s e e s e s e e e e e e e s 56
11.3.COMPORTAMIENTO . ... e e e s 57
11.5.MERCADO OBJETIVO ..... st r e snmsss s s e 57
11.5.1.Perfil demografico. ... 57
11.5.2.Perfil pSicOgrafiCo........ccoommimiiiecicir s 57
g 70 T 070 4 E=1 0] 4 1o o oS 58
12.ALISIS ESTRATEGICO DEL PRODUCTO O SERVICIO.........cccceeererurrecnerennns 59
12. 1. ANALISIS DOFAL........oieeieeeeeeeeeeeae e et e e e s e eaa s eeaassesa s s esnserannsennns 59
12.2.COPY ANALISIS DE LA CATEGORIA .......ccceemrerrreienr e seessesssaeseesssenes 59
12.3.ANALISIS DE MEDIOS E INVERSION PUBLICITARIA DE......cccocceeerueuenee. 59
LA CATEGORIA



12.4.ESTUDIO POSICIONAMIENTO E IMAGEN DE LAS MARCAS MAS

IMPORTANTES DE LA C/-\TEGORiA ................................................................... 60
12.5.RESUMENES Y ANALISIS DE INVESTIGACIONES DE MERCADO

EXISTENTES......cooeeeeiieeeememeeeeeeseseessnessnnssssssssssssnsssssssnsssssssnsnsnnsnsnnnnsnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnns 60
13.LA CAMPANA..,. ............................................................... T, 61
13.1.JUSTIFICACION DE LA NECESIDAD DE LA CAMPANA.........cmmrrrrereeennns 61
13.2.TIPO DE CAMPANA ........ooeeeeeeerereseesesaessessessessessessesssssesssssssnsssssssssesssenes 61
14.0BJETIVOS DE PUBLICIDAD .......ccooiiiiiiiiiieeeeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnnns 62
14.1.0BJETIVO GENERAL ..........oooooeeeeeeeeeeeeeeeeeesee s s s s s s ss s s sss s s sss s s ss s s s s s s s s s s s s s s nnnnnnnn 62
14.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS ......ccoeeeeerereeereenesesesesessesssessesssssssessssesssssssens 62
15.ESTRATEGIA DE COMUNICACION .......coeeeriereirececescsesessesss e ssesssssssesnsnees 63
15.1.0BJETIVOS DE COMUNICACION ........ccecerirreerernnesreesesessessssessessssesssnssens 63
15.1.1.PUblico objetivo. ... ———— 63
16.POSICIONAMIENTO ......ccoeiiiiiieeeieeeeeeeeeseeseesssssssssssssssssssssesssssssssssnnnnsnnnnsnnnnnnnnn 64
16.1.PROMESA ...t r e e e s e s s s e e s e s s s s s s s s s s e s s s s s s nnnnnssnnsnnnnnnnnnns 64
16.1.1.ApOyoOs de |a PromeSa......cc.ccoirmrmmiiiirrmnsserrnmnss e rrrass s rrnmsss s e rnnms s s s rnnmssssees 64
70720 10 11 64
16.3.GUIAS EJECUCIONALES ........ceoeereererneeseesesessessssessessssessessssssssssssssssssssens 65
16.4.ESTRATEGIA DE MEDIOS FLOWCHART ......ccoiiiiieieeeeeeeeeeeeeeesseeseeessssessnnnes 65
17.PRESUPUESTO ASIGNADO........ccoiiiiiiieeieeeeeeeesssessssssssssssssssssssssssssssssssssnsnnnnn 66
17 1. ESTRATEGIA. ... e ennes 66
17.1.1.mplementacion.........ccooiiiii i e 67
R o | =4 N R 68
18.CRONOGRAMA DE TRABAUJO.........ccoiiiiiieeeeeeeeeeeesseesssssssssssssssssssssssssssssssssnnnnn 71
19.TALENTOS Y RECURSOS .........coooiiiieeeeeeceeeeccsseesesesssssssssssssssss s s ssssssssssssssnnnnnns 72
19.2. TALENTOS HUMANOS ... ooooooeeceeeeeceeseesses e s s s sssss s esss s s s s s s s s s s s s s s s s s sssssnnnnnnnnns 72
19.3. RECURSOS FINANCIEROS .........coooooieieeeeeeeeceeeeeeeersseeessssssse s sssssssssssssssssnnnes 72



20.CONCLUSIONES.........

21.RECOMENDACIONES

BIBLIOGRAFIA................



Cuadro 1.

Cuadro 2.

Cuadro 3.

Cuadro 4.

Cuadro 5.

Cuadro 6.

Cuadro 7.

Cuadro 8.

LISTA DE CUADROS

Portafolio de Productos
Fijacion de precios
Descripcion del producto
Ventaja diferencial
Beneficios secundarios
Fijacion de precios
Analisis Dofa

Cronograma de Trabajo

Pag.
40
45
438
50
50
51
59

4l



LISTA DE FIGURAS

Figura 1. Definiciéon del Publico
Figura 2. Marca Logotipo

Figura 3. Figura Iman 9cm x 5cm
Figura 4. Individual 40cm x 30cm

Figura 5. Adhesivo 9 cm x 5 cm para los empaques de
domicilios

Figura 6. Page Post

Figura 7. Page Like Ads

10

Pag.
23
47
68

68

69

70



GLOSARIO

AWARENESS: reconocimiento de la marca o concepto de la marca que posee en
la memoria un usuario’.

ENGAGEMENT: se entiende por engagement como el grado en el que un
consumidor interacttia con una marca?.

FACEBOOK: “una plataforma social que permite la creacion de redes sociales
conectando a las personas a nivel personal y/o profesional, permitiéndoles
compartir intereses comunes a través de contenidos como: informacién, mensajes,
fotos videos, eventos, concursos, etc3”.

FANS: seguidores de los Fan page.

FAN PAGE: es una pagina en la cual se publica informacion de interés para que
los usuarios de Facebook que se sientan identificados pongan un “me gusta” a la
pagina con el fin de seguirla.

HASHTAGS: “se llama hashtag en Twitter a una palabra que va precedida del
simbolo #. Dependiendo del pais, este simbolo # puede ser conocido como
numeral, almohadilla e incluso gato™ Que permite destacar, diferenciar y agrupar
una palabra o topico dentro de Twitter y Facebook.

LIKES: significa me gusta en espafiol, es la aceptacion de los usuarios para seguir
determinada pagina en Facebook.

MEDIOS SOCIALES: plataforma, es decir, el software o la herramienta, en si el
medio de comunicacion como lo es Facebook y Twitter respectivamente y estos
medios sociales son los que ayudan a la creacion de redes sociales.

" Brand awareness: el reconocimiento de la marca. Consulta del 18 de marzo del 2014, del portal de internet
Bulhufas: http://www.bulhufas.es/negocios/brand-awareness-el-reconocimiento-de-la-marca/

2 ¢, Qué es el Engagement?. Consulta del 18 de marzo del 2014, del portal de internet:
http://fengagement.esturisti.co/

® JIMENEZ Neil Rodrigo, MBA, presentacion Estrategia Publicitaria Online 2013.03.

4 ESCUDEO Fernando. Conoce qué son los hashtags en Twitter. Consulta del 18 de marzo del 2014, del
portal de internet: http://redessociales.about.com/od/LoBasicoPrimerosPasosEnTwitter/a/Conoce-Que-Son-
Los-Hashtags-En-Twitter.htm.
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NATIVE ADVERTISING (PUBLICIDAD NATIVA): “el anunciante paga por un
contenido que casi siempre incluye alguna forma de identificacién como contenido
patrocinado, lo que intrinsecamente tiende a desdibujar la distincion entre
contenido editorial y la publicidad ante los ojos del consumidor®”.

POSICIONAMIENTO: Otto Kleppner, “el posicionamiento es lo que usted hace en
la mente del consumidor. Especificamente, usted posiciona el producto en la
mente del prospecto®”. Sin embargo se debe tener en cuenta que no solamente se
posiciona en la mente del consumidor sino también en sus sentimientos.

PROMOTED POST O PAGE POST: pauta en Facebook que permite engagement
con el publico objetivo que permite interaccién con una publicacion.

PROSUMIDOR: se entiende como prosumidor a ese nuevo consumidor que dejo
de lado el ser solo el sujeto que compra y consume para pasar a ser, en esta era
interactiva, un sujeto que analiza, critica y establece interacciones con la marca, el
producto y/o servicio.

REDES SOCIALES: comprende los grupos de personas con gustos y opiniones
en comun acerca de algo o alguien y que generan contenido gracias a dichas
plataformas, por esto es adecuado saber que lo que se quiere realizar con el
proyecto es crear el posicionamiento en medios sociales, creando una red social
entre los consumidores.

SEGMENTACION DE MERCADO: “divisién de un mercado en grupos diferentes
de compradores con diferentes necesidades, caracteristicas o conductas que
podran requerir mezclas diferentes de productos o de mercadotecnia””.

SEGUIDORES (FOLLOWERS): término utilizado para determinar los seguidores
de Twitter a las personas, marcas o intereses.

PAGE LIKE ADS: pauta en Facebook que permite awarness con el publico
objetivo por medio de click en el anuncio.

TIC: “un conjunto de aparatos, redes y servicios que se integran o se integraran a
la larga, en un sistema de informacion interconectado y complementario. La

° ARDILLA Ignacio. ¢ Qué es la publicidad nativa? Revista P&M Consulta del 18 de marzo 2014, del

Eortal de internet: http://www.revistapym.com.co/noticias/publicidad/que-publicidad-nativa.
KLEPPNER Otto, Kleppner Publicidad, 16ta Edicion, Capitulo 4 , 2005.

"KLOTER Philip, Kloter Copy Capitulo 7.[ en linea[Consultado del 18 de marzo 2014]Disponible en

internet: http://es.scribd.com/doc/9060391/Cap-7-Kotler-Copy.
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innovacion tecnoldgica consiste en que se pierden la frontera entre un medio de
informacion y otro®”.

TWEET: mensaje de 140 caracteres como maximo en el cual el usuario de Twitter
expresa opiniones acerca de numerosos temas.

TWITTER: “una herramienta de microblogging, es decir una plataforma en la cual
se puede publicar pequenos textos (en este caso con un limite de 140 caracteres)
para decir que estamos haciendo a los seguidores y al mundo entero?”.

8 GOMEZ, C.: El desafio de los nuevos medios de comunicacion en México: AMIC, México.1992.
® JIMENEZ Neil Rodrigo, MBA, presentacion Estrategia Publicitaria Online 2013.03.
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RESUMEN

Al ser consumidores de la fruteria FRUTIEDEN y hablar con el duefo, e
interrogarlo sobre la forma como él, interactuaba con su target, salié a relucir la
necesidad e importancia de darse a conocer y lograr adquirir un mercado mas
amplio, que apunte a un radio de accién mas vasto, apoyandose en los procesos
de la comunicacion publicitaria. De esta la charla nacié entonces, la oportunidad
de proponer la insercion de la fruteria en la social media, para asi posicionarla en
Facebook y Twitter, con el propodsito de lograr estar en la vanguardia y
relacionarse de manera mas efectiva con sus publicos cautivos y potenciales.

El proyecto se realizd en varias fases:

» Primero: se realizd una indagacion sobre los tépicos que pudieran ser
importantes a la hora de realizar la estrategia para la Social Media.

» Segundo: realizar los analisis necesarios los con diversos autores expertos en
la tematica abordada entre ellos: Kottler Phillip, Barry Ann Marie, Trout Jack y
Jiménez Rodrigo (profesor de la Universidad Autonoma de Cali). Con ellos se
realizd este constructo tedrico que brindaria soporte argumental a los hallazgos
de la investigacion.

» Tercero: Como herramienta metodoldgica para este estudio se realizd una
encuesta (cuantitativa y cualitativa) a 160 personas, donde se les indagaba
sobre que opinarian de un Fan Page y una cuenta de Twitter de una fruteria y
sus contenidos que apunten a los gustos de los usuarios.

» Cuarto: Con los resultados obtenidos, se procedié a la siguiente fase de este
proyecto. Realizacion de una Estrategia para el posicionamiento de la Fruteria
FRUTIEDEN en Facebook y Twitter

14



INTRODUCCION

Este proyecto esta dentro de la linea de investigacion en la modalidad de
pasantia institucional, de la Universidad Autonoma de Occidente de Cali. Tiene
como objetivo: Realizar una estrategia de posicionamiento para la fruteria
FRUTIEDEN en Facebook y Twitter, con el fin de proyectarse como una fruteria
tradicional de Cali (gracias a sus 14 afios de experiencia), para asi abarcar un
mayor numero de posibles compradores, ademas de generar una mejor
retroalimentacion con sus publicos cautivos y sus futuros consumidores,
lograndose con las piezas comunicacionales propuestas tener asi un espacio de
contacto, para dar sus apreciaciones sobre la marca y los productos que esta
ofrece y lograr posicionarse en el imaginario colectivo de los consumidores que
utilicen estos medios sociales.

A manera de contexto, FRUTIEDEN es una fruteria que se encuentra ubica en la
avenida Roosevelt 35-27 de la ciudad de Cali, siendo este el unico local que posee
y se ha mantenido durante 14 anos, destacandose como una fruteria de tradicion.

Después de un contacto directo con la empresa, su directivo, y su aprobacion para
la realizacion de la investigacion, se procedié por medio de la observacion y la
entrevista, obtener informacién que visualiz6 como problematica, la carencia del
uso de recursos tecnolégicos como lo son: Facebook y Twitter.

Al no contar FRUTIEDEN con cuenta en estos medios sociales, impide que la
empresa se dé a conocer entre posibles consumidores potenciales y cautivos,
teniendo en cuenta que en esta época la web, es el elemento mas utilizado para
buscar zonas de ocio y comidas, ya sea por ser recomendadas por conocidos 0
para lograr acceder a una variedad de productos y servicios.
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1. PRESENTACION DE LA ORGANIZACION

FRUTIEDEN es un restaurante fundado en el afio de 1.999 en la ciudad de Cali
como una fruteria que se centra en la calidad de sus productos y la tradicionalidad
de los sabores propios de la region, caracterizandose como un lugar donde
siempre, se encuentra champus, ademas de especializarse en el manejo de las
frutas bien sean ensaladas o helados, sin embargo a pesar de identificarse como
fruteria (siendo el slogan “el sabor de la fruta”) ofrecen una variedad de productos
de sal o bebidas ajenas a las frutas en todas sus presentaciones.

FRUTIEDEN cuenta con un solo local ubicado en la Av. Roosevelt # 35- 27 en el
emblematico barrio San Fernando, que a pesar de no contar con parqueadero
propio se encuentra cerca de uno publico, ademas de contar con el transporte
publico que por ahi transita.

Esta empresa tiene como objetivo principal el ofrecer a sus consumidores
productos de alta calidad para garantizar su frescura, es asi como durante 14 afios
se ha mantenido vigente, por medio del voz a voz.

Cuenta con domicilios con alcance a toda la ciudad, aunque sus principales
consumidores se encuentran alrededor del local siendo estos oficinas. Clinicas,
hospitales y trabajadores locales.

La organizacién administrativa de la empresa, se basa en tres personas: el chef, la
mesera y el gerente propietario de la empresa, no cuenta con mision y vision, pero
dentro de sus valores mas importantes esta la calidad y la frescura de sus
alimentos.

1.1. INTERESES DE LA PASANTIA

1.1.1. Interés académico para el aprendizaje del estudiante. Partiendo del
hecho que las Tics, se han convertido en una herramienta de suma importancia
con respecto a los medios sociales, en otras palabras la comunicacion virtual, ha
hecho que la comunicacién verbal pase a segundo plano, tanto es asi que las
empresas que quieran estar en la vanguardia al ofrecer sus productos y servicios,
ven en estos medios un aliado para lograr abarcar y entrar en contacto con sus
consumidores desde un ambito mas interactivo, donde el consumidor pueda
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opinar acerca de ellos, la forma en que los adquieren, el compartir sus
experiencias y de este modo incitar la compra del target potencial, generando un
Word of Mouth entre estos.

Considerando lo anterior, aquellas empresas que no se encuentran en esta
sintonia, tienden a verse estancadas o relegadas del mercado competitivo de hoy
en dia.

Por consiguiente, al visitar la fruteria FRUTIEDEN vy realizar un diagnéstico, se
encontro la necesidad de su insercion en medios sociales Facebook y Twitter. La
meta de dicha insercidn es sacar adelante a la empresa, logrando desde nuestra
formacion como comunicadores publicitarios, poner los conocimientos adquiridos
durante la carrera y la practica profesional, para brindarle a la empresa
FRUTIEDEN una posibilidad de visibilizacion, por medio de una estrategia de
publicitaria en los medios sociales y asi contribuir a que esta empresa se
encuentre posicionada en la mente de quienes utilicen Facebook y Twitter.

1.1.2. ;Cual fue el interés profesional que tuvo la pasantia para el
estudiante?. El interés profesional radicd en establecer una conexion real con el
ambito laboral y como poner en practica los conocimientos adquiridos en la
profesionalizacion, su aplicacion, con el propésito de lograr desarrollar una
estrategia de comunicacion acorde a las necesidades de la organizacién objeto del
estudio, la cual esta basada en social media, y que procura generar buenos
resultados para la empresa FRUTIEDEN. Por otro lado, es indudable que la
realizacidn de este proyecto brindé adquirir mayor experiencia en cuanto a la
formulacion de estrategias para los medios digitales, aprovechando el hecho de
estar haciendo la practica la central de medios Universal Mccann y observar el
gran auge que tienen los medios sociales para dar a conocer las microempresas y
lanzarlas al éxito.

1.1.3. ;Cual fue el interés laboral que tuvo la pasantia para el
estudiante?. El interés laboral que se tuvo, radica fundamentalmente en la
adquisicion de experiencia profesional, el aprendizaje del trabajo en
equipo, y la forma de aplicacion de los conocimientos adquiridos a nivel
academico, en el mundo real laboral y aprovechar desde la 6ptica de una
Central de Medios, y poder comparar como se realiza el desarrollo de una
estrategia definida, para emplear a una organizacion real como el objeto de
este estudio.
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1.2. FUNCIONES DEL ESTUDIANTE EN EL PROYECTO PROPUESTO

Realizar un anteproyecto donde se incluyé una investigacion previa de la
fruteria FRUTIEDEN, con el propdsito de tener un diagnostico de su realidad
ante los clientes, la creacion de los objetivos de la investigacion, la elaboracién
de un marco tedrico y contextual, la aplicacion de herramienta para la
obtencion de resultados por medio de un encuesta y su respectivo analisis, para
posteriormente dimensionar que estrategia seria la que supliera las
necesidades de la empresa y hablarse con el cliente y confirmar la aprobacion
de la misma para su negocio.

+ La Informacion recabada de la encuesta a 161 personas (Hombres y Mujeres
entre los 25-35 afios de edad, que vivan en Santiago de Cali y posean
Facebook y Twitter, que se encuentren en NSE medio, medio alto y alto) y su
analisis definio la factibilidad de que la fruteria FRUTIEDEN posea cuenta en
esos medios sociales.

s+ Se elabord un brief de la empresa (el cual contiene: mision, vision, informacion
de la marca y sus competidores) proceso realizado de la mano con el duefio de
Frutieden.

% Se realiz6é una estrategia para dar a conocer la fruteria en Facebook y Twitter
con el objetivo de posicionarla.

s Se efectué una estrategia de cronopost para alcanzar la interaccion entre
consumidor- marca para Facebook y Twitter para manana y tarde de 15 dias.

En resumen, los objetivos que se plantearon para este proyecto se cumplieron
en su totalidad.

1.3. INTERES Y APORTE PRODUCTIVO PARA LA ORGANIZACION DONDE
SE DESARROLLO LA PROPUESTA

El aporte y los beneficios que se le dejara la investigacion y la estrategia a la
empresa FRUTIEDEN, se dan sin lugar a dudas, la insercion de la misma, desde
la comunicacién publicitaria en los medios sociales Facebook y Twitter, el
acercamiento a una mayor poblacion de futuros consumidores y a sus cautivos,
teniendo en cuenta la amplitud que desarrollan los mismos, pues no solo tendra
cobertura Local, sino Nacional e Internacional, por lo tanto la empresa se vera
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favorecida en su posicionamiento y podra tener una mayor proyeccion en su
visibilizacion.
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2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA QUE'ORIENT(') EL TRABAJO DE LA
PASANTIA

Frutieden es una empresa con una trayectoria de 14 afos en la ciudad de Cali,
principalmente como una fruteria que poco a poco ha ido adquiriendo una gama
de productos diversos, que resaltan la cultura gastrondmica de la ciudad. Esta
empresa, no ha sabido evolucionar a la par del mercado cada vez mas cambiante,
es decir, no utilizan publicidad como elemento primordial para darse a conocer,
promocionarse y posicionarse, solo se mantienen por el voz a voz, que genera la
calidad de sus productos.

Desde una perspectiva de la comunicacién publicitaria, se ve la necesidad de
estar a la vanguardia de técnicas y estrategias, que permitan la visibilizaciéon de
las organizaciones, con el fin de que estas no sufran un olvido por parte de los
consumidores.

Teniendo en cuenta el parrafo anterior, nace la idea de realizar una estrategia para
posicionar la empresa FRUTIEDEN en los medios sociales Facebook y Twitter.
Para ello, se requiere desarrollar, en primer lugar, una investigacion de mercado,
con el fin de identificar los consumidores potenciales asi como los medios que
utilizan, siguiendo este orden, se pensara en la creacion y disefio de la estrategia
comunicativa publicitaria, acorde a lo que se requiere para el manejo de los
medios sociales con la finalidad de ofrecerle al cliente una propuesta para
posicionar su Fruteria en Facebook y Twitter y asi lograr atraer el target potencial
a la misma.

2.1. PREGUNTA PROBLEMA

¢.De qué manera pueden los medios sociales Facebook y Twitter posicionar la
fruteria FRUTIEDEN?
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3. JUSTIFICACION

Con el auge de la “Social Media” y el aumento de los usuarios de Facebook y
Twitter, como elementos para lograr estar a la vanguardia de la informacion sobre
noticias de entretenimiento y servicios, estos medios se convierten por lo tanto en
una herramienta de gran utilidad para la comunicacién publicitaria.

Este proyecto por lo tanto se basa en dichos medios sociales, los cuales son
grandes plataformas, que brindan el contacto entre el consumidor y la marca, de
manera directa por medio de comentarios, fotos, videos, aplicaciones, que pueden
aportar a la organizacion reconocimiento y posicionamiento.

En esta investigacion se busca crear una estrategia en los medios sociales
Facebook y Twitter, para posicionar la organizacion objeto de este estudio y sus
productos en dicho medios, con el fin de destacar su larga trayectoria en la ciudad
de Cali y lograr atraer a consumidores potenciales, que no conocen el producto
por su falta de Comunicacion Publicitaria en dichas redes sociales.

Las TIC, con el cambiar de los tiempos han logrado que la comunicacién
publicitaria, tenga una poderosa herramienta, para alcanzar objetivos de
mercadeo y el visibilizar de las organizaciones, con el proposito de tener
argumentos que faculten la importancia de utilizar los medios sociales como
plataforma de visibilizacion, este estudio tendra en cuenta a diversos autores los
cuales son expertos en los parametros de la investigacion y ellos son: Ofto
Kleppner, Phillip Kotler Jack Trout y Ann Marie Barry en posicionamiento y con
aportes del MBA Neil Rodrigo Jiménez Cifuentes en medios sociales y web 2.0,
Alvin Toffler en TIC junto con Carmen Gomez Mount, con su teorias y conceptos
se establecera un piso tedrico para el mismo, con el cual se lograra dar a la
Organizacion objeto de estudio, fundamentos de la comunicacién publicitaria para
que sea mayor su preponderancia en los medios Facebook y Twitter.
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4. OBJETIVOS

41. OBJETIVO GENERAL

Posicionar en los medios sociales Facebook y Twitter, la fruteria FRUTIEDEN de
Cali.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Definir la factibilidad de que la fruteria Frutieden posea una cuenta activa en
Facebook y Twitter.

% Generar una estrategia basada en medios sociales Facebook y Twitter para
dar a conocer la fruteria.

« Establecer una propuesta para lograr interaccion entre consumidor y marca
utilizando dichos medios sociales (cronopost).
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5. MARCO REFERENCIAL

5.1. MARCO CONTEXTUAL

Figura 1. Definiciéon del Publico

El proyecto se desarrollara en la ciudad de Santiago de Cali, la cual posee una
poblaciéon aproximada de 2.244.639 habitantes.' De los ciudadanos de Cali, el
target que se desea abarcar en este estudio seran personas entre los 25 a 35
afos de edad, que posean cuenta en Facebook.

Para lograr definir con exactitud el publico objetivo de la investigacion se realizé
desde los siguientes parametros: la edad, la ciudad, los intereses vy

' DANE, Censo general, 2005. [ en linea][Consulta do del 18 de marzo del 2014] Disponible en internet:
https://www.dane.gov.co/
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comportamientos del target, como lo muestra la grafica, logrando asi un alcance
potencial de 150.000 personas'".

La Fruteria se encuentra ubicado en la avenida Roosevelt 35-27 en el barrio San
Fernando de la ciudad de Santiago de Cali, a pocas cuadras del Estadio Olimpico
Pascual Guerrero, la iglesia El Templete. Esta entre el restaurante Portal Llanero y
la panaderia la Florentina.

Se abarcara la empresa en su totalidad ya que esta no posee departamentos.

5.2. MARCO TEORICO

Este proyecto gira entorno a unos estandartes tedricos y conceptos que no se
deben pasar por alto, por cuanto que son los referentes de esta investigaciéon y
que hacen reseia hacia el posicionamiento y los medios sociales Facebook y
Twitter, que se implementaran en la fruteria FRUTIEDEN, sin embargo es
necesario saber y partir desde lo mas general hasta lo mas particular.

Partiendo de dos conceptos especificos posicionamiento y medios sociales,
teniendo como referentes, a autores como: Oftto Kleppner, Phillip Kotler Jack
Trout, Jurgen Klaric, Daniel Rodriguez y Ann Marie Barry en posicionamiento y con
aportes del MBA Neil Rodrigo Jiménez Cifuentes en medios sociales y web 2.0,
Alvin Toffler en TIC junto con Carmen Gémez Mount se establecera un piso
tedrico a este proyecto.

Es asi como lo dicho en el primer parrafo se cumple por cuanto que se parte de
un concepto tan grande como es el posicionamiento de marca, en su mas puro
sentido segun dice Ofto Kleppner, “el posicionamiento es lo que usted hace en la
mente del consumidor. Especificamente, usted posiciona el producto en la mente
del prospecto.”12 Sin embargo esta definicion se puede complementar con otra
propuesta que Kleppner nos propone “Segmentacion de una mercado mediante la
creacion de un producto que satisfaga las necesidades de un grupo selecto o
mediante el uso de un atractivo distintivo de publicidad, que cubra las

" Creacién de anuncios en Facebook. [ en linea[[Consultado del 18 de marzo del 2014]Disponible
en internet; ,
https://www.facebook.com/ads/create/?campaign_id=276899725739312&placement=tcr&extra_1=n
ot-admgr-user

2 KLEPPNER Otto, Kleppner Publicidad, México 16ta Edicién. Capitulo 4 , 2005. p.123
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necesidades, de un grupo especializado, sin hacer cambios en el producto
fisico.”13

Por otra parte se toma otro gran autor del marketing y la publicidad Phillip Kotler
en su libro “Principles of Marketing” el cual define nuestro objeto de estudio como
‘la posicion de un producto, es la forma como los consumidores lo definen, de
acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en la mente
del consumidor, en una relacién con los otros productos de la competencia”.*
Ahora entra a jugar un papel importante la diferenciacién del producto puesto que
dentro del posicionamiento, en la mente del consumidor este compite con otros
tantos de la misma categoria, segun Charles Lamb la diferenciacion de los
productos “es una estrategia de posicionamiento que muchas empresas usan para
distinguir sus productos de los de los competidores. Las distinciones pueden ser
reales o percibidas” 15 esta diferenciacion puede ser tanto funcional como
emocional y es uno de los factores mas importantes para el desarrollo de una
marca, producto y/o servicio y sobre todo juega un papel importante en las
campanfas publicitarias.

Teniendo en cuenta las definiciones de Kleppner y Kotler, acerca del
posicionamiento, sin duda se direccionan las acciones que hay que tener en
cuenta como referente tedrico, y se guia el trabajo para que se deba realizar
primero un posicionamiento en la mente del consumidor de la fruteria
FRUTIEDEN, para asi dar lugar a la creacion de mensajes que refuercen dicho
pensamiento.

Para otros autores tal como: Jack Trout el cual en su libro “Posicionamiento, el
concepto que ha revolucionado la comunicacion publicitaria y la mercadotecnia’,
“el posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo, un
servicio, una compafia, una institucion o incluso una persona. Pero el
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de
los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos”.16
Este término tan grande en la publicidad, tiene distintas aplicaciones en el
mercado publicitario y para salir airoso en el mercado cambiante de hoy, es
preciso ser realistas. Y la realidad que verdaderamente cuenta es la que ya esta
en la mente de los probables consumidores.

'3 Ibid, p.123

* MARRON Anibal,.Reflexiones sobre Posicionamiento.[ en linea][ Consultado del 18 de marzo 2014],
Disponible en internet http://www.mgsolutions.es/pdf/posicionamiento.pdf

' | AMB Charles, Marketing. México ; 2005, p. 198.

'® TROUT Jack, Posicionamiento: el concepto que ha revolucionado la comunicacion publicitaria y
la mercadotecnia, México: 1ra edicion, 1992, p. 5.
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El ser creativo, el crear algo que no exista ya en la mente, se vuelve cada vez mas
dificil; quizd imposible y ademas es un proceso que se requiere para crear
posicionamiento. “El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo
nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; re vincular las
conexiones que ya existen”.17

El termino posicionamiento en la publicidad se origina a partir de grandes cambios
en el mercado mundial y varios factores que han desencadenado cambios
inesperados en este ambito, Jack Trout, establece algunos de estos factores
dentro su libro mencionado anteriormente, uno de ellos la sociedad super
comunicada, con este término propone que el bombardeo publicitario en los
ultimos afios ha sido increiblemente exagerado, si bien “el gasto anual per capita
en publicidad solo en los Estados Unidos es hoy uno de los mas altos del mundo”,
para esto se basa en lo siguiente: “la mente, que es una defensa contra el
volumen de las comunicaciones de hoy, tamiza y rechaza mucha de la informacion
que le llega. En general, solo acepta aquello que embona con los conocimientos y
experiencias anteriores”18,

A pesar de los millones de ddlares que se han gastado en publicidad tratando de
cambiar mentalidades, es imprescindible entender que cuando una persona ha
formado una opinién acerca de algo, resulta casi imposible cambiarla, por esto
Jack trout explica, “la persona promedio tolera que le digan algo acerca de lo que
desconoce en absoluto. (Razén por la cual la “noticia” es un enfoque efectivo en
publicidad). Lo que la gente no tolera es que le digan que esta equivocada.
Cambiar la opinion es el camino que lleva al desastre publicitario”.1?

Otro de los factores en los cuales el autor pone en contexto el termino
posicionamiento, es el de la mente superfimplificada, como se venia hablando
anteriormente, la mente del ser humano es una defensa contra el volumen de
informacion que llega, es asi como esto a lo que Trout llama mente
superfimplificada se ha convertido en la unica defensa que la persona tiene en
nuestra sociedad supercomunicada, y al mismo tiempo en un reto para el experto
publicitario, pero ¢por qué es un reto? Pues como lo dice Trout “la mente
promedio ya es una goteante esponja que solo logra absorber mas informacioén a
expensas de lo que ya tiene dentro. Sin embargo, seguimos vaciando mas

17 ,
Ibid. p.3.
'® TROUT Jack, Posicionamiento: el concepto que ha revolucionado la comunicacién publicitaria y
la mercadotecnia, México 1ra edicién, 1992 p. 8.
" bid. p. 9.
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informacion en esa esponja supersaturada y nos decepcionamos cuando no
logramos que nuestros mensajes se abran camino”20,

Tomando el concepto anterior, se puede plantear como la informacion de 14 afios
en el mercado de FRUTIEDEN, para quienes la conocen y consumen su amplia
gama de productos, tienen en su imaginario colectivo un poder de tradicion, que
contribuira a lograr un mejor posicionamiento.

Por ultimo y no menos importante Jack Trout propone otro gran factor, el mensaje
supersimplificado, el autor se refiere a esto con la sencilla frase de “en publicidad,
lo menos es mas; como en arquitectura”. Es decir para penetrar en la mente, hay
que simplificar el mensaje, hay que echar por la borda las ambigledades y luego
simplificarlo aun mas, si se desea causar una impresion duradera, si bien en este
orden de ideas el lenguaje publicitario debe ser claro conciso y correcto y como
Richard K. Manof, propone que “al relacionar la publicidad masiva con su impacto
institucional recomendada, entre otros, cuatro puntos basicos: honrar el mensaje,
haciéndolo correcto; centrar la sencillez formulando una sola idea, de minima
longitud y de maxima comprension; trasmitir simultaneamente el mensaje en todos
los medios, no bastando su recordabilidad sino la respuesta de la accién; ser
emocionante, combinando mente y corazén, pensamiento y sentimiento.”21

De esta forma el lenguaje publicitario y para un mayor comprension se trae a
colacion lo que Trout propone un mensaje supersimplificado, “de que en un
lenguaje que no depende del numero de palabras, sino del numero de ideas
perceptibles que ellas provocan. Y es que sin espiritu de sintesis plena no hay
unidad en el lenguaje, menos en el lenguaje publicitario, que busca la intensidad
en la brevedad; que ha hecho de la concisién su corazén. A menos palabra, mas
cerca del dicho que se aprende y se extiende”.22

De hecho el mensaje supersimplificado como propone Trout es el mismo lenguaje
publicitario, para apoyar esta relacion es necesario saber que el lenguaje
publicitario posee herencias del tan seductivo lenguaje poético, pues este lenguaje
es mas facil entenderlo con la ayuda de analogias y metaforas que utiliza; sin
embargo el lenguaje publicitario, tiene no solo analogias, sino el uso de la
metafora como enriquecimiento de la palabra seductora, sea porque los
publicistas, al estilo de los poetas, buscan con tonos distintos efectos semejantes

20 .
Ibid. p. 10.
' FERRER Eulalio, El lenguaje de la publicidad, Editorial Fondo de cultura econémico de México,
Ciudad de México, Distrito Federal, publicado en 1998 , p. 46.
2 |bid p.44.
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bajo el marco comun del asombro y la sorpresa. Segun Federico Mauthner “Por
algo la poseia es la existencia de los sentidos por medio de la palabra”.23

Como se habia establecido parrafos anteriores el lenguaje publicitario, en su mas
expresivo sentido debe ser claro, conciso y correcto, debe ser simplificado como
Trout propone y ademas tomando en cuenta las recomendaciones de Pedro
Salinas, que parecieran escritas para el publicista, “hable al desnudo sin llegar a lo
crudo, apréndase todas las reglas de la gramatica, pero no tenga temor de
violarlas. Cuanto mas simple sea su estilo, mejor, y para ello olvidese del lenguaje
de alto copete”, y llegue a escribir como dice Rudolph Fleasch, “en mangas de

camisa”.”?*

Asi al relacionar estos referentes teoricos el mensaje supersimplificado de Trout
es mas sencillo, siendo uno de los factores por los cuales el posicionamiento es un
reto para el publicista, sin embargo otro referente pertinente, es la penetracion en
la mente, para esto Trout establece lo siguiente, “en una sociedad
supercomunicada, se da la paradoja de que nada es mas importante que la
comunicacién. Con ella todo es posible; sin la misma, nada se puede lograr, por
inteligente y ambicioso que uno sea”. A partir de esto mucha gente atribuye a lo
que le llaman suerte a cosas inexplicables, pero si se toma desde el punto de vista
de la supercomunicacion, la suerte no seria mas que el resultado de una
comunicacién bien llevada.

Por esto la penetracion en la mente, publicitariamente hablando, es decir lo que se
debe decir, a la persona adecuada, en el momento mas apropiado, sin embargo
trout dice que “la mejor manera de penetrar en la mente de otro, es ser el primero
en llegar”2>, es ganarle a las otras marcas.

Para demostrar este principio Trout?¢ establece una serie de sencillas preguntas:

s “¢Como se llamo el primer piloto que vold sobre el Atlantico Norte? Charles
Lindbergh.

«+ Ahora, ;Como se llamé la segunda persona que volé sobre el Atlantico Norte?
¢ Ya no es tan facil responder.

% bid p.46.
 |bid p.50.
% TROUT Jack, Op.cit p. 25.
% |bid p. 26.
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s ¢,Como se llamo el primer hombre que piso la Luna?
+ Neil Armstrong, claro esta.
s ¢ CoOmo se llamo el segundo?

s ¢Cual es el nombre de la montana mas alta que hay en el planeta? El monte
Everest, que se encuentra en el Himalaya.

X/
L %4

¢,Como se llama la segunda montafia mas alta del mundo?

X/
°

¢,Como se llama la persona con la que usted hizo el amor la primera vez?
¢y el nombre de la segunda?

e

*

Es muy dificil desbancar a la primera persona, a la primera montafa, a la primera
compania que ha logrado una posicion en la mente.”

Es asi como las marcas logran esa posicion en la mente de sus consumidores,
pero con acontecimientos grandes o haciendo uso de sentimientos o entre muchas
otras estrategias claro esta.

En este orden de ideas lo primero que se necesita para fijar el mensaje en la
mente de un modo indeleble no es un mensaje, sino, una mente en blanco, que no
haya sido marcada por otra marca.

Sin embargo dada la cantidad de competencia que posee la empresa objeto de
este estudio, es necesario llevar a cabo una investigacidon sobre la penetracion en
la mente que tiene esta categoria en los consumidores. De hecho, estamos en una
era en que el posicionamiento marca el referente estratégico de una organizacién,
pues bien y como lo dice Trout “hoy es indiscutible que la publicidad esta entrando
en una nueva etapa, en que la creatividad ya no es la clave para el éxito”. Y que
“para triunfar en nuestra sociedad supercomunicada, toda compania debe crearse
una posicion en la mente del consumidor’27,

2 Ibid. 32.
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Para FRUTIEDEN el reto es grande, por cuanto que con estas afirmaciones se
puede establecer, que es pertinente que el consumidor se haga una idea en su
mente, de lo que la compafia ofrece y por qué esta es diferente de las demas,
para esto la estrategia es el marco de referencia mas grande Trout explica con sus
palabras “en la época del posicionamiento, no basta con inventar o descubrir algo.
Quiza ni va a ser necesario. Sin embargo, hay que ser el primero en entrar en la
mente del consumidor”28,

e investigando de una manera profunda su comportamiento y estilos de vida, para
de este modo, comunicar a las personas que seguramente si escucharan el
mensaje, por otro lado y basandose en esta misma categoria, también es
importante generar el argumento o concepto de producto, ya sea una ventaja
basica o una ventaja diferencial.

Sin embargo es pertinente observar otras posturas acerca de este amplio
concepto en y mas cercanas a esta era, en el libro “La Publicidad on Line: Las
claves del éxito en internet” definen el posicionamiento como “Concretar dos cosas
a priori: a quien queremos vender el producto o servicio (grupo objetivo y cual es
el argumento de venta principal que vamos a utilizar™®. Por consiguiente segtn
esta definicion es importante establecer un publico objetivo definido, segmentado

Si bien esta es una definicion mas funcional que tedrica, muestra dos variables (
Publico Objetivo y Argumento de Ventas) en las cuales se debe pensar al
posicionar un producto o servicio, es importante para este trabajo, ya que se
convertiria en una guia a la hora de realizar una estrategia y una comunicacion
bien direccionadas.

Por otro lado en el libro “La publicidad Aplicada a la Pequeria y Mediana Empresa”
se muestra de manera practica que existen varios tipos de posicionamiento, mas
precisamente 4 y que a cada uno se le debe desarrollar una estrategia definida.

Este documento explica que estos 4 tipos de posicionamiento son:

» El posicionamiento empresarial.
» El posicionamiento especifico de la oferta
» El posicionamiento de valor.

28 .

Ibid. p. 33.
% RODRIGUEZ Daniel, Miranda José Antonio, Publicidad on Line Las Claves del éxito en internet,
3ra edicién Madrid 2014, p. 27
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» El posicionamiento de valor global.

Estos 4 tipos deben ser entendidos y aplicados por las empresas que se dedican
a la comercializacion de sus productos o servicios 0 una marca en particular.30

Segun M. Porter, el posicionamiento empresarial son aquellas empresas que
pueden posicionar sus ofertas en tres vectores:

» Empresas lideres en costes
» Empresa que ofrecen productos diferentes
» Empresas especialistas en nichos.

El posicionamiento especifico de la oferta “consiste en elegir la palabra o la idea
con la que deseamos que se asocie nuestra marca”, de este modo a la hora de
escoger la estrategia de posicionamiento especifico, las empresas tienen muchas
opciones. En este sentido se denomina campo de posicionamiento al conjunto de
atributos reales o imaginarios, existentes o posibles, donde la empresa puede
escoger la asociacién mas adecuada para su marca®. Para FRUTIEDEN, es
importante establecer ese atributo real o imaginario que desee posicionar en la
mente del consumidor, y asi mismo utilizarlo para una comunicacion efectiva. Por
ende, este tipo de posicionamiento es el que se debe utilizar para llegar a cumplir
los objetivos de este proyecto.

Ahora es importante resaltar que Jack Trout o Kotler aunque reconocidos por
sus aportes a la disciplina y mucho mas hacia el concepto de posicionamiento, es
bueno establecer algunas concepciones e ideas mas innovadoras y que estén
acorde al tiempo en el que se vive.

Es por este motivo que Jurgen klaric, se ha convertido en un referente tedrico y
practico tanto del marketing, como de la publicidad por sus revolucionarios
estudios y métodos de investigacion que van a la vanguardia del tiempo
hipercomunicado en el que se vive hoy en dia. En su libro “Estamos Ciegos” que a
manera de manual, provee una guia, para que tanto publicistas como expertos del
mercadeo, se quiten las vendas frente al consumidor, él establece “Vivimos en una

% VERTICE PUBLICACIONES, La publicidad aplicada a la pequefia y mediana empresa Malaga,
3ra edicién, 2012, p. 95.
" Ibid. p. 96.
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era digital, una era social, en la que lo colectivo prima, sobre lo individual. Es por

esto que estudiar lo colectivo es entender al individuo”?.

Por este motivo Kilaric, Incluye en sus investigaciones del consumidor, ciencias
que hasta hace un tiempo eran ignoradas por la publicidad y el mercadeo, como la
neurologia, la biologia, la psiquiatria y la psicologia, para asi poder llegar mas a
fondo en la mente de los consumidores, y es aqui donde se llega al concepto de
posicionamiento, para Klaric “ el 85% del proceso de decisién es subconsciente”
es decir el consumidor no sabe, en la gran mayoria de veces por que compra un
producto o servicio, porque “ el consumidor de hoy se encuentra hiperiformado;
debe correr a tanta velocidad como la informacion lo persigue; sabe hasta diez
veces mas de lo que sabia diez afios atras; tiene la posibilidad de consultar
instantaneamente la opinion de sus amigos y vecinos; estd constantemente
bombardeado por diferentes medios y es un receptor de mucha informacién sobre
la que él tiene el poder de elegir, dentro de sus procesos de compra mas
importantes”.>®

Por este motivo para Kilaric El posicionar algo en la mente de un prospecto se ha
convertido en un reto para los publicistas y mercadologo.

Precisamente hoy en dia los vehiculos de informacién, han cambiado de manera
acelerada, “es muy comun que los blogs generen una percepcion y persuasion del
consumidor hacia lo que él estad pensando y queriendo comprar, asi mismo en las
redes sociales. En el pasado, en una época donde habia pocos productos, el
consumidor apreciaba los valores funcionales, como el efectivo, el mejor sabor o el
precio mas barato; las cosas han cambiado y hoy los productos tienen el precio y
calidad como given o como promesa basica obligada”.®*

Teniendo en cuenta lo dicho en parrafos anteriores y para que este proyecto
cumpla a cabalidad sus objetivos, es importante no solo saber que quiere el
consumidor, sino como se comporta y por qué razén compra algo. Klaric de hecho
explica que “si algo caracteriza al consumidor de hoy es su capacidad de
convertirse en varios y diferentes consumidores en solo un afio. En solo 12 meses
una persona puede convertirse en dos o tres consumidores diferentes. Por esto es
que los publicistas y mercaddlogos, para leer al consumidor complejo, requieren

herramientas mas sofisticadas y profundas para poder descifrarlo”>.

%2 KLARIC Jurgen, Estamos Ciegos, Editorial Planeta. 2012, p 61
33 .
Ibid., p. 79
** Ibid., p. 80
% KLARIC Jurgen, Estamos Ciegos, Editorial Planeta. 2012, p 81
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Siguiendo esta linea tedrica y con el fin de poseer mas recursos, con los cuales se
pueda llegar a un desarrollo sostenible del objetivo principal de este proyecto, se
deben establecer mas definiciones, acerca de este gran concepto.

”

Es asi como Ann Marie Barry en su libro “El portafolio Creativo del Publicista
define el posicionamiento de un producto como “una coincidencia perfecta entre el
beneficio del producto y el mercado meta; es la ciencia de averiguar exactamente
lo que hace el producto y luego acoplarlo con la mayor cantidad posible de
consumidores potenciales que veran en él un mayor beneficio”3¢. Asi mismo este
descubrir del beneficio mas especial del producto puesto que “la mayor parte de
los productos ofrecen mas de un beneficio. El arte estriba en descubrir cual es el
mas significativo para el segmento mas numeroso de los consumidores”.

También propone una serie de pasos a seguir para generar un buen
posicionamiento, los cuales son:

¢ Una comunicacion persuasiva con el mercado meta
e Ellenguaje.

Siguiendo estas ideas, Barry en el ambito de la comunicacion propone, “Si en el
mercado ya existen productos rivales, es preciso buscar un nuevo posicionamiento
o bien ser muy convincentes, sobre lo que hace mejor el producto que los que
ocupan el miso nicho de mercado”3’. Siendo congruentes con esta proposicion, si
bien, FRUTIEDEN posee una fuerte competencia en la ciudad en este segmento
del mercado de las fruterias, la idea principal, es generar ese mensaje
diferenciador a través de dichos medios sociales, que posicione a la misma, como
la fruteria de mas tradicion.

Un segundo paso que proporciona Barry es el mercado meta, recordando que:
“recuerde asimismo que no esta tratando de convencer a todos de que compren el
producto, sino solo a aquellos que lo aprecian, que pueden adquirirlo y que tienen
autoridad para adoptar la decision de compra”.38

% BARRY Ann Marie, El Portafolio Creativo del Publicista, 1ra Edicion, 1994 p. 33.
" bid. p. 34.
% bid. p. 35.
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Claro esta que para dar rienda suelta a esta afirmacion teédrica, dentro del proyecto
a realizar, es de suma importancia segmentar e identificar el mercado meta de la
fruteria FRUTIEDEN, para asi, saber como hablar, a quien llegar y con qué tono.

Por ultimo y no menos importante Barry expresa de manera especial, como el
lenguaje debe jugar un papel importante en la consecucion de dicho objetivo de
posicionamiento, de esta manera propone “para persuadir al mercado meta de que
compre el producto o servicio, no solo hay que penetrar en su proceso de
razonamiento, en sus sentimiento e intereses, sino también identificar y utilizar su
lenguaje”.3?

Luego de establecer un referente tedrico bastante amplio sobre lo que es el
posicionamiento desde distintos puntos de vista, ahora otro concepto importante
en el desarrollo del proyecto, es el de las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion “TIC”, y aun mas relevante si lo que se desea es poder relacionar
este concepto con el de posicionamiento.

Para esto se debe responder a la pregunta de ;Qué son las nuevas NTIC? Pues
este término tiene infinidad de definiciones, mas si bien se toma como la mas
acertada la que ofrece Carmen Gémez Mont “... Un conjunto de aparatos, redes y
servicios que se integran o se integraran a la larga, en un sistema de informacién
interconectado y complementario. La innovacion tecnoldgica consiste en que se
pierden la frontera entre un medio de informacion y otro”49, por ende se entiende
este término como un gran concepto formado por otros mas particulares como lo
es las telecomunicaciones, representadas por todos los satélites destinados a la
transmision de sefiales telefénicas y televisivas, la informatica, caracterizada en
este nueva era por especiales avances en materia de hardware y software y que
permiten producir transmitir, manipular y almacenar la informacion, con mucha
mas efectividad y dentro de este grupo siendo no menos importante la multimedia,
las redes locales y globales como lo es el internet. Por otra parte se tiene la
tecnologia audiovisual, que ha perfeccionado la television de libre sefial y la
television por cable.

Siguiendo este referente tedrico que nos ofrece Mont, es pertinente analizar que
dentro de estas TIC, esta el internet, como una gran red global, que permite el
envio y recepcion de mensajes a velocidades increibles, por ello y dentro de la
publicidad el consumidor dejo de ser consumidor, para pasar a ser un prosumidor,

% hid p. 35.
4 GOMEZ C., El desafio de los nuevos medios de comunicacion en México. AMIC,
México: 1992. p.80
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se entiende como prosumidor, a ese nuevo consumidor que dejo de lado el ser
solo el sujeto que compra y consume para pasar a ser, en esta era interactiva, un
sujeto que analiza, critica y establece interacciones con la marca, el producto y/o
servicio, sin embargo es importante saber que este término lo acuiio en 1980 Alvin
Toffler en su libro “ The Third Wave”y sintetiza en un mismo término las palabras
“consumer” y ‘producer” de esta manera Toffler previd un nuevo modelo de
sociedad en el que los consumidores, se involucrarian tanto en el producto que
llegarian incluso a convertirse en parte activa de la creacion del mismo. Esta idea
que en su momento pudo llegar a ser descabellada, se ha hecho realidad gracias
a todo el contexto de las nuevas tecnologias y la web 2.0 y la interactividad que
estas proporcionan al consumidor.41

Por tanto el analisis de este concepto va estrechamente relacionado con uno de
los objetivos especificos de este proyecto y es el de crear interaccion entre
consumidor y marca para la empresa, el simple hecho de crear un blog, opinar en
un foro o comentar algo en Facebook ya convierte a las personas en
prosumidores, puesto que se estd generando contenido dentro de estos
“monstruos” llamados medios sociales.

Para complementar los referentes tedricos que ayudaran a la consecucion exitosa
de este proyecto, se debe dejar en claro ¢ Qué son las redes sociales? Y en ¢ Qué
consisten? En este proyecto se utilizaran dos de los medios sociales mas
importantes Facebook y Twitter.

Sin embargo, es importante hacer una diferenciacio, entre lo que es medio social y
lo que significa red social, medio social es la plataforma, es decir, el software o la
herramienta en si, el medio de comunicacién como lo es Facebook y Twitter
respectivamente y estos medios sociales son los que ayudan a la creacion de
redes sociales, que comprende los grupos de personas con gustos y opiniones en
comun acerca de algo o alguien y que generan contenido gracias a dichas
plataformas, por esto es adecuado saber que lo que se quiere realizar con el
proyecto, es crear el posicionamiento en medios sociales, creando una red social
entre los consumidores de nuestro objeto de estudio FRUTIEDEN.

Partiendo de este hecho se debe definir Facebook, como “una plataforma social
que permite la creacion de redes sociales, conectando a las personas a nivel
personal y/o profesional, permitiéndoles compartir intereses comunes, a través de

* TOFFLER Alvin. Video Alvin Toffler explica qué es un presumido. [ en linea][Consultado del 18
de marzo 201Disponible en internet: https://www.youtube.com/watch?v=ZkNJOjsNUGE
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contenidos como: informacién, mensajes, fotos, videos, eventos, concursos,
etc.”.42

De esta definicion parte el hecho de que Facebook como medio social, es una
plataforma de una magnitud increible, posee alrededor de 1.000 millones de
usuarios activos en todo el mundo, mas de 1.13 billones de likes, 219,000 millones
de fotos publicadas y todo esto cada segundo creciendo*3.

Por esto Facebook es importante para las compafias y mas para la fruteria
FRUTIEDEN, puesto que esta plataforma social, en orden de generar una
interaccioén, desarrolla posicionamiento de marca, atrae trafico web, adquisicién de
clientes, retroalimentacion, causa un efecto viral, retiene clientes y gestiona la
reputacion de la compainiia.

Por otra parte se encuentra otro gigante Twitter, que se define como “Una
herramienta de microblogging, es decir una plataforma en la cual se puede
publicar pequefios textos (en este caso con un limite de 140 caracteres) para decir
que estamos haciendo a los seguidores y al mundo entero.”44 Esto es lo que
diferencia esta plataforma de Facebook.

Entonces en materia de importancia para las organizaciones, Twitter aporta
mensajes en tiempo real, que permite a la empresa comunicar eficientemente a
los consumidores, prospectos y colaboradores, conocer la opinidon de los
consumidores en todo momento y lugar, tener conversaciones publicas,
retroalimentacion, servicio al cliente en tiempo real, estar enterado de temas de
conversacion de interés de los prospectos y para seguir la actividad de personas o
empresas interesantes.

Para este proyecto el posicionar una marca como FRUTIEDEN en los medios
sociales Facebook y Twitter, es la aplicacion de nuestros conocimientos adquiridos
en el transcurso de la formacion como comunicadores publicitarios, aplicar lo
investigado con diversos teodricos que han estudiado esta tematica que abordamos
para con ello vy lograr el utilizar estas grandes plataformas antes descritas y
relacionarlas directamente con los conceptos de posicionamiento y lenguaje
publicitario, ademas de tener en cuenta el estilo de prosumidor que se quiere
crear.

:i JIMENEZ Neil Rodrigo, MBA, presentacién Estrategia Publicitaria Online 2013.03.
Ibid.
* Ibid.
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6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

6.1. DESARROLLO DEL PLAN METODOLOGICO QUE TUVO LA PASANTIA
(INVESTIGACION)

Para llevar a cabo el proceso metodoldgico, es posible definir inicialmente que el
tipo de investigacion segun su fin es “aplicada”, debido a que se va a realizar una
estrategia publicitaria a la empresa FRUTIEDEN, con el objetivo de posicionarla
en los medios sociales Facebook y Twitter.

En cuanto a la herramienta como fuente de informacion que se utilizara, sera una
encuesta semiestructurada, con el objetivo de investigar si las personas que
utilizan los medios Facebook y Twitter, se interesan por ver informacion pertinente
de FRUTIEDEN dentro de estos medios, como una forma correcta de interactuar
con los productos y servicios de cualquier organizacién. Esta encuesta se realizara
a hombres y mujeres entre 25 y 35 afios de edad, de la ciudad de Santiago de Cali
que posee Facebook y Twitter, ubicados en los estratos socioecondmicos 3, 4 y 5.
Como la proporcion poblacional a la que se espera llegar es de 150.000
personas®® se estima un error del 6.5% a un nivel de confianza del 90%, dando
como muestra 161 personas que seran encuestadas. El resultado de la misma se
analizara en forma  cuantitativa y cualitativa, con técnica de muestreo
probabilistico.

Después de generar la encuesta, se tabuld para pasar al analisis de los resultados
y el desarrollo de la estrategia de la campania.

6.1.1. ;Qué se cumplié de lo pactado y como?. Se cumplié con lo pactado,
siguiendo un guia de trabajo que inicidé con una investigacién tedrica, para luego
implementar unas encuestas, para asi conocer la opinién del publico objetivo de
FRUTIEDEN, y asi poder proseguir con la estrategia de campania.

* Creacién de anuncios en Facebook.[ en linea][consultado18 de marzo del 2014]Disponible en
internet:
internet:https://www.facebook.com/ads/create/?campaign_id=276899725739312&placement=tcr&e
xtra_1=not-admgr-user
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6.1.2. ;Qué no se cumplié y por qué?. No hubo incumplimientos.

6.1.3. ;Qué herramientas utiliz6?. Se utilizé la herramienta de Google forms,
para la realizacion de las encuestas y power point para la tabulacion de estas y su
analisis.

6.1.4. ;Qué procedimientos fueron utilizados para cumplir con la pasantia?.
El desarrollo del proyecto se llevé a cabo en 3 Etapas:

6.2. ETAPAS

6.2.1. Etapa 1. La recoleccion de datos primarios de caracter bibliografico, en esta
etapa se analizé de forma concreta el marco tedérico del proyecto para escoger a
los autores mas relevantes, para desarrollar la propuesta hacia el objeto de
estudio, por ello se escogieron autores tales como: Otto Kleppner, Phillip Kotler
Jack Trout y Ann Marie Barry en posicionamiento y con aportes del MBA Neil
Rodrigo Jiménez Cifuentes en medios sociales y web 2.0, Alvin Toffler en TIC
junto con Carmen Gémez.

La recoleccidon de la informaciéon, por medio de las encuestas las cuales se
realizaron al interior de la organizacion y en centro comerciales de la ciudad. Esta
encuesta fue aplicada a hombres y mujeres entre 25 y 35 afios de edad de la
ciudad de Cali que posee Facebook y Twitter, ubicados en los estratos
socioeconomicos 3,4y 5.

(Ver encuesta anexos 1)

6.2.2. Etapa 2. Después de haber realizado las respectivas encuestas, se paso a
tabular, cuantificar y analizar las respuestas con la finalidad de que los resultados
nos coadyuven a realizar una campafa optima que logre establecer el
posicionamiento efectivo de FRUTIEDEN en los medios sociales Facebook y
Twitter. ( Ver resultados de la encuesta anexos 2)

6.2.3. Etapa 3. Con los resultados arrojados en las etapas anteriores, se cumplié
el objetivo principal del proyecto como era Generar una Campafia en medios
sociales Facebook y Twitter, logrando que se convierta una buena estrategia que
le permita y FRUTIEDEN, seguir creciendo en el mercado y aumentar su poder de
venta y con una comunicacion perfecta que logre cautivar a muchos
consumidores.
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7. LAEMPRESAY EL PRODUCTO BRIEF DE LA EMPRESA

7.1. RAZON SOCIAL - NOMBRE DE LA EMPRESA.

El Nombre de la empresa es FRUTIEDEN

7.2. FILOSOFIA CORPORATIVA: VISION, MISION, VALORES
CORPORATIVOS.

= Misién: Ofrecer productos sanos, frescos, naturales, selectos y de calidad a
nuestros clientes con el fin de proporcionarle una mejor calidad de vida.

=>» Visién: Consolidarse como la fruteria de tradicidn mas importante de la region,
creciendo al nivel local y regional.

= Valores: Calidad, Servicio, Respeto y Amabilidad.

7.3. HISTORIAY DE LA EMPRESA.

La fruteria Frutieden, nace hace 15 anos en la ciudad de Cali, como producto del
emprendimiento del sefor Julian Alzate, quién decide crear su propia empresa y
buscar un negocio rentable para su sostenibilidad personal y familiar. Es asi como
en 1999, el encuentra un negocio de frutas, en la tradicional Avenida Roosevelt,
que se encontraba a la venta, con su visidon emprendedora lo levanta de la crisis y
lo convierte en el préspero negocio de hoy.

7.4. DESCRIPCION DE LA EMPRESA.

Tipo de empresa: Microempresa familiar.

Sector en el que se desempena: Sector de alimentos, subsector de fruteria.
Ubicacion geografica: En la ciudad Santiago de Cali en la Av. Roosevelt #35-27.
Tamaio de la empresa: Microempresa familiar (4 empleados).
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7.5. PORTAFOLIO DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS DE LA EMPRESA.

Las frutas que maneja la empresa son: manzana, maracuya, mango, melén, mora,
guanabana, curuba, papaya, pifia, limén, lulo, fresa, banano, pera, durazno, kiwi y
uva.

Cuadro 1. Portafolio de Productos

Especialidades de Frutas y Helado:
Salpicon Banana Split
Salpihelado Copa de fruta con helado
Salpikumis Durazno con helado
Salpicrema Agua Botella
Malteada Limon, lulo, coco,
Copa de helado mora, curuba, maracuya, fresa,
café, milo.

Ensaladas de frutas

Especial 10 frutas: Corrientes 6 frutas:

Con todo (6 frutas, crema
de leche, queso, coco y

Con todo (10 frutas, crema de
leche, queso, coco y helado)

helado)

Combinada (10 frutas, crema de|Combinada (6 frutas, crema
leche, queso o0 coco) de leche, queso 0 coco)
Solo frutas (10 frutas) Solo frutas (6 frutas)
Delicias de sal
Sandwich de queso Papas a la francesa
Sandwich de jamén y queso | Empanadas por 4
Sandwich de pollo Ensalada de pollo
Sandwich de pollo con
tocineta
Jugos Otras delicias
Jugos en agua Lulada
Jugos en leche Fresas con crema
Granizado en agua Jugo de borojé
Granizado en leche Zumo de mandarina

Champus

Café con leche, Capuchino
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7.6. ANALISIS DE LA INDUSTRIA.

7.6.1. Sector fruticola en Colombia

7.6.1.1. Zonas Productoras. Colombia al ser un pais privilegiado geograficamente
y topograficamente determinan que los requerimientos climatéricos (temperatura,
precipitacion y humedad ambiental) fundamentales para el desarrollo de cultivos
de frutas, se presenta en condiciones excepcionales para la produccién de frutas
tropicales y subtropicales.

Sin embargo es importante resaltar que en nuestro pais, se pueden diferenciar
tres grandes zonas relativamente homogéneas en cuanto a sus condiciones
naturales y climaticas. Estas son la region Andina, la Costa Atlantica y Pacifica y
los Llanos Orientales, algunas frutas como los citricos, se cultivan en todas las
zonas y otras son exclusivas de la zona Andina, como la curuba, o los
denominados frutales de hoja caduca (subtropicales tales como ciruela, manzana
pera y durazno).

De tal modo es importante resaltar que a pesar de estas condiciones favorables el
cultivo de frutas en Colombia, no se ha desarrollado ampliamente y su
participacion dentro del sector agropecuario es media, excepto el banano, el cual
si ha sido cultivado en forma considerable durante estos tiempos.*°

Del mismo modo y a través del tiempo, este sector ha generado un gran
crecimiento a la economia del pais, puesto que viene exhibiendo una importante
dindmica de crecimiento en los ultimos anos (3.8% frente a 1.3% del total agricola
sin café). De 4.0 millones de hectareas cultivadas en Colombia en el 2008, el 5.8%
estuvo representado por cultivos frutales que produjeron 4.0 millones de
toneladas. En términos de area cultivada se destacan entre otros los citricos
(57000 has), aguacate (17000 has), mango (18000 has), guayaba (16000 has),
mora (10600 has), pifia (12500 has), tomate de arbol (9000 has), lulo (7000 has),
maracuya (6000 has) y Papaya (4000 has).

La participacion de Colombia en el mercado mundial de frutas es marginal ( 0.8%
del volumen mundial. Las exportaciones de frutas como uchuva, pitahaya,

“6 Secretaria General, ALADI. [en linea][Consultado del 18 de marzo 2014. Disponible en internet
http://www.aladi.org/biblioteca/Publicaciones%5CALADI%5CSecretaria_General%5CSEC_Estudios%5C033.p
df
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bananito, tomate de arbol, pifia, mango, maracuya y papaya, contribuyeron
solamente con el 1.1% al total exportado agricola en el 2008. Aunque la tasa de
exportaciones de frutas colombianas en el periodo 1990-2001 fue del 4.7%, el pias
paso de ser un importador de productos como los citricos, el mango, la granadilla,
el bananito, el tangelo, conservas, mermeladas, concentrados entre otros). Siguen
siendo modestos logros en posicionar nuevos productos en los mercados internos
y de exportacion, a pesar de que diferentes estudios continuan sefalando al sector
fruticola como promisorio, dada la tendencia mundial de incrementar el consumo
de alimentos sanos, y las grandes posibilidades de produccién en Colombia.*’

7.6.1.2. Sector Fruticola en el Valle del cauca. El Valle del Cauca reune
excepcionales condiciones de suelo y clima, que favorecen la siembra de fruta, sin
contar con la tradicion agricola de los vallecaucanos, logrando que el sector
fruticola fuera priorizado como uno de los sectores claves para el desarrollo del
departamento.

Este sector en el departamento se ve apoyado por el Plan Fruticola del Valle de
Cauca, que se viene desarrollando desde el afio 2006, con el fin de “desarrollar la
fruticultura comercial, tecnificada y en volumen suficiente mediante un proceso de
planificacion que permita la especializacion productiva y competitiva para cada
especie, de acuerdo con las potencialidades agroecoldgicas y de infraestructura
de la region”.*®

Asi mismo este proyecto ayuda de gran manera a que los negocios que basan su
produccion en frutas, tengan un gran éxito dentro de la region, pues toman de este
sector una gran cantidad de materias primas para sus creaciones alimenticias.

7.7. BRIEF DEL PRODUCTO

7.7.1. Descripcion del producto o servicio.FRUTIEDEN es una fruteria, que
ofrece el servicio de comida sana procesada con frutas y ademas ofrece productos
de sal.

* OSORIO Jairo Antonio, ACTUALIDAD Y PERSPECTIVAS DE LA FRUTICULTURA
COLOMBIANA, [ en linea][Consultado del 18 de marzo 2014]Disponible en internet
http://www.corpoica.org.co/sitioweb/Foro/vermensaje.asp?id_mensaje=226

48 Sagvalle, PLAN FRUTICOLA DEL VALLE DEL CAUCA. [ en linea][Consultado del 18 de marzo
2014], Disponible internet: http://www.sagvalle.org/documentos/PlanFru.pdf “

42


http://www.sagvalle.org/documentos/PlanFru.pdf

7.7.2. Necesidades que satisface.Dentro de las necesidades basicas de la
piramide de Maslow, la fruteria satisface la necesidad de alimentacién, y
contribuye al esparcimiento, la socializacion y el descanso.

7.7.3. Ventaja diferencial. Posee un logo fresco y no permite confusiones con la
competencia que son:

e La Original Pera Verde
e La Manzana Verde Fruterias que poseen un logo muy similar.

FRUTIEDEN cuenta con la ventaja de que sus productos son frescos y selectos al
ser comprados, por cuanto que se obtienen de los mejore proveedores y su
propietario es quién vigila el proceso, todos los ingredientes utilizados para realizar
sus productos son manejados con los estandares de higiene y pasan por un
proceso que busca la mejor calidad, y garantizar una excelente eficacia a la hora
de ser consumidos.

7.7.4. Beneficios secundarios. Dentro de los beneficios secundarios
encontramos, que posee un espacio agradable, sillas y mesas amplias y comodas,
un televisor pantalla plana y zona de parqueo.

7.8.DESCRIPCION DEL PROCESO DE PRODUCCION Y/O DESARROLLO

El proceso de produccién varia mucho de un producto a otro, ya que se habla de
un establecimiento, sin embargo FRUTIEDEN, posee un proceso de desarrollo en
comun para todas sus creaciones alimenticias y de donde ademas proviene la
ventaja de los productos siempre frescos.

En primer lugar, se adquieren los ingredientes que, en su mayoria, son frutas,
estas pasan por un proceso de seleccion, que garantiza la calidad a la hora de la
adquisicién, para pasar a un proceso de manipulacién y su posterior higienizacion
de las mismas, luego se procede a ser organizadas y distribuidas en recipientes
herméticos, en la cocina de acuerdo al uso que se les vaya a dar.
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Asi es como finalmente, se escogen los ingredientes para cada uno de los
productos, que el establecimiento ofrece. Este mismo proceso se da con los
componentes de las comidas de sal que se ofrecen.

7.8.1. Composicion del producto; ingredientes. Para la mayoria de los
productos de la fruteria los ingredientes son una cantidad diversa de frutas como:
manzana, maracuya, mango, melon, mora, guanabana, curuba, papaya, pifa,
limén, lulo, fresa, banano, pera, durazno, kiwi y uva.

Sin embargo también ofrecen productos de sal, y variados que se componen de
ingredientes como: helado, queso, jamon, pollo, tocineta, papas y masa para
empanadas, café, leche, té, chocolate, brownies, crema de leche, leche
condensada y maiz.

7.8.2. Presentacion del producto, empaque.Al tratarse de una fruteria, la
presentacion de los productos es muy diversa:

- Cuando el consumidor esta en el local los productos se sirven en platos de
cristal, las bebidas en vasos largos, también poseen copas y recipientes hondos.

- Cuando el consumidor desea un domicilio o llevar su producto, se emplea
recipientes de icopor o plastico (no estan brandeados).
7.8.3. DISTRIBUCION Y PUNTOS DE VENTA.

Frutieden cuenta con dos puntos de venta:

=» Su principal sede ubicada en la Av.Roosevelt con 35

=» Otra sucursal que esta al interior del Colegio Diana Oese.

=>» Para la distribucion de productos, poseen servicio de domicilio a toda la ciudad
de Cali.
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7.9.

FIJACION Y POLITICAS DE PRECIOS

Cuadro 2. Fijaciéon de precios

Especialidades de Frutas y Helado:
Salpicon $4.500,00
Salpihelado $6.900,00
Salpikumis $5.200,00
Salpicrema $4.900,00
Copa de helado $5.000,00
Banana Split $5.900,00
Copa de fruta con helado $6.500,00
Durazno con helado $6.200,00
Agua Botella $1.800,00
Malteada Limodn, lulo, coco,

mora, curuba, maracuya,| $5.900,00
fresa, café, milo.

Ensaladas de frutas
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Especial 10 frutas Corrientes 6 frutas
Con todo (10 frutas, Con todo (6 frutas,
crema de leche, queso, | $10.900 |crema de leche,| $7.900
coco y helado) queso, coco y helado)
Combinada (10 frutas, Combinada (6 frutas,
crema de leche, queso| $9.500 |crema de leche,| $6.800
0 COCO) queso 0 coco)
Solo frutas (10 frutas) $6.300 |Solo frutas (6 frutas) | $4.200
Delicias de sal Jugos
Sandwich de queso $2.800 Jugos en agua $3.900
Sandwich de jamén vy
. leche
queso $4.800 |Jugosenlec $4.200
. Granizado en
h Il .
Sandwich de pollo $6.900 agua $ 4.500
Sandwich de pollo con $7.900 Granizado en
tocineta ' leche $4.500
Papas a la francesa $3.600
Empanadas por 4 $3.500
Ensalada de pollo $11.500




Cuadro 2 ( continuacién)

Otras delicias

Porciones adicionales

Lulada $6.300 Helado $2.000
Fresas con crema $7.500 |Crema de Leche $2.000
Jugo de borojo $4.200 |Queso $2.000
Zumo de mandarina $4.200 |Coco $2.000
Champus $3.500
Café con leche $ 2.500
Capuchino $3.900
Té helado $3.900
Browni con crema de leche | $4.900
Browni con helado $5.900
Kumis casero $3.600
Chocolate caliente $2.500
Té con leche $ 2.500

El domicilio depende de la distancia.
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8. PROMOCION DEL PRODUCTO O SERVICIO

8.1. MARCA - LOGOTIPO

Figura 2. Marca Logotipo

8.2. ESTRATEGIA DE MARCA UTILIZADA

FRUTIEDEN se ha caracterizado por usar desde su origen como empresa la
misma estrategia de marca, conservando durante su historia el mismo logo son
ningun cambio, el principal objetivo para el duefio con esta sencilla estrategia, es
generar recordacién de marca.

8.2.1. Publicidad realizada anteriormente. FRUTIEDEN al ser una
microempresa, tiene recursos limitados en cuanto a inversién publicitaria se
refiere, sin embargo, ha utilizado algunas veces los medios de comunicacién como
estrategia de marca.

Dentro de esta pequefia inversion, se encuentra avisos en revistas, spot en el
Canal 2 regional de Cali y una pauta muy pequefia en Radio en Todelar. Asi
mismo contaron con la oportunidad de obtener free press por medio de Tele
Pacifico. También incluyeron algunos patrocinios como la Feria de Cali, y el
patrocinio de un cantante Ecuatoriano llamado José Guillermo Espinosa.

Tuvieron pauta en el click ganador y se encuentran en el directorio telefénico y
web de las paginas amarillas.
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8.3. PRESUPUESTO INVERTIDO

A Continuacién se describe el presupuesto invertido por medio.

Imagen, Feria de Cali= $200.000
Paginas Amarillas=$700.000 x afio
Radio (Todelar)=$500.000
Patrocinio Cantante=$170.000

El Click Ganador=$600.000

Spot Canal 2=$800.000

Paginas Amarillas x 5 afios = $3'500.000

Gran Total invertido= $5’770.000

8.4. RESULTADOS DE ESTA PUBLICIDAD

Los resultados de esta inversion, se reflejaron en un flujo mayor de consumidores
hacia el local, un aumento en los domicilios, este resultado se observé mas con la

pauta en TV.

8.4.1. Imagen que el publico objetivo tiene sobre el producto o servicio

(insights)

El imaginario del consumidor, hacia Frutieden, principalmente es la Tradicion y
calidad, pues es una fruteria que se ha posicionado como tal, sin embargo se ha
encontrado que el consumidor expresa otro tipo de insights como:

“Me gusta por que como sano y cuido mi calidad de vida”
“La comida sana es lo mejor, por eso como en Frutieden”
“La calidad del producto es inigualable frente a otras fruterias”
“No hay nada mas rico que una ensalada de frutas en Frutieden”
“Este lugar es acogedor y tradicional”
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9. COMPETENCIA

9.1. COMPETENCIA DIRECTA

9.1.1. Descripcioén del producto o servicio

Cuadro 3. Descripcion del producto

9.2. NECESIDADES QUE SATISFACE

Ambas fruterias suplen la necesidad de esparcimiento y de alimentacion.

49



9.2.1. Ventaja diferencial

Cuadro 4. Ventaja diferencial

Ubicacion estratégica al estar al
lado del estadio y del parque de las | | Ofrece productos light en su menu.
banderas.

9.3. BENEFICIOS SECUNDARIOS

Cuadro 5. Beneficios secundarios

Se encuentra encerrado por rejas
que protegen el local, por lo cual
brinda seguridad a sus
consumidores.

Al poseer 6 empleados 0 mas, los
productos se entregan con mayor
rapidez que sus competidores.

9.4. DESCRIPCION DEL PROCESO DE PRODUCCION Y/O DESARROLLO

Ambas Fruterias, asi mismo como Frutieden, poseen un proceso muy parecido en
cuando a los estandares de calidad e higienizacién de los productos, para ofrecer
al consumidor un producto saludable y bien presentado, los ingredientes se
encuentran bien organizados para ser utilizados a la hora de desarrollar los
productos.

50



9.4.1. Composicion del producto; ingredientes. Para la mayoria de los
productos de la fruteria los ingredientes son una cantidad diversa de frutas como:
manzana, maracuya, mango, melon, mora, guanabana, curuba, papaya, pifia,
limén, lulo, fresa, banano, pera, durazno, kiwi y uva.

Sin embargo también ofrecen productos de sal, y variados que se componen de
ingredientes como: helado, queso, jamoén, pollo, tocineta, papas y masa para
empanadas, café, leche, té, chocolate, brownies, crema de leche, leche
condensada, maiz y yogurt.

9.4.2. Presentacion del producto, empaque. Las creaciones alimenticias de
estas fruterias se presentan en platos de cristal y copas, para las bebidas se
utilizan vasos altos de cristal y utilizan cuberteria de acero inoxidable.

9.4.2.1. Distribucién y puntos de venta

La Pera Verde: Dg28 30-47

La Manzana Verde: Calle 44 3 EN-06 y otra en la Calle 10 36 A-03

9.4.2.2. Fijacion y politicas de precios
=>» La Pera Verde

Cuadro 6. Fijacidon de precios

Ensaladas

Ensalada $7.600
Ensalada con helado $8.200
Salpicones

Salpicon $ 4.300
Salpicén con helado $ 6.400
Granizados

Granizado (sabor elegido) $ 4.300
Granizado en leche $4.800
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Cuadro 6 ( continuacién)

Raspado de Jamundi $ 4.800
Jugos en leche $ 4.300
Jugos en agua $ 3.800
Helados

Banana split $8.200
Copa de helado $5.000
Browni con helado $5.900
Malteada $5.900
Otras especialidades

Fresas con crema $ 8.400
Lulada $ 5.600

=>» La Manzana Verde

Ensaladas

Ensalada $8.600
Ensala con helado $10.200
ensalada con helado light $11.800
Ensalada junio $ 6.400
Ensalada junior con helado $8.600
Ensalada junior con helado

light $10.200
Salpicones

Salpicon $ 4.300
Salpihelado $ 6.400
Salpicrema $ 6.400
Yogufresa $5.900
Yogumora $5.900
Granizados

Granizado (sabor elegido) $4.300
Granizado en leche $ 4.800
Raspado de Jamundi $4.800
Jugos en leche $ 4.300
Jugos en agua $3.800
Limonada (cerezada, coco
hierbabuena) $4.500
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Cuadro 6 ( continuacién)

Zumo de mandarina $ 4.800
Zumo de naranja $ 4.500
Zumo de uva $4.500
Comida rapidas

Hamburgueza especial $11.000
Perro $ 6.500
Perro especial $9.000
Helados

Banana split $9.200
Copa de helado $7.000
Minicopa $ 4.300
Browni con helado $5.900
Malteada $5.900
Peachmelba $5.900
Bebidas

Milo frio o caliente $ 4.800
Té frio $4.800
Té caliente $ 3.800
Kumis $4.800
Coca Cola 8 oz $2.500
Botella de agua $2.000

Otras especialidades

Fresas con crema $ 8.400
Fresas achocolatadas $9.700
Coctel de frutas $5.900
Lulada $ 5.600
Desayunos fitness $8.000
Emparedado de la huerta $ 14.000
Emparedado tropical $ 14.500
Emparedado oriental $14.500
Quesadilla $8.000
Ensalada especial del campo | $18.000
Adiciones $3.000
Coco $3.000
Queso $3.000
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10. COMPETENCIA INDIRECTA

10.1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO

Cholados de la calle 9na en Cali, son diversos puntos de venta tanto locales como
informales apostados sobre toda la calle 9na, entre Carreras 39 y 36, adjunto al
complejo deportivo panamericano, su gran mayoria son carros de choladeros
tradicionales que poseen su negocio informal, al otro lado se encuentran algunos
locales formales donde también se encuentran cholados y productos con fruta, asi
como jugos y ensaladas.

10.1.1. Necesidades que satisface. Alimentacion, esparcimiento, socializacion.

10.1.2. Ventaja diferencial. Los precios son bastante econdmicos en
comparacion con fruterias formales.

10.2. BENEFICIOS SECUNDARIOS

Servicio rapido, al estar en la calle es mas facil parquear para esperar el producto
dentro del carro, sillas al aire libre y musica en algunos establecimientos.

10.3. DESCRIPCION DEL PROCESO DE PRODUCCION Y/O
DESARROLLO

En la mayoria de estos negocios se maneja un proceso parecido, el cliente elije
los ingredientes que debe llevar el cholado y luego se hace de forma muy rapida.

10.4. COMPOSICION DEL PRODUCTO; INGREDIENTES

Los ingredientes que se utilizan son frutas como, limén, mango, lulo, fresas y
papaya, para la base se utiliza hielo y salsas de dulces a base de azucar, también
leche condensada y crema de leche.
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10.5. PRESENTACION DEL PRODUCTO, EMPAQUE

Los cholados en su gran mayoria se sirven en vasos plasticos de diversos
tamanos segun la necesidad del consumidor con cuchara y pitillo.

10.6. DISTRIBUCION Y PUNTOS DE VENTA

Los puntos de venta son varios y estan alineados sobre la calle 9na adjunto al
complejo deportivo panamericano, son carritos en su gran mayoria en aluminio y
cada uno con su marca respectiva.

10.7. FIJACION Y POLITICAS DE PRECIOS

Sus precios oscilan entre los $4.000 y los $10.000.
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11. MERCADO

1. TAMANO (VOLUMEN Y PESOS

Teniendo en cuenta que es un trabajo sobre Fruteria local, se dificulta establecer
un tamano estimado para esta categoria, debido a que esta informacion es
confidencial, por parte de la competencia y no poseen las herramientas para
realizar una investigacion exhaustiva acerca de este tema.

11.2. TENDENCIAS

Las tendencias que evidencian en esta categoria de mercado van dirigidas hacia
lo saludable del cuidado del cuerpo, es asi como a continuacion se explicaran las
tendencias encontradas.

2>

>

Wellbeing (el bienestar): se refleja en las personas que muestran preocupacion
por el bienestar y comer saludable.

El mito de la juventud: acompanfia la anterior tendencia anterior apoyandose en
ella en cuanto a que esta tendencia refleja el uso de los productos saludables
para verse bien y sentirse jévenes.
La oportunidad de esta categoria con estas tendencias no va mas alla, y como
se ha venido explicando en el brief, de que deben ser conscientes las
empresas en el desarrollo de productos saludables (frutas y verduras) que
satisfagan la necesidad de sentirse bien consigo mismo.

Hiperconectividad: se ve reflejada en la necesidad de estar conectado con el
mundo.

Para este proyecto, la hiperconectividad es muy oportuna en cuanto a su
relacion con el social media para asi abarcar posibles consumidores y
mantener relacion con los actuales de las fruterias.

Boca a Boca: Confianza hacia las recomendaciones de personas externas o
familiares para adquirir un producto o] servicio.
Esta tendencia, se ve reflejada hacia la necesidad de las empresas a mantener
un buen servicio al cliente y una buena calidad del producto para que asi los
consumidores recomienden la marca y atraigan nuevos clientes y asi adquirir
una fidelizacion hacia las empresas.
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11.3. COMPORTAMIENTO

Al estar en una ciudad calida, el comportamiento de las ventas se mantienen
estables durante el afio. Sin embargo, existe mas auge los fines de semana,
especialmente los domingos y en época de Feria.

Teniendo en cuenta que la Fruteria Frutieden se encuentra ubicada cerca del
estadio Pascual Guerrero, su oportunidad de ventas se incrementa durante las
temporadas de partidos y eventos.

11.4. NIVEL DE DESARROLLO TECNOLOGICO

La tecnologia en esta categoria sigue siendo muy tradicional, es un nivel de
desarrollo basico en la elaboracidén de sus productos. No se posee un agregado
en cuanto a innovacidén tecnolégica para el desarrollo de sus productos o
establecimiento del local.

Cuentan con:

Neveras, congeladores, batidoras, licuadoras, estufas, hornos, sandwicheras,
ventiladores (no aire acondicionado), televisor pantalla plana.

11.5. MERCADO OBJETIVO

11.5.1. Perfil demografico. Hombres y Mujeres de 18 a 45 afos de edad, de
nivel socioeconémico medio-medio alto (3-5) que viven en la ciudad de Santiago
de Cali.

11.5.2. Perfil psicografico. Estas personas fueron criadas con el jugo al
almuerzo y la comida. Consumen frutas en el desayuno y de entredia con
aderezos como leche condensada, helados o crema de leche, pero cuando
se encuentran a dieta o con rutina fitness, dejan de lado los aderezos, para
consumirlas de manera natural sin ningun problema.

Para transportarse, utilizan el MIO o automévil, gustan de los paseos con amigos o
con la familia a comer los fines de semana o a ir a fincas y casas de campo.
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Son muy receptivos a la novedad, poseen Smartphone con plan de datos que les
permite comunicarse por medio de chats como What's app, Viber o Tango. Gustan
de novelas que presentan los canales nacionales y comentan de estas con sus
amigos. Escuchan radio cuando se encuentran transportandose de un lugar a otro,
bien sea por medio de sus audifonos en caso de estar en el MIO o por medio de la
radio de sus carros.

Dentro de sus valores se encuentran: la familia, el respeto, la salud, la solidaridad,
el amor.

« Habitos de compra y usos del consumidor respecto a la categoria

& Comprador.

Hombres y Mujeres de 18 + , de nivel socioecondmico medio-medio alto (3-5) que
viven en la ciudad de Santiago de Cali.

115.3. Consumidor
Es el mismo comprador con o sin hijos.

& Influenciador.

» Consumidor potencial que frecuenta la fruteria, la publicidad y la
ubicacién del local.
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12. ALISIS ESTRATEGICO DEL PRODUCTO O SERVICIO

12.1. ANALISIS DOFA

Cuadro 7. Analisis Dofa

12.2. COPY ANALISIS DE LA CATEGORIA

Dentro de la competencia no existe piezas publicitarias como tal, sino presencia
en las paginas amarillas, presencia en algunas paginas de internet que ofrecen
servicio de  clasificados  como: ciudad guru, empresascali.com,
restaurantescali.com, amarillasinternet.co, paginasamarillas.com.co.

Por otro lado, poseen un beneficio de publicidad gratuita gracias al medio social
Foursquare que les ofrece una visibilidad de marca realizada por el propio
consumidor que opina y califica el servicio de las empresas.

12.3. ANALISIS DE MEDIOS E INVERSION PUBLICITARIA DE LA
CATEGORIA.

Paginas Amarillas=$700.000 x afio
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12.4. ESTUDIO POSICIONAMIENTO E IMAGEN DE LAS MARCAS MAS
IMPORTANTES DE LA CATEGORIA.

Estos mapas se realizaron con base a la observacion de la competencia y de la
marca a Frutieden, consumiendo los productos y analizando el servicio al cliente.

Con esta campafa se buscara aumentar la visibilidad de la marca y resaltar la
calidad de sus productos.

12.5. RESUMENES Y ANALISIS DE INVESTIGACIONES DE MERCADO
EXISTENTES

No existe estudios que abarquen este mercado debido a que es local y pequefio.
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13.LA CAMPANA

Esta Campana se basa en insercion de nuestro objeto de estudio a los medios
sociales Facebook y Twitter, debido a que estos son grandes plataformas, que
brindan el contacto entre el consumidor y la marca, de manera directa por medio
de comentarios, fotos, videos, aplicaciones, que pueden aportar a la organizacién
reconocimiento, fidelizacién, posicionamiento y poder de venta.

Por este motivo se ve necesaria la creacion de una campafa de Awareness dentro
de las plataformas sociales Facebook y Twitter, llevando a cabo procesos
estratégicos comunicativos que ayuden a la empresa (FRUTIEDEN) a establecer
un posicionamiento dentro de las mismas.

13.1. JUSTIFICACION DE LA NECESIDAD DE LA CAMPANA

Como se explico en la justificacion de este proyecto, la intencion de intervenir este
establecimiento es la identificacion de la ausencia de recursos tecnologicos
aplicados a la publicidad, en este caso especifico, la falta de medios sociales
Facebook y Twitter, como herramienta potencial para el desarrollo de un plan
comunicativo efectivo que se adecue a las necesidades del cliente, en este caso
la fruteria.

13.2. TIPO DE CAMPANA

« En relacion a la intencion: El tipo de campana elegido para este desarrollo
estratégico y como lineamiento comunicativo es: POSICIONAMIENTO.

+ En relacién al objeto- sujeto: La campafa es en su totalidad institucional,
teniendo en cuenta la relacion Objeto (FRUTIEDEN)-Sujeto (publico objetivo),
puesto que se trata de un establecimiento comercial.
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14. OBJETIVOS DE PUBLICIDAD

14.1. OBJETIVO GENERAL

&« Generar posicionamiento de la marca Frutieden.

14.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

& Activar los medios ganados, social media Facebook y Twitter, a través de
actividades con medios convencionales. (Imanes, empaques e individuales con
la cuenta de Twitter y Facebook)

& Establecer una interaccion entre el consumidor y la marca Frutieden haciendo
uso de los medios sociales.

« Generar una politica de servicio al cliente, mediante el uso de la opinion
expresada de los consumidores a través de los medios sociales.

& Generar Awareness mediante la generacion de contenidos (cronopost) y
alcanzar un minimo de 10 Shares o comentarios diarios.

« Ganar Engagement mediante la publicacién de page post con un minimo de 50
Me gusta semanales a la pagina.
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15. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

15.1. OBJETIVOS DE COMUNICACION

Comunicar que la marca de FRUTIEDEN es una buena opcion de fruteria
saludable de la ciudad de Cali.

15.1.1. Publico objetivo. Hombres y mujeres entre los 25 y 35 afios de edad de
la ciudad de Cali que poseen Facebook y Twitter, con un nivel socioeconémico 3,
4vy5.

Estas personas fueron criadas con el jugo al almuerzo y la comida. Consumen
frutas en el desayuno y de entredia con aderezos como leche condensada,
helados o crema de leche, pero cuando se encuentran a dieta o con rutina fitness,
dejan de lado los aderezos para consumirlas de manera natural sin ningun
problema.

Para transportarse, utilizan el MIO o automévil, gustan de los paseos con amigos o
con la familia a comer los fines de semana o a ir a fincas y casas de campo.

Son muy receptivos a la novedad, poseen Smartphone con plan de datos que les
permite comunicarse por medio de chats como Whats app, Viber o Tango. Gustan
de novelas que presentan los canales nacionales y comentan de estas con sus
amigos. Escuchan radio cuando se encuentran transportandose de un lugar a otro,
bien sea por medio de sus audifonos en caso de estar en el MIO o por medio de la
radio de sus carros.

Mantienen conectados entre si por medio de los medios sociales los cuales
consultan por medio de sus celulares principalmente durante el dia, Tablet y
computador durante la noche y fines de semana.

Dentro de sus valores se encuentran: la familia, el respeto, la salud, la solidaridad,
el amor.
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16. POSICIONAMIENTO

Se desea posicionar FRUTIEDEN como una fruteria calefia.

16.1. PROMESA

FRUTIEDEN es una fruteria calefia que ofrece productos de calidad, frescos y
saludables.

16.1.1. Apoyos de la promesa.

+ ¢Por qué? . Se realiza la campafa para posicionar la marca FRUTIEDEN en
los medios sociales Facebook y Twitter con el fin de que la marca sea mas
cercana a su target.

+ ¢;Como?. Realizando un Cronopost quincenal conteniendo dos publicaciones
al dia en cada medio (Facebook y Twitter), mientras se presentan
comportamiento de las graficas de conectividad de los Fans. El cronopost
posee informacién de intéres como: tips frutales, preguntas sobre preferias de
productos, recetas de youtube, fotos de los productos ofrecidos por la fruteria y
concursos. Se busca mas que tener fans, interactuar con ellos para que la
marca tenga un buen acercamiento a sus consumidores.

+ Para dar a conocer principalmente el Fan Page, se realizara publicidad en
Facebook y en segundo plano material POP, cdmo imanes, empaques e
individuales para dar a conocer el Fan Page y la cuenta de Twitter .

+ ¢Cuando?. La campaia tendra una duraciéon de dos meses, sin embargo los
medios sociales seguiran funcionando con la ayuda del community manager.

+ ¢Donde?. En la ciudad de Cali.

16.2. TONO

» Amable y caleio.
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16.3. GUIAS EJECUCIONALES

& Generar un Flowchart que contenga la cotizacién de Facebook Page post y
page like ads, Community Manager de Facebook y Twitter, imagenes para la
nevera, empaques e individuales para el local, ademas del banco de imagenes.

& Crear las piezas para Facebook, imanes, empaques e individuales y crear el
Cronopost con duracién de quince dias.

& Aprobacién del cliente de la propuesta.

16.4. ESTRATEGIA DE MEDIOS FLOWCHART

Estrategia en Facebook con Page like ads para generar el awareness y Page post
para generar el engagement esperado hacia el Fan page de Facebook.

La campana en estos medios tendra una duracion de dos meses.

Por otro lado contara con el apoyo de material pop para apoyar la campafa digital:
imanes, calcomanias para los envases de domicilios e individuales en el local.

(Ver Flowchart completo anexos 3)
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17. PRESUPUESTO ASIGNADO

Se presupuesta a parte de los dos meses de pauta; el community manager de
Facebook y Twitter, ademas de un banco de Imagenes y POP: $4'861.800 (ver
Flowchart anexo 3).

Concepto creativo. Frutieden, las frutas que saben a Cali.

Racional:

Cliente: Fruteria Frutieden
Campafa: Posicionamiento
Vigencia: Desde 1/08/2014 hasta 30/09/2014

17.1. ESTRATEGIA

+ ¢ Cual es la estrategia de conexion?
+ Posicionar a Frutieden, como caleia y de tradicion, para consumir frutas.

+ ¢ Cuales son los Drivers y touch points a implementar?

+ Facebook 20%
+ Community Manager 66%

+ Impresos 14%

+ Actualidad:

Establecer una conexién cercana con el cliente.

s Competencia. En esta temporada se genera diversas actividades o
promociones por parte de la competencia aprovechando la época de Calor.

*» Medios. Frutieden, debe actualizarse en su manera de vender y publicitar sus
productos, por este motivo se elige principalmente el Social Media apoyado en
el buscador de Google y material POP.

«» Entorno. Cali, Valle del Cauca.
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17.1.1. Implementaciéon

+» Estacionalidad. Presencia en los medios seleccionados todos los dias de los
dos meses tipo.

Regionalidad (niveles de concentracion en zonas geograficas definidas)
Ciudad de Santiago de Cali, marca de cobertura netamente local.

Presién (% de compra por canales, franjas, dias-semana)

« Digital: 94% todos los dias.

% Material POP 6% (para dar a conocer el Facebook y Twitter de la marca por
medio de los domicilios y en Punto de venta).

X/

« Compra (Mezcla de formatos/duraciones, posiciones, tipo e compra, digital)

- Page like Ads: Clics en el anuncio para generar awareness (Mes tipo).
- Page post: Likes en el fans page para generar engagement (Mes tipo).

- Community Manager: persona encargada de crear contenido en las redes
sociales de Frutieden (cronopost quincenal, dos post al dia y respuesta a los fans,
minimo un dia de plazo) Mensual.

- Material POP: Imanes, individuales y calcomanias para invitar a seguir las

redes sociales de la marca (Mes tipo ).

% Innovacién (tacticas desarrolladas en pro de diferenciaciéon) . Tener
cuentas en Facebook y Twitter para tener interaccion con su publico objetivo y
asi posicionarse como la fruteria de Cali.
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17.2. PIEZAS

(Ver cronopost en anexos 4)

Figura 3. Figura Iman 9cm x 5cm

Figura 4. Individual 40cm x 30cm
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Figura 5. Adhesivo 9 cm x 5 cm para los empaques de domicilios

Figura 6. Page Post
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Figura 7. Page Like Ads
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18. CRONOGRAMA DE TRABAJO

Cuadro 8. Cronograma de Trabajo
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19. TALENTOS Y RECURSOS

19.2. TALENTOS HUMANOS

El proyecto cuenta con una directora de trabajo Clara Hilda Ramirez Garcia, la
cual nos guio y nos ayudo a sacar adelante este proyecto.

Por otro lado se contd con aportes de docentes tanto de la Universidad Autbnoma
de Occidente como de otras universidades de la ciudad en cuanto a informacion
tedrica y bibliografica para el estudio.

19.3. RECURSOS FINANCIEROS

Cuadro 9. Recursos Financieros
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20.CONCLUSIONES

En este proyecto se pudo constatar la importancia para una empresa, al poseer
presencia en los medios sociales, pues estos se han convertido en el medio ideal
para lograr comunicarse con su publico objetivo de manera directa, es asi también
como se evidenciaron ciertas diferencias entre lo que puede llegar a definirse
como medio social y red social. Sin bien, para la gran mayoria de las personas
puede significar lo mismo, las definiciones correctas pueden llegar a cambiar
mucho una de la otra.

Cuando se habla de medio social, se habla de la plataforma, es decir, el software
o la herramienta, el medio de comunicacién como lo es Facebook y Twitter
respectivamente y estos medios sociales son los que ayudan a la creacion de las
redes sociales, que comprende los grupos de personas con gustos y opiniones en
comun acerca de algo o alguien y que generan contenido gracias a dichas
plataformas.

Este proyecto busca entonces responder a la necesidad de posicionar en dichos
medios a el objeto de este estudio, con el fin de crear su red social y asi
establecer una notable diferenciacion con la competencia, al ser la unica en
poseer una estrategia formal en medios sociales.

Con el fin de apoyar la teoria de que Facebook y Twitter son buenos medios para
posicionarse, se realizaron unas encuestas que la apoyaron mostrando su alto
nivel de viabilidad, pues los resultados arrojados por las mismas muestra que: las
respuestas de las 160 personas encuestadas fueron altamente positivas, 100%
posee una cuenta activa en Facebook y el 81% en Twitter.

Por otra parte el 83% dio un parte positivo sobre encontrar una fruteria en
Facebook y un 64% seguiria el establecimiento via twitter (ver anexos 2). Si bien
el arduo trabajo de establecer contenidos para que sean atractivos ha sido uno de
los puntos mas dificiles, pudimos concluir, que el desarrollo de unas preguntas
hacia el consumidor acerca de los contenidos que quisieran ver en los medios
evidenciaron, algunos de los gustos, en cuanto a los contenidos en Facebook, 105
personas establecieron que les gustaria ver videos tutoriales y 102 dijeron que
desearian ver recetas.
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En Twitter donde no se permite mas de 140 caracteres en sus publicaciones, se
propuso un contenido distinto, por lo tanto prevalecieron las opciones de encontrar
recetas rapidas 48%, tips frutales 46%, seguido de alimentos que ofrece el lugar
43%.

Con base en los resultados, se realizé un cronopost tentativo, teniendo en cuenta
que todo lo realizado para la campafa debe ser aprobado para su ejecucion con
el cliente de igual forma junto a un plan de pauta que se define en Facebook con
Social Ads, con el objetivo de generar awareness y Promoted post (Page post)
para lograr engagement; Google Search con la finalidad de que los clientes
potenciales encuentren el Facebook de Frutieden y asi direccionarlos de manera
efectiva.

También se buscara recordacion y fidelizacion apoyandose en material POP para
re direccionar a los medios ganados, cuando el target se encuentre en el
establecimiento o después de realizar un pedido.

En cuanto al pautar como tal en Twitter no se vio necesario ni viable, debido a que
el porcentaje de personas es bajo respecto a Facebook, por esto, se optd
simplemente por generar contenidos por medio de un community manager.

Para llegar a hablar de posicionamiento como tal, se determiné que esto depende
de innumerables factores, como el autor Jack Trout nos acerca a lo mismo
empezando por su definicién “el posicionamiento comienza con un producto que
puede ser un articulo, un servicio, una compainia, una institucion o incluso una
persona”. De esta forma se evidencia como la marca escogida cumple con esta
primera facultad, igualmente el posicionamiento no se refiere estrictamente al
producto sino lo que se hace en la mente de los probables clientes, es decir, como
se ubica un producto en la mente de estos, por esta razdn se concluye que la idea
la propuesta de campana se efectud con el unico propdsito lograr esa mentalidad
de los consumidores acerca de FRUTIEDEN como una fruteria saludable y arraigo
regional caleino.

Inclusive se destaca la evidencia de tres cambios en el mercado por los cuales el
posicionamiento de un producto es hoy en dia mucho mas dificil de lograr, Trout
decia que estos factores son una sociedad supercomunicada, es decir, aquella
sociedad que es mas dificil de convencer ya que el bombardeo publicitario durante
los ultimos anos ha sido extremadamente alto, por esta razon la propuesta en este
proyecto establecié unos lineamientos de frecuencia que permiten darle descanso
a un consumidor explotado publicitariamente hablando; por otra parte se
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encuentra lo que Trout define como la mente supersimplificada, asi mismo como
este autor identificaba antes la mente hoy en dia viene siendo una defensa contra
el volumen publicitario que cada dia ingresa al sistema cognitivo, por esta razén el
proyecto y la propuesta a realizar en las redes sociales se enfoca en otro
estamento definido por Trout el cual es el mensaje supersimplificado como
herramienta para penetrar esa defensa cognitiva del consumidor, que se define en
publicidad como “lo menos es mas”, por esta razén se eligen medios sociales ya
que en estos los mensajes deben ser cortos y la frecuencia de los mismos no
puede ser tan alta, asi es como Facebook y Twitter se convierten en herramientas
efectivas en contra de esa barrera del consumidor.

Por ultimo y para concluir de manera general, es indispensable que hoy en los
dias de la web 2.0 los empresarios, negocios, locales, restaurantes,
supermercados etc... incursionen en el mundo de la publicidad On-Line pues
ademas en este proyecto queda comprobado que si se realiza un buen usos de
estas, se logra un posicionamiento y una fidelizacién que ratifica el porqué del uso
de esa tendencia.
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21. RECOMENDACIONES

Se recomienda tener en cuenta el medio ganado Foursquare, que se puede juntar
con Facebook y Twitter para generar concursos de interés para los consumidores
y asi reconocimiento gratuito (voz a voz) de la marca por medio de su acogida por
sus clientes, pues Foursquare es una plataforma social que ubica a las personas
en los lugares donde se encuentran (si estos desean revelarlo), dejando una foto o
un comentario o simplemente un check in en dicho lugar. Por otro lado, la
plataforma se encuentra también disponible no solo como aplicacion sino
directamente en su pagina www.foursquare.com donde las personas pueden
escribir el nombre del restaurante y tener informacion de esta suministrada por sus
consumidores.

Teniendo en cuenta que los productos son alimenticios y por ello es importante el
factor visual para su mayor apreciacion, se debe meditar la posibilidad de crear
una cuenta en Instagram relacionando con el Fan Page y la cuenta de Twitter para
asi poseer una muestra de los productos y por medio de Hashtag como #Frutas,
#lulada, #Cali, entre otros, puedan generar ruido cuando las personas realicen
busquedas de dichas palabras y encuentren la marca con mayor facilidad.

Por otro lado, en las encuestas, se encontrd la necesidad de videos tutoriales de
recetas, por lo tanto, seria interesante que FRUTIEDEN posea un canal donde
semanalmente se suba un video a la red con alguna receta especial. Estas recetas
ademas de poderse observar por Youtube, se podria compartir su link en
Facebook y Twitter para que sus seguidores y fans puedan apreciarlas.

En cuanto al proyecto, una recomendacién importante es que mantenga su
continuidad que no solo se realice el ejercicio de una campaina de dos meses, sino
de tener un presupuesto fijo para publicidad en Facebook y Google con el fin de
dar visibilidad, y por otro lado, no dejar de poner contenido en sus redes sociales
Facebook y Twitter para ganar mas Fans y no perderlos o tener publicaciones
negativas o simplemente un Fan page vacio.

Para concluir, no se puede dejar a un lado el servicio tanto dentro de la empresa
como por fuera (domicilios), por ende se aconseja un incremento en domiciliarios
para agilizar este servicio y no tener repercusiones negativas por servicio
demorado, igualmente dentro del establecimiento ya que la demora en si es un
tema a tratar a pesar de que la carta informa sobre esta demora, aduciendo
motivos de calidad, esto no puede ser teniendo en cuenta de la competencia tiene
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mejor la agilidad y que el mercado se expande y abran mas que se aproximan.
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