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Resumen

Una de las estrategias que utilizan las empresas para permanecer y crecer en elmercado
es el marketing entendido como un sistema orientado a la planificacién detodos los aspectos
de un negocio, esto incluye el disefio de los productos y/o serviciosa ofrecer, los precios, la
forma de comercializacion y distribucion de los productos y lapromocion y publicidad. Esta
ultima constituye una de las estrategias mas importantes,porque determina la forma en que la
empresa se comunica con los clientes reales ypotenciales. A traves de la publicidad, las
empresas expresan un mensaje que deberepresentar de forma directa su naturaleza y valores,
de manera que los clientes captenrapidamente las ventajas de comprar el producto ofrecido por

encima de cualquier otro.

En este contexto, el posicionamiento de la marca constituye el eje sobre el quese
edifica toda la estrategia publicitaria. Sin embargo, los grandes cambios que se estan
experimentando a nivel global, ha incorporado nuevas variables y elementos de analisisque se
deben considerar. La presente investigacion esta orientada a disefiar unaestrategia publicitaria
para el posicionamiento de la agencia publicitaria “Menteifacto Producciones Creativas” de
Quito. Para lograrlo, se disefi6 una investigacion aplicada,bajo un disefio documental, a nivel
descriptivo y con enfoque cualitativo. La investigacion permitio describir como la pandemia
ha afectado el entorno de actuacidnde todas las empresas en los &mbitos politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, ecologicos y legales, ya que ha incorporado unas nuevas variables que
ha cambiado el estilo de vida y la forma de comprender y relacionarse con la realidad, de ahi
que haya la necesidad de cambiar el enfoque discursivo de “Menteifacto Producciones

Creativas” como estrategia para posicionar la marca.
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ESTRATEGIA PUBLICITARIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE
LA AGENCIA DE PUBLICIDAD MENTEIFACTO PRODUCCIONES CREATIVAS,
UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO

Raquel Jaffet Revelo Sanchez

raguerevelosanchez@agmail.com

Resumen

Una de las estrategias que utilizan las empresas para permanecer y crecer en elmercado
es el marketing entendido como un sistema orientado a la planificacion detodos los aspectos
de un negocio, esto incluye el disefio de los productos y/o serviciosa ofrecer, los precios, la
forma de comercializacion y distribucion de los productos y lapromocién y publicidad. Esta
Gltima constituye una de las estrategias mas importantes,porque determina la forma en que la
empresa se comunica con los clientes reales ypotenciales. A través de la publicidad, las
empresas expresan un mensaje que deberepresentar de forma directa su naturaleza y valores,
de manera que los clientes captenrapidamente las ventajas de comprar el producto ofrecido por

encima de cualquier otro.

En este contexto, el posicionamiento de la marca constituye el eje sobre el que se
edifica toda la estrategia publicitaria. Sin embargo, los grandes cambios que se estan
experimentando a nivel global, ha incorporado nuevas variables y elementos de analisis que se
deben considerar. La presente investigacion esta orientada a disefiar unaestrategia publicitaria
para el posicionamiento de la agencia publicitaria “Menteifacto Producciones Creativas” de
Quito. Para lograrlo, se disefi6 una investigacion aplicada,bajo un disefio documental, a nivel

descriptivo y con enfoque cualitativo. La investigacion permitio describir como la pandemia
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ha afectado el entorno de actuacidnde todas las empresas en los &mbitos politicos, econdmicos,
sociales, tecnoldgicos, ecologicos y legales, ya que ha incorporado unas nuevas variables que
ha cambiado el estilo de vida y la forma de comprender y relacionarse con la realidad, de ahi
que haya la necesidad de cambiar el enfoque discursivo de “Menteifacto Producciones

Creativas” como estrategia para posicionar la marca.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento de marca, pandemia,enfoque
discursivo.

Abstract

One of the strategies that companies use to remain and grow in the market is
marketing, understood as a system oriented to the planning of all aspects of a business, this
includes the design of the products and/or services to be offered, the prices, the way of
marketing and distribution of the products and the promotion and advertising. The latter
constitutes one of the most important strategies, because it determines the way in which the
company communicates with real and potential clients. Through advertising, companies
express a message that must directly represent their nature and values, so that clients quickly
grasp the advantages of buying the product offered over any other.

In this context, the positioning of the brand constitutes the axis on which the entire
advertising strategy is built. However, the great changes that are being experienced globally
have incorporated new variables and elements of analysis that must be considered. The
present research is oriented to design an advertising strategy for the positioning of the
advertising agency "Menteifacto Producciones Creativas™ of Quito. To achieve this, applied
research was designed, under a documentary design, at a descriptive level and with a

qualitative approach. The research allowed to describe how the pandemic has affected the
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operating environment of all companies in the political, economic, social, technological,
ecological and legal fields, since it has incorporated new variables that have changed the
lifestyle and the way of understanding and relating to reality, hence the need to change the
discursive approach of "Menteifacto Producciones Creativas" as a strategy to position the
brand.

Keywords: Digital marketing, brand positioning, pandemic, discursive approach.



Introduccion

El marketing es una estrategia utilizada por las empresas para mantenerse y crecer en
el mercado. Esto implica planificar todos los aspectos comerciales del negocio, como el disefio
de productos, precios, distribucion y promocion. La publicidades especialmente importante,
permite que la empresa se comunique con los clientes demanera efectiva. A través de la
publicidad, las empresas transmiten un mensaje que refleja su naturaleza y valores, destacando
las ventajas del producto o servicio. El posicionamiento de la marca es fundamental en esta

estrategia publicitaria.

Planteamiento del problema

Los inicios del siglo XXI se perfilan como la era de las tecnologias de la informacién y
comunicacion (TIC’s), las cuales gracias al extraordinario desarrollo alcanzado desde la
segunda mitad del siglo XX, se han erigido como las lideres en casitodos los ambitos humanos,
cambian incluso, el paradigma comunicacional que ha imperado hasta ahora. En la actualidad,
se comienza a hablar de ecologia de la comunicacion como una forma de describir la manera
en que se comunican las personas, ya que la mediacion de las TIC s en este proceso, conduce
hacia el reenfoquede las relaciones sociales y en como éstas afectan las variables humanas y la
realidad (Giraldo-Davila y Maya-Franco, 2016), pues el uso y abuso de las tecnologias
emergentes esta alterando la forma en que los seres humanos se relacionan e intercambian

(Romeu y Pifion, 2014).

Esto significa que la concepcion comunicacional emisor-mensaje-receptor se ha
ampliado hacia una visién en la que existe un proceso de retroalimentacion permanente, lo

cual propende hacia el cambio de roles emisor/receptor de manera continua, simultanea e

12
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inmediata. La comunicacion ha evolucionado desde una era deunos a muchos, hacia otra de
muchos a muchos; propiciado por la popularizacién y accesibilidad para el uso de equipos
inteligentes y la casi irrestricta conexion a Internet,por la que la comunicacion se ha
transformado en un sistema de redes en que los individuos son consumidores y productores de

informacion al mismo tiempo (Scolari,2019).

Esta situacion se ha traducido en una sobre saturacion de todos los medios, debido al
intenso y continuo flujo de informacion, por lo que el posicionamiento de lasmarcas se hace
mucho mas complejo, cada dia las personas estan sujetas a un constante bombardeo de
contenidos de todo tipo, y ademas poseen una capacidad limitada de asimilacion (Trout y
Ries, 2002). Esto quiere decir que los esfuerzos para alcanzar el posicionamiento de una
marca deben tomar en cuenta que dichos esfuerzos estan dirigidos hacia una sociedad que
experimenta un exceso de comunicacion, por lo que se debe idear una estrategia que logre
“ganarse un significado exclusivo, destacado y positivo en la mente de los clientes” (Serralvo

y Tadeu, 2005, p. 1).

A tenor de lo expuesto, se propone disefiar una estrategia publicitaria para el
posicionamiento de la agencia publicitaria Menteifacto Producciones Creativas en la ciudad de

Quito.

Justificacion e importancia de la investigacion

De acuerdo con la Superintendencia de Control del Poder de Mercado, Bostemediano

y Carbo (2015):

En el mercado de la publicidad del sector privado, participan las agencias de

publicidad en relacion con los proveedores, los medios de comunicacion, centrales de
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medios y los clientes. La Agencia de Publicidad se dedica a la prestacion de servicios
relacionados con la creacion, ejecucion y distribucion de campafias publicitarias. (seccion

5.1.1, parr., 1)

Esto se traduce en un mercado altamente competitivo y atomizado, en el que participan
multiples agentes, por lo que lograr una diferenciacion resulta fundamental para garantizar la
permanencia. Es decir, que la existencia de tantos competidores haceque el posicionamiento de
la marca sea méas importante, porque esta competencia no solo genera presiones sobre los
precios, sino que deja nichos de mercado cada vez masestrechos, por lo que los esfuerzos de
las agencias deben incrementarse de forma proporcional al tamafio de la competencia

(Serralvo y Tadeu, 2005).

En este sentido, se debe sefialar que, para Aaker (1996) como se cité en Serralvo y Tadeu
(2005), lograr una identificacion y diferenciacion de marca resulta ventajoso para la empresa
debido a los factores que se muestran en la figura 1. Las ventajas expuestas en la figura 1,
significan que a aquellas empresas que logran ser efectivas para identificar y diferenciar su
marca, les es mas facil alcanzar el posicionamiento enel mercado, ya que los clientes asocian la
marca comercial rapidamente con el producto y/o servicio que ofrece esa empresa en
particular. Si la identificacion estd asociada, ademas, a conceptos como calidad o buena

atencion, garantiza la permanencia en elmercado y crecimiento en clientes.



Figura 1 Ventajas de la identificacion y diferenciacion de marcas

Orientan y perfeccionan la estrategia de marca;

Proporcionan opciones de expansion de la marca;

Mejoran la memorizacion de la marca;

Dan significado y concentracion a la organizacion;

Ocupan una posicion sélida contra la competencia;

Dan propiedad sobre un simbolo de comunicacién;

Proveen eficiencias en términos de costes de ejecucion

Nota. Tomado de Tipologias del posicionamiento de marcas. Un estudio conceptual en Brasil y en

Espafia, por F. Serralvo y M. Tadeu, 2005, Revista Galega de Economia, 14(1- 2).

Para una empresa publicitaria como Menteifacto, que participa en el competitivo
mundo de las agencias publicitarias de Quito, resulta primordial alcanzar un adecuado
posicionamiento en el mercado, ya que debe competir con las 203 empresas cuyo objeto
social son las actividades de publicidad y que, segun Andrade (2019), son las se encuentran

registradas ante la Superintendencia de Compafiias.

Interrogantes de investigacion
Todo lo expuesto hace surgir las siguientes preguntas de investigacion:

e (;Como se puede posicionar Menteifacto como agencia publicitaria en el

competitivo mercado de Quito?

15
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e ;Cuales son los elementos politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos,

Ecoldgicos y legales, que afectan a Menteifacto?

e ;Cual es la tendencia actual en materia de estrategias publicitarias para el

posicionamiento de mercado de empresas de servicios?

e ;Cudl es lamejor estrategia publicitaria para alcanzar el posicionamiento de
mercado de Menteifacto?
Objetivos

Las preguntas anteriores dieron lugar al establecimiento de los siguientesobjetivos
de investigacion:
Objetivo general

Disefiar una estrategia publicitaria para el posicionamiento de la agencia depublicidad
Menteifacto ubicada en Quito
Objetivos especificos

e Conocer mediante un andlisis PESTEL, el entorno en el que se desenvuelve

Menteifacto.

e ldentificar las estrategias publicitarias de posicionamiento de marca utilizadas en

entornos saturados.

e Elaborar una estrategia publicitaria para el posicionamiento de mercado de

Menteifacto.

Marco tedrico

Antecedentes del estudio

Se tomé como referencia trabajos de investigacion previos, relacionados con el objeto



de estudio con la finalidad de conocer el estado de la cuestion.

Antecedentes Internacionales

Vali et al. (2013) publicaron, en Espafia, el articulo llamado Posicionamiento de
marca politicas a través de la web, cuyo propoésito era sefialar el gran potencial que tienen
las nuevas tecnologias para facilitar el posicionamiento, aumentando las interacciones
virtuales entre la organizacion y los principales usuarios. Para ello, realizaron un estudio
empirico partiendo de las valoraciones dadas por 217 internautassobre las paginas webs de
partidos politicos en Espafia por las que habian navegado durante el tltimo mes, siendo los
hallazgos mas relevantes, la calidad del servicio quese infiere a partir de las caracteristicas
innovadoras de la web, la confianza o credibilidad que se percibe en base a la experiencia, la
lealtad y finalmente el boca a boca que se genera por medio de las recomendaciones para

promover la marca politica.

Entre las conclusiones del estudio, destaca que la mejor manera de posicionar una
marca es a través del disefio de estrategias que giren en torno a la innovacion tecnoldgica, la
calidad y la mejora del servicio establecidas desde la perspectiva del cliente, logrando ofrecer

experiencias Unicas y diferenciadoras.

Por otra parte, Marin y Lozano (2017) divulgaron en Espafia, el articulo llamado La
comunicacién de marketing en la empresa de distribucion espafiola Mercadona, el cual
tuvo como propdsito analizar el proceso de comunicacién y el usodel internet, identificando los
medios o plataformas digitales a las que recurre la empresa, en funcién de conocer las
herramientas que se implementan en su estrategia comunicativa. Fue un estudio mixto

(cualicuantitativo), basado en las técnicas de observacion y analisis de datos, obteniendo como

17
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resultado que la empresa utiliza herramientas denominadas no convencionales 0 no masivas, y
que tiene presencia en el entorno digital a través de las redes sociales, con el objetivo de dar a
conocer su identidad corporativa en vez de sus productos 0 servicios.

Antecedentes de Latino América

Fierro y Algecira (2021), realizaron un estudio en Colombia, llamado Desarrollo de
estrategia para el posicionamiento de marca de la agencia depublicidad “ORION
CREATIVE”, tuvo como objetivo principal proponer estrategias de marketing que permitan a
la agencia obtener mayor participacion en el mercado de las Medianas y pequefias empresas,
para la cual la metodologia utilizada fue cuantitativa, tipo estudio descriptivo de disefio de
campo, con una poblacion objetode estudio de (40) representantes de distintas pymes. En esta
investigacion se hizo usode las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos como la
encuesta, arrojando como resultado que, para darse a conocer dentro del mercado, es
fundamental disponer de un plan de marketing con estrategias que se ajuste a las necesidades

de losclientes y permita competitividad en el entorno.

El aporte de esta investigacion es que estudia la variable desde el alcance teérico y
practico a través de las pymes, lo cual ayuda a mejorar las acciones implementadas por las
empresas a través del marketing estratégico con la finalidad deatraer clientes y que las mismas

se puedan posicionar en el mercado competitivo.

En esta misma linea de pensamiento, Mendoza (2017) realizé en Perd, un articulo
cientifico denominado Publicidad digital y redes sociales dirigidas a los jovenes de la
ciudad de Sucre, con la finalidad de determinar el impacto que tiene la publicidad a través
del entorno digital, considerando los tipos y las herramientas web como Facebook, Twitter,

YouTube, Google, marketing mobile, entre otros. Por ello, se llevé a cabo la aplicacion de un



cuestionario de publicidad digital a 383 encuestados yuna entrevista a tres profesionales
relacionados a la carrera de Ingenieria Comercial; lainvestigacion fue tipo descriptiva
empleando tres métodos entre ellos se encuentra el inductivo, el estadistico y el bibliografico,
los cuales permitieron generar el analisis delos datos y lograr tener una base estable de la

tematica.

Entre los resultados obtenidos se expone, que una gran parte de los bienes y servicios
que los usuarios deciden consumir estan relacionados de manera estrecha conla publicidad a la
cual estan expuestos, y a su vez, se identificd que la red social de mayor preferencia es el
Facebook, dado a que cuenta con un alto nivel de porcentaje deusuarios. Por lo tanto, las
empresas que implementan estrategias publicitarias logran un mayor alcance del producto y/o
servicio y a su vez, posicionan la marca en la mentedel consumidor; lo cual resulta un aporte
favorable para esta investigacion donde la variable objeto de estudio esta centrada en

posicionar una marca.

Antecedentes Nacionales

Vasconez y Paul (2019) presentan la tesis de pregrado titulada Plan de marketing
para la agencia de publicidad ABC Eventos, con el proposito de crear estrategias que
permitan a la empresa posicionarse en el mercado competitivo. Este estudio analizé la
situacion actual de la agencia y buscé conocer las necesidades de losclientes que utilizan los
servicios que ofrece la misma, fue un estudio descriptivo y bajola modalidad de campo, siendo
la poblacion objeto de estudio 377 empresas del sectordel sur de Quito, a travées de la
recoleccion de datos por medio de la encuesta; obteniendo como resultado de la investigacion

que es factible incrementar los ingresosen relacion a los estudios de mercado y técnicas de
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marketing, para posteriormente disefiar estrategias basadas en ventas, distribucién, promociony
publicidad, entre otras; en funcion del crecimiento y desarrollo de la agencia, a fin de obtener
una mayor fidelizacion de sus clientes y un mejor posicionamiento en el entorno. Por tal
sentido, dicho estudio se relaciona con la investigacién, dado que expone la estrategia
publicitaria como una de las grandes herramientas que impulsa el liderazgo competitivode las

empresas; logrando consolidar la marca y brindando un servicio 6ptimo y de calidad.

Lopez et al. (2018) realizaron un articulo llamado Estrategias de marketing digital
por medio de redes sociales en el contexto de las pymes en Ecuador, en donde se describe el
uso de las redes sociales las cuales se han convertido en uno de los principales medios para realizar
publicidad y llegar al consumidor o cliente. Es un estudio documental exploratorio, que utiliz6
métodos de observacion y revisién bibliogréfica en base a informaciones cientificas sobre el tema
planteado; los resultados reflejaron que las pymes enEcuador tienen acceso a Internet, pero se limitan a
un uso bésico, en cambio las grandes corporaciones aprovechan las redes sociales para hacer grandes
campanas publicitarias, destacando que las redes mas utilizadas son Facebook, WhatsApp, Instagram,
entre otros. Por lotanto, las redes sociales son una tendencia gque exige a las empresas reorientacion

interna y planteamiento de nuevas formas para relacionarse con los usuarios.

Por otro lado, Suarez y Bayas (2020) presentaron una investigaciondenominada
Estrategias para el posicionamiento de marca en el mercado tecnologico de la empresa
Giantech en la ciudad de Guayaquil. Este estudio diagnostico la situacion de la empresa e
identifico la competencia a la que se enfrenta la marca. Realizaron un estudio bajo un enfoque
cuantitativo con alcance descriptivo-exploratorio, utilizando 382 encuestas dirigidas a las
pymes; arrojando como resultadoque para lograr un reconocimiento como marca en el mercado

se necesita la aplicacionde estrategias publicitarias que trasmitan un mensaje efectivo,
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diferenciador y atractivosobre el producto y/o servicio que ofrece la misma, de manera que los
clientes reales y potenciales capten las ventajas que tiene la marca por encima de otra.

Bases tedricas

Toda investigacion requiere apoyarse en un sustento teérico conceptual que le sirva de
base. A continuacidn, se presentan los fundamentos tedricos que lo respaldan.

Estrategias de posicionamiento de marca y marketing digital

Segun Kotler y Keller (2012), las estrategias de marketing se establecen en basea la
segmentacion y posicionamiento del mercado, por lo cual las empresas deben conocer las
necesidades, exigencias del grupo al que van a dirigir su producto, de modoque puedan expresar
la oferta y la imagen diferenciadora de la empresa. Por lo tanto, un posicionamiento adecuado
permite desarrollar el plan de marketing y de diferenciacion a través de las estrategias,
buscando trasmitir a los consumidores los atributos de la marca y los beneficios que se

obtienen al adquirir el producto o servicioy a su vez, lo que la hace superior a la competencia.

Kotler y Armstrong (2013), por su parte, definen el posicionamiento como el
planteamiento de una estrategia enfocada en satisfacer las necesidades de los clientes,de
manera gue sean superiores a sus competidores y puedan ocupar un lugar en la mentede los
consumidores del mercado objetivo. Mientras que Trout y Ries (2002), expresanque el
posicionamiento comienza con el concepto, ya sea de un producto o servicio, una marca, una
organizacién o incluso un individuo, sin embargo; se basa mas a las acciones que se

implementan en busca de tener un espacio dentro de la mente del publico objetivo.

En las estrategias de posicionamiento, se enfatiza que para disefiar una marca fuerte se
debe desarrollar ventajas competitivas asociadas a los atributos y beneficios del producto o

servicio que sus competidores no puedan igualar y que sean visualizadaspor los consumidores



como un beneficio para si mismos, puesto que al hacerlo se estaria brindando valor y
satisfaccion, lo que a su vez favorecera para nuevas compras y dara mayor rentabilidad a la

empresa. En este caso, existen cuatro estrategias que generan diferenciacion.

En primer lugar, por medio de los empleados, se refiere a contar con un talento humano
capacitado, que preste un servicio que supere las expectativas del cliente;segundo, por
medio del canal, creando medios de distribucion de cobertura efectiva yeficiente para lograr
que la compra del producto sea mas facil, agradable y gratificante;la tercera, basada en disefiar
iméagenes llamativas y convincentes que se adapten a lasnecesidades sociales y psicoldgicas
de los consumidores y, por ultimo, a través de losservicios, trasmitiendo confiabilidad,
elasticidad e innovacion (Kotler y Keller, 2012).Actualmente, las estrategias de marketing
estan orientadas a los medios o plataformas digitales, dada la evolucion que ha tenido el
internet y el alcance en lasociedad, donde la gran mayoria de personas hacen uso de esta red
de redes y poseencuentas de correo electronico, pertenecen a una red social o tienen acceso a
cualquiersitio web, con el propoésito de informar, entretener, comprar, vender, socializar,
entreotros; por lo que se da una interaccion tanto a nivel empresarial como personal. Por
ende, las empresas que desean mantenerse y posicionarse en el mercado deben recurrir a las

nuevas herramientas digitales (Striendinger, 2018).

Kotler y Armstrong (2013) definen que el marketing digital abarca directamente a los
clientes en cualquier lugar y momento a través de dispositivos digitales. Las empresas hacen
uso de herramientas como blogs, aplicaciones, sitios web, por mencionar algunos, con la
finalidad de atraerlos y empezar una relacion entreellos. Para Selman (2017), el marketing
digital es el conjunto de estrategias demercadeo que ocurren a través del internet, destacando

que todas las acciones que se realizan entorno a la publicidad, pueden ser medidas, seguidas y



controladas.
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Striendinger (2018) sefiala que, para la implementacion de este marketing, las

empresas se ven en la necesidad de recurrir a las estrategias expuestas en la figura 2, centradas

en mejorar su posicionamiento en buscadores, ser efectivos en las redes sociales y crear

acciones de email-marketing.

Figura 2 Estrategias de marketing digital

Sitios web

« Espacio atractivo donde los consumidores pueden navegar y realizar transacciones

Blog

+Diarios online, donde se publican reflexiones u opiniones sobre un tema en especifico

Posicionamiento en buscadores

+Basados en los tres pilares basicos: SEO, SEM, IM

Redes sociales

«Espacios online para publicar y compartir informacion. Facebook, Twitter,
LinkedIn, entre otras.

Publicidad Online

* Narrativas visuales para atraer clientes.

Email Marketing

*Forma directa de llegar al comprador a través de correos electrénicos de ofertas o
lanzamientos segun los intereses de los clientes.

Influenciadores

*Personas con credibilidad y empatia para difundir y multiplicar un mensaje y
convencer a un grupo de personas.

YouTube

+ Sitio web para publicar videos con distintos contenidos

Nota. Adaptado de Marketing digital transforma la gestion de las pymes en Colombia,por M.



Striendinger, 2018, Cuadernos Latinoamericanos de Administracion, 14(27).

Estos conjuntos de estrategias pueden ser utilizadas de manera conjunta o
individualmente, pero lo importante es que permitan que, al menos, a los ojos de los
consumidores o clientes, se establezca una diferenciacion que convierta el bien o servicio
ofrecido por la empresa en unico. Esto no solo va a afianzar sus posiciones enel mercado, sino
que lo convertira en deseable y los clientes estaran incluso dispuesto a pagar mayores precios
con tal de recibir el bien y/o servicio diferenciado.

A su vez, Selman (2017) sefiala que esta nueva forma de hacer marketing a través del
internet se traduce en grandes beneficios que se deben aprovechar, tales como: la forma
concisa y contintia en que se miden las campafas publicitarias, la relacion directa con los
clientes reales y potenciales, y el acceso econémico a los medios de comunicacion y

publicidad. Mientras, que para Striendiger (2018) las ventajas del uso de las estrategias de

marketing digital estan aparejadas con una serie de desventajas que se muestran en la figura 3.

Figura 3 Ventajas y desventajas del marketing digital

- Permite a las PYMES estar a la
altura de las grandes empresas.

-El impacto ambiental, se ve menos
afectado porque no empleavolantes,
pendones, vallas, entreotros.

- Es més rentable que el marketing

Ventajas

en cualquier otro canal tradicional

- Los resultados se ven en tiempo
real.

-Facilita la interaccién y proximidad
con laaudiencia.

- Se puede llegar a usuarios entodo
el mundo.

- Ofrece una
personalizada, trato
efectivo con el cliente.

- Los usuarios confian més en la
opinién de sus semejantes.

- No necesita inversiones de
capital altas y tiene pocos gastos.

experiencia
directo vy

- El éxito se consigue a -largo
plazo.

- El contenido expira rapido.

- Requiere de bases de datos y su
analisis, campo poco explorado.

- La efectividad se ve
directamente afectada con la
conectividad y la calidad de esta
en los sistemas operativos.

- Facilita la propagacion de
publicidad engafiosa.

- Es necesario una monitorizacion
intensiva.

seleluanseQq
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A raiz a todo lo expuesto, se puede decir que la presencia de las empresas en las
medios o plataformas digitales es fundamental. En muchas ocasiones los consumidores
identifican o conocen la marca a través de ellas. Ademas, facilitan la comunicacion mas
expedita entre consumidores y empresarios, siendo el proceso mucho mas simple que a través
de la publicidad tradicional. Asimismo, mientras mas sea la presencia en estos medios, mayor
sera el nimero de personas que la sigan y reconozcan, lo que le dard un mejor

posicionamiento en el mercado competitivo.

Teoria de la ecologia de la comunicacion

Scolari (2019) destaca que el crecimiento de la globalizacion y las nuevas tecnologias
ha provocado una transformacion en la comunicacién y en los medios utilizados para la
difusion. El internet ha convertido el proceso de comunicacion en unmodelo basado en las
redes sociales, donde las personas dedican un tiempo considerable al consumo de la
informacion en las plataformas digitales como Facebook, Twitter, WhatsApp, YouTube,

Netflix, Instagram, entre otros;

Por su parte, para Ramos (2018), la ecologia mediatica o de medios puede ser definida
como el analisis del entorno que producen los canales de comunicacion y el impacto que
provocan en las personas, desde su manera de pensar, de sentir ycomportarse. Es por ello por
lo que cuando surge una nueva tecnologia no solo se afiade valora una cultura, sino que la
trasforma completamente. Para Costa (2010), la ecologia mediatica es una ciencia estadistica
de los medios de comunicacion, de los mensajes que se trasmiten, de la relacién entre ellos y

el ecosistema.

Este mismo autor enfatiza que este nuevo paradigma surge por el alto y
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acelerado consumo de las nuevas tecnologias, las cuales afectaron aspectos fisioldgicos,

psicoldgicos, antropoldgicos, sociales y culturales de la sociedad.

Giraldo-Davila y Maya-Franco (2016) plantean gque el paradigma decomunicacion
tradicional ha sido sustituido por una perspectiva que asume la determinacién entre la
comunicacion y aquellos que se comunican, lo que significa unaretroalimentacion continua.
Este cambio de modelo no significa la desaparicion del broadcasting, es decir, las
comunicaciones tradicionales, sin embargo supone las nuevas formas, estructuras y estilos
para la presentacion de contenidos que han sido adaptadas a medida que ha evolucionado la

ecologia de la comunicacién (Scolari, 2019).

Asimismo, se plantea que el ecosistema comunicacional toma partida de la
reinterpretacion de las realidades mostradas a través de los medios, el grado deinfluencia de
las personas, los cambios en el disefio de contenidos a causa de las convergencias narrativas y
la formacion de publico y las nuevas costumbres deconsumo hacia la individualizacién. Por
tal efecto, el desarrollo de nuevos medios interactivos apoyados por las plataformas digitales
ha cambiado las reglas de los medios tradicionales hacia una dindmica transmedia, lo cual

permite que se abarque nuevos entornos mediaticos integrados.

En sintesis, esta teoria plantea que, gracias al desarrollo y evolucién del internet y a la
democratizacion del uso de la tecnologia a través de la accesibilidad a dispositivos
inteligentes, ha surgido una nueva cultura comunicacional. En ella todos se comunican con
todos, lo cual ha reemplazado la supremacia de todos hacia uno que habia imperado hasta hace
pocos afios. En la actualidad, los sistemas tradicionales de comunicacion subsisten junto a

estas nuevas formas y lugares de encuentro, en los quelo digital reemplaza a lo fisico y lo



28

virtual se convierte en experiencias.

Contextualizacién de la marca

Menteifacto Producciones Creativas es una agencia integral de publicidad, quecuenta
con un equipo multidisciplinario de profesionales y creativos con ampliaexperiencia en el
manejo de Comunicacion, Marketing, Publicidad, Relaciones Publicas y eventos.
Tenemos como objetivo responder a los requerimientos de formaagil y personalizada,
mediante el uso de estrategias innovadoras que conjuguen elementos de vanguardia como eje

diferenciador de la propuesta.

Se destaca el hecho que la empresa ofrece una serie de productos como redes sociales,
audiovisuales, fotografias, drones, streaming y afines; de igual manera, brindaservicios de
comunicacion, marketing digital, publicidad, relaciones publicas y eventos, dirigida
principalmente a las Pymes y productores independientes que no cuentan con plataformas o

herramientas para el lanzamiento y comercializacién de susproductos o servicios.

Estructura organizacional

Figura 4. Organigrama de Menteifacto

ADMINISTRATIVO/FINANCIERO

COMERCIALIZACION

GERENTE
DIRECTOR Jﬁ ‘ CENERAL

MARKETING

COMUNICACION Y
RELACIONES PUBLICAS

PUBLICIDAD Y EVENTOS
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Nota. Adaptado de Home, por Menteifacto, 2021, https://menteifacto.com/

Filosofia de gestion

Menteifacto se ha planteado crecer gracias a la priorizacion de sus clientes a través de

la prestacion de servicios de calidad y que respondan a las necesidades de estos, para lo cual

se quiere proyectar como innovacion en comunicacion para las pequefias empresas. En este

sentido, la figura 5, resume los elementos principales de laplanificacion estratégica de

Menteifacto.

Figura 5 Planificacion Estratégica de Menteifacto

< Somos una agencia
integral que toma
como base conceptos
innovadores, mismos
que van de la mano
con altos estandares
de calidad,
permitiéndonos
alcanzar el éxito y
satisfaccion de
nuestros clientes.

VISION

« Ser la agencia

VALORES

« Aprender juntos.

namero uno en el » Generar relaciones

Ecuador, mediante la estrechas.
aplicacion de - Comunicacion
estrategias transparente.

vanguardistas e
innovacion creativa
que generen ventajas
competitivas para
nuestros clientes.

e Mente abierta
« Compromiso 3.0.

Nota. Adaptado de Home, por Menteifacto, 2021, https://menteifacto.com/

Logotipo y slogan
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IFacTo

De la mente al hecho...

Listado y perfil de clientes de Menteifacto

Los clientes de Menteifacto Producciones Creativas son pequefios negocios
empresariales, que requieren mantener presencia en las redes sociales, asi como de la creacion
de un concepto e imagen comunicacional atractiva, lo cual significa que el perfil de los

clientes de la empresa se puede definir como:

Pymes y emprendimientos personales que requieren de asesoria en materia de imagen,

manejo comunicacional y de redes sociales. Los principales clientes son:
e Alma Food (redes sociales).
e Fundacion (redes sociales).
e Fernanda (imagen y marca personal).
e UEA EP (creacion de imagen y manejo comunicacional).
e Daniela Almeida (imagen y marca personal).
e RB Motors (redes sociales).
e Glod (Streaming).

e Kirevia agencia creative (streaming).
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e Ecuabet (mensajeria masiva).

Marco metodoldgico

Para llevar a cabo una investigacion cientifica, el objeto de estudio, sus caracteristicas
y relaciones deben vincularse con los resultados obtenidos para dar respuesta al problema
planteado. Por ello, cada investigacion cientifica es un todo correlacionado y organizado
légicamente, bajo un esquema metodologico; “en ella existe un disefio, pero no como
aplicacion de tal o cual modelo abstracto sino como resultado de su propia estructura interior,

de sus propuestas tedricas y de sus dificultades empiricas” (Sabino, 2008, p. 109).

El disefio de la investigacion es la formaespecifica en que se organiza una investigacion
para dar respuesta a los objetivos establecidos, tal como lo sefiala Martin (1986) como se citd
en Balestrini (2002) “el disefio de una investigacion intenta dar de manera clara y no ambigua
respuestas a laspreguntas planteadas en la misma” (p. 131). Es decir, que el disefio de la
investigacionse elabora en funcion a los objetivos que se pretende alcanzar, por lo que no
existe un disefio Unico aplicable a todas las investigaciones. A continuacion, se presentan los

aspectos metodoldgicos mas relevantes de la presente investigacion:

Tipo, disefio, nivel y enfoque de la investigacion

En este caso, la investigacion buscé disefiar una estrategia publicitaria para el
posicionamiento de la agencia de publicidad Menteifacto ubicada en Quito, esto significa que
se trata de una investigacién aplicada, pues se trata de buscar solucién a una situacion real,
mas que realizar un abordaje meramente teérico. No obstante, la situacion de pandemia
mundial recomienda el distanciamiento social y la cuarentena preventiva, que dificulta realizar

una investigacion de campo. Por ello, el disefio de lapresente investigacion se enmarca en lo



documental, ya que se trata de una investigacion cuya fuente principal de informacion es
secundaria. Esto significa, que la mayoria de los datos se obtuvieron de documentos

elaborados por terceros.

Esta definicion se corresponde con Balestrini (2002), quien afirma que la investigacion
documental es aquella cuyos datos provienen fundamentalmente de fuentes secundarias, es
decir, de reportes de otras investigaciones, articulos cientificos,documentos y papeles de
trabajo de centros e institutos de investigacion, libros y cualquier tipo de documento
bibliografico, hemerogréafico y electronico que tenga valorcientifico. Este tipo de investigacion
se distingue del resto, porque se apoya enmateriales que ya han sido elaborados, lo que le
permite al investigador ampliar su radio de accidn, ya que de otra manera estaria limitado a

estudiar el fenémeno Unicamente desde la perspectiva de aquello a lo que tiene acceso.

Para Tancara (1993), la investigacion documental debe ser concebida como:

“Una serie de métodos y técnicas de bldsqueda, procesamiento y almacenamientode la
informacion contenida en los documentos, en primera instancia, y lapresentacion
sistematica, coherente y suficientemente argumentada de nuevainformacion en un
documento cientifico, en segunda instancia. De este modo,no debe entenderse ni agotarse la
investigacion documental como la simplebusqueda de documentos relativos a un tema”. (p.

94)

Cabe mencionar que la investigacion documental no se limita a la recopilacionde
material secundario, sino que el mismo se organiza, procesa con base a criterios cientificos
para dar respuesta a una pregunta de investigacion, a través del desarrollo de un escrito que

recopile los andlisis y sintesis realizadas, para mostrar los hallazgos alcanzados mediante la
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investigacion.

La presente investigacion obtuvo la informacion a través de motores de busqueda en
internet, como Google Académico, Dialnet, Scielo, Realiyc, Elsevier, entre otras; asi como,
mediante libros publicados, articulos cientificos debidamente indexados, tesis publicadas en
los repositorios y bibliotecas virtuales oficiales de universidades nacionales e internacionales
y consulta de paginas web oficiales de organismos y organizaciones nacionales e
internacionales, entrevistas y articulosperiodisticos publicados por fuentes de informacién
valida y que fueron tratados periodisticamente, con objetividad y veracidad. Esto facilito que
se realizara la clasificacion y categorizacion del material de acuerdo con su relevancia,
vinculacion y calidad cientifica. El material recopilado de la manera descrita fue procesado

medianteel uso de las técnicas y métodos propios de la investigacién documental.

Con respecto al nivel de la investigacion, es decir, la profundidad del analisis que se
realiza, en esta investigacion se realiza un analisis descriptivo. En este sentido, Sabino (2014)

sefiala que:

Las investigaciones descriptivas se proponen conocer grupos homogéneos de
fendmenos utilizando criterios sistematicos que permitan poner de manifiesto su estructura o
comportamiento. No se ocupan, pues, de la verificacion de hipdtesis, sino de la descripcion de

los hechos a partir de un criterio o modelo tedrico definido previamente. (p. 93)

La investigacion descriptiva busca identificar los rasgos que hacen ser al objeto de
estudio, que lo defineny diferencian del resto de los fenémenos. Es decir, se focaliza en las
particularidades del hecho estudiado. En este sentido, Bernal (2010) afirma que‘“una de las

funciones de la investigacion descriptiva es la capacidad para seleccionar las caracteristicas
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fundamentales del objeto de estudio y su descripcidn detallada en partes, categorias o clases

de ese objeto” (p. 113).

La investigacion descriptiva tiene la finalidad de destacar las caracteristicas principales
de un fenémeno, para obtener informacion al respecto y, desentrafiar los elementos que la
componen. La idea es establecer los elementos que distinguen y particularizan una

situacion, de tal manera que éstos puedan ser reconocidos.

En atencién al enfoque de la investigacion, este es cualitativo, ya que, paraeste tipo
de enfoque de investigacion, segiin Colmenares y Pinero (2008) “cl foco de atencion de los
investigadores cualitativos radica en la realizacion de descripciones detalladas de situaciones,

eventos, personas, interacciones y comportamientos observables” (p. 98).

La investigacion cualitativa permite la cualificacion de un fendmeno. Como se ta
sefialado, se disefi0 una estrategia publicitaria para el posicionamiento de la agencia &
publicidad Menteifacto ubicada en Quito y se utiliza este enfoque, porque se trata de un tema
que no ha sido abordado de manera empirica con anterioridad dentro de esta empresa, tal
como sefialan Hernandez et al. (2014) “el enfoque cualitativo es recomendable cuando el tema
de estudio ha sido poco explorado o0 no se ha hecho investigacion al respecto en ningn grupo

social especifico” (p. 355).

Por otra parte, en el enfoque cualitativo no se manipulan las variables, de hecho, ni
siquiera se definen, sino que mas bien, se utilizan categorias de analisis las cuales serviran
como eje de la investigacion. “El alcance final de los estudios cualitativos muchas veces
consiste en comprender un fenémeno complejo. El acento no esta en medir... sino en

entenderlo” (Hernandez et al., 2014, p.18), a través de sus caracteristicas, basandose en el



estudio del comportamiento de las categorias y las relaciones que se establecen entre éstas. En
la presente investigacion estas categorias de analisis son las estrategias publicitarias y el
posicionamiento de marca, en el contexto de la agencia publicitaria Menteifacto de la ciudad

de Quito.

Para el enfoque cualitativo los datos no se reducen a nimeros y estadisticas, sino que

mas bien, se sirve de ellos, para apoyar las ideas (Hernandez et al., 2014).

En sintesis, la presente investigacién es de tipo aplicada, bajo un disefio
documental, a nivel descriptivo y con enfoque cualitativo. A continuacién, sedescriben las

técnicas de recoleccion y andlisis utilizadas en la presente investigacion.

Técnicas de recoleccion y analisis de la informacion

En el marco de la investigacion planteada, se utilizaron las técnicas e instrumentos
propios de la investigacion documental, las cuales estan fundamentalmente, relacionadas con

el procesamiento de textos.

De acuerdo con Balestrini (2002) la investigacién documental supone:

“Principios sistematicos y normas de caracter practico, muy rigurosas e indispensables
para ser aplicados a los materiales bibliograficos que se consultaran a través de todo el
proceso de investigacion, asi como, en laorganizacion del trabajo escrito que se producira

al final del mismo”. (p. 152)

El cumplimiento de los métodos y técnicas de investigacion documental en un sentido
estricto y practico es lo que permite que este tipo de investigacion tenga validez cientifica, pues

de otra manera, dicho trabajo se convertiria en un mero panfleto sin ningun tipo de
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contribucion al mundo del saber. Otro aspecto, relevante de este tipo deinvestigacion es la
garantia de integridad cientifica. Por lo que resulta particularmenteimportante realizar de
manera oportuna, las referencias de los autores consultados. A continuacion, se desarrollan los

métodos y técnicas utilizadas en la presente investigacion.

Meétodo: sintesis bibliografica

De acuerdo con Lopez (2019), el método “es el camino a seguir para lograr
determinados objetivos. Organiza I6gicamente un proceso a través de pasos secuenciales” (p.
2). El método marca la ruta que se debe tomar para alcanzar los objetivos. Sobre este
particular, Bunge (1981) indica que el método cientifico es algo mas que un recetario para
obtener respuestas se trata de un grupo de procedimientos médiate los que se hace el
planteamiento y ademas, se alcanzan los objetivos de investigacion. Entonces, el método
permite regular o reglamentar la manera en que seobtiene la informacion para que ésta sea

valida y confiable desde el punto de vista cientifico.

En este caso, se utiliza el método de sintesis bibliografica. Para Rojas (1990) como se

cité en Chong (2007):

Sintesis significa reconstruir, volver a integrar las partes del todo; pero esta operacion
implica una superacion respecto de la operacidn analitica, ya que norepresenta sélo la
reconstruccion mecénica del todo, sino llegar a comprender la esencia del mismo, conocer sus
aspectos y relaciones basicas en una perspectiva de totalidad: no hay sintesis sin analisis. (p.

184)

La sintesis bibliografica es un método de investigacion documental que se basa en el



tratamiento de los textos mediante la restructuracion de los mismos; para ello, utiliza

herramientas tanto de sintesis como analiticas.

En este sentido, Montero y Hochman (2005) sefialan que estas son:

Presentacion resumida del texto: “permitira dar cuenta de manera fiel y en
sintesis, acerca de las ideas basicas que contienen las obras consultadas”
(Balestrini, 2002, p. 152). Se elabora una lectura del material y luego se realiza
un escrito en el cual se presente de manera general las ideas de los autores, en
palabras del lector, pero sin alterar la esencia del documento. Setrata de

sintetizar la obra.

Resumen analitico: “para descubrir la estructura de los textos consultados y
determinar sus contenidos basicos en funcion de los datos que se precisa
conocer” (Balestrini, 2002, p. 152). Es un proceso mediante el cual se da
lectura al material documental y luego en una segunda lectura se extraen las
ideas principales relacionadas con el tema de estudio. Sobre estas ideas se
construyen las ideas secundarias y terciarias, hasta disponer de un cuerpo
coherente que permite tener perfecto dominio del contenido de cada
documento. Es la continuacion de la presentacion resumida, pero ahora en

forma esquematica.

Analisis critico: “contiene las dos técnicas anteriores, introduce su evaluacion
interna, centrada en el desarrollo 16gico y la solidez de las ideassugeridas por el
autor del mismo” (Balestrini, 2002, p. 152). Sobre la base de las presentaciones

resumidas y los resimenes analiticos elaborados de cada documento, se
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construye una critica argumentativa en funcion de la postura personal y tedrica
con respecto al tema o tépico que se esta tratando.
Asimismo, se utilizan las siguientes herramientas de tratamiento documental:

e Mapas mentales y conceptuales: se trata de realizar una presentaciondiagramada
del resumen analitico o del analisis critico.

e Resumen esquematico: Permite hacer la presentacion esquematizada de lasideas
propias o de algun autor con el objeto de enfatizar los aspectos mas significativos
de un tema o topico.

e Triangulacion teorética: se contrasta la informacion y opiniones razonadasde los
diversos autores, para presentar una perspectiva global sobre un temao tépico,
eliminando de esta manera los sesgos o0 personalizaciones que pudieran
presentarse durante la investigacion. Es importante que se manejendiversas

posturas (a favor y en contra).

Técnica: sistematizacion bibliogréafica o fichaje

El procesamiento del material documental incluye la seleccion, clasificacién y
categorizacién de dicho material. Para lo que se hace necesario establecer un protocolopara su

manipulacion. Este protocolo, es lo que se conoce como técnica. Segun Rojas (2011):

La técnica de investigacion cientifica es un procedimiento tipico, validado por la
practica, orientado generalmente —aungue no exclusivamente— a obtener y transformar
informacion util para la solucion de problemas de conocimiento enlas disciplinas cientificas.

Toda técnica prevé el uso de un instrumento de aplicacion. (p. 278)

La técnica también puede ser definida como:
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El conjunto de reglas y operaciones formuladas expresadamente para el manejocorrecto
de los instrumentos, lo cual permite a su vez, la aplicacion adecuada del método o de los
métodos correspondientes. Cuando se realiza una investigacion, la técnica debe adecuarse al
método que utiliza, lo cual es una ligazon entre ellos. (Lépez, 2019, p. 3)

La técnica es, por tanto, el grupo de procedimientos concretos para recopilar la data.

En este caso, por tratarse de una investigacién documental, se hace uso de la
sistematizacion bibliografica, mejor conocida como fichaje. Esta consiste en realizarel registro
de la informacion recopilada, con base a las categorias de analisis establecidas. De acuerdo
con Montero y Hochman (2005) el fichaje es unatécnica que facilita la acumulacién de
informacion y recopilar ideas para organizarlas de manera sistematizada en un fichero. Cabe
sefialar, que no se excluye eluso de libretas de notas o cuadernos, para tal fin; sin embargo, el
uso de fichas es preferido debido a su versatilidad, liviandad, transportabilidad e
intercambiabilidad. Asimismo, el fichaje ha sido revisado, a la luz del uso de las nuevas
tecnologias de informacidén y comunicacion. Como se ha mencionado toda técnica de
investigacion se apoya en un instrumento. El instrumento del fichaje es la ficha.

A continuacion, se sefialan los tipos de fichas utilizadas en la presente investigacion.
Instrumentos (fichas)

El instrumento es la herramienta que utiliza la técnica de investigacion para llevarse a
cabo. Puede ser definido como el “recurso que utiliza el investigador para registrar la
informacion o datos sobre las variables que tiene en mente” (Hernandez etal., 2014, p. 199).

Por tratarse de una investigacién documental, el instrumento es la ficha.

La ficha es una unidad de recoleccion de informacién, que sirve para registrar los



40

documentos que se han revisado. Existen muchos tipos de fechas, dependiendo la naturaleza
de la informacion que contiene, asi como de la forma en que es tratada dichainformacion. En
este sentido, para esta investigacion se utilizo la clasificacion expuestapor Montero y Hochman
(2005), la cual se resume en la figura 6:

Figura 6 Tipos de Fichas

Obras independientes

BIBLIOGRAFICAS
Articulos o ensayos

Textuales

Mixtas

DE TRABAJO Conceptuales
Cruzadas

Personales

de Confrontacion

Nota. Adaptado de Investigacion documental: Técnicas y procedimientos, por M.Monteroy E. Hochman,

2005, Panapo.
Hallazgos de la investigacion

Estrategia

Para poder posicionar la agencia de publicidad Menteifacto ProduccionesCreativas en
el mercado, disefiamos una camparfia para la estrategia publicitaria siguiendo el modelo de la

figura 12.



Figura 7 Pasos de la Estrategia Publicitaria de Menteifacto

1. Eje Discursivo .

» Argumentos
Utilizados dentro
del relato
publicitario

Nota. Elaboracion propia

Con respecto al paso 1, se toma como punto de partida los ejes discursivos prioritarios
identificados por Fernandez-Blanco et al. (2021), los cuales son:
e Regreso a lo esencial en la vida y la naturaleza;

e Defensa social mediante la proteccion de la colectividad;

e Compromiso y accion;

e Discurso emocional desde el acompafiamiento.

En este caso y en atencion al perfil de los clientes potenciales, eje discursivo propuesto

« Atributos o
variables
referenciales
para anclar
la.marca

3. Estructura de

Significado

+Esquema de
interpretacion
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es el de regreso a los esencial de la vida y la naturaleza, pues se correspondecon esa vision

global caracteristica de la generacién Y, asi como, la sélida postura antelo ecolégico y natural.
La idea es que el publico se conecte con aquello que es esencialy que ha estado extraviado.
Habida cuenta que hasta ahora el eje discursivo de Menteifacto ha estado mas orientado
hacia Compromiso y Accion, el cual le ha reportado clientes, pero no se ha traducido en un

posicionamiento de la marca, por ello,la mejor manera de obtener un resultado diferente es

haciéndolo diferente.

Se trata de reencontrar la esencia...entonces se propone un nuevo slogan que apele a

ese sentimiento de regreso a la vida y lo natural, el cual, a su vez, esta asociado al sentimiento



de perdida que ha dejado tras de si la pandemia, la idea es lograr una conexién con la idea de
rescatar lo que se tenia, pero de cara al futuro.

“Meteifacto... experiencia creativa de principio a fin”. Donde, el vocablo
“experiencia” evoca la vida, el vocablo “creativo”, indica el producto y la frase “de principio a
fin”, muestra un camino, una ruta que inicia en un principio y llega a un término.

En lo tocante al paso 2, una vez mas la investigacion de Fernandez-Blanco et al.
(2021) establecié que los valores de posicionamiento de marcas que han resultado relevantes
son:

e Relacionado con la confianza;
e Relacionados con el compromiso;
e Relacionados con los servicios;

e Relacionados con las relaciones.

Nuevamente se apelara al perfil del cliente potencial para establecer el anclaje mas
apropiado. Dentro del perfil un rasgo que destaca es la inconformidad y el anhelopor lo
novedoso, de ahi se puede enfatizar en la confianza, como un medio de exaltar que
Menteifacto tiene el potencial para aportar valor social, ético, econdmico y medio ambiental al
entorno en el que se desenvuelve. Esto se traduce, a nivel de campafia publicitaria, en el uso
de frases como “vamos a colocar su producto en el mapa”, lo cual refuerza la nocion de
trabajo en equipo desde una perspectiva positiva.

Finalmente, para el tercer paso, se apoya con el establecimiento de esquemas de
interpretacion, para ello, se propone la utilizacién de iméagenes y colores que apoyenel eje
discursivo y el valor de anclaje. La idea es sugerir a los clientes que Mentifacto es una agencia

confiable que dispone de herramientas para llevar a los clientes al proximo nivel.
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Propuesta de camparia

Iniciamos con un racional de campafa: Descubrimiento dentro del mercado.

RACIONAL DE CAMPANA

Hemos descubierto que las personas que quieren comunicar algun producto
0 servicio y no tienen conocimientos o tiempo para generar contenido con
métodos comunicacionales necesitan de una agencia que los pueda ayudar
a comunicar ese mensaje a su target.

Con la campana de Menteifacto queremos dar a conocer la marca como tal y
con todos los servicios y productos de calidad que ofrecemos nos vamos a
posicionar.

Propuesta de marca: Lo que queremos indicar al potencial cliente.
Manifiesto: Un mensaje para el potencial cliente, que sepa cuales son los objetivos yque

sepan que pueden confiar en Menteifacto.

PROPUESTA DE MARCA

e Nosotros como Menteifacto  Producciones
Creativas creemos que el mundo seria mejor si
todos tuvierdn a Menteifacto como su agencia .
dentro de su empresa o proyecto personal porque a0
nosotros nos apersonamos de del trabajo e AR ZINED SNENLYAR
implementamos las mejores herramientas para
lograr sus objetivos.

» Después de pandemia consideramos que lo mejor
para todos es experimentar cosas nuevas y
empezar con camparias y eventos presenciales.




MANIFIESTO

Nosotros como Menteifacto queremaos gue Vivas una
experiencias desde la innovaciéon, identidad v

creatividad que ofrecemos. Deja_ queMenteifacto
Producciones Creativas conquiste a tus clientes y deja
volar la creatividad.

(Manifiesto visual generando emociones en el target)

Buyer persona: Hemos identificado dos clases de target.

BUYER PERSONA

e Edad: 32 afios

’ G‘“ » Caracteristicas: Casada, madre de dos hijas, tiene sus
N Y sucursales de reposterfa.
1 e Ingreso: $3000 mensuales
3 ¢ Ubicacion: Vive en Quito
» Metas: Dar a conocer sus sucursales y posicionarlas
' -3

dentro del mercado.
e Complicaciones: Tiene una pequefia nocion de las
redes sociales, pero no sabe usarlas y no es creativa.
. * Cémo le podemos ayudar: \enteifacto puede ayudar
— en la gestidn de redes sociales y en contenido de valor
para poder posicionar su marca y que tenga mejor
acogida.

VERONICA TERAN
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BUYER PERSONA

e Edad: 25 afios

 Caracteristicas: Casado, iniciando su consultorio
juridico.

e Ingreso: $5.000 mensuales.

 Ubicacion: Vive en Guayaqull

e Metas: Poder expandir su empresa a través de
herramientas comunicacionales.

e Complicaciones: No ha logrado encontrar a una
persona Indispensable gue gestione sus necesidades y
por esto esta busgueda de una agencia.

e Como le podemos ayudar: Vlenteifacto puede ayudar
en |a gestion de redes sociales y campafias en medios

radicionales generando contenido de valor para poder
posicionarse.

XAVIER COLOMA

Personalidad de la marca: Como se puede mostrar la marca al mercado

Personalidad:

¢ Entusiasta
- e Aventurero
":aCTO * Carismatico

e Inteligente
¢ Indagador
L]
L

PRODUCCIONES CREATIVAS

Divertido
Innovador

Personalidad de marca

Habilidades:
Nombre: Martin
Edad: 30 afios de edad e Organizado
Ocupacién: Publicista e Sociable

e Comunicacién asertiva

Plataformas: Donde se difundira el contenido creado
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ESTRATEGIA DE CANALES

PROPIOS

PAGADOS

GANADOS

Contenido HERO

2| diferencial ce |z marca Menteifacio

Este contenido es llamativo hacerlo en

forma de carrete o de secuencia
o rie

continuidad.

GENERAR PROMOCIONES

GENERAR CONTENIDO EN DIiAS IMPORTANTES
COMO:

GENERAR CONTENIDO CON MEMES

HISTORIAS DE INTECACION

GENERAR DATOS CURIOSOS DE REDES
SOCIALES/MARKETING/PUBLICIDAD

RECOMENDACIONES A LA HORA DE HACER
POST

RECOMENDACIONES A LA HORA DE GRABAR
VIDEOS
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. ¢CUALES SON SUS PRECIOS?

Contenido HELP

Este contenido sera generado para dar
informacion bésica de es
agencia o las FA.Q qu
comunmente.

(D
-t
(A1}
3
0q
1]
-
=
[1%]
J
]

La idea serfa generar videos
respondiendo a estas preguntas
comunes.

TIPOS DE CONTENIDO

HELP HUB HERO

Responde a las
preguntas del target. Hacer que el target Llamar la atencién del
vuelva por mas target para que
(Frequently Asked contenido. consuman.
Questions).

Tipo de contenidos: piezas graficas o visuales basadas en estos intereses

VALOR AGREGADO

Al momento de firmar un contrato, pasé un tiempo y la agencia vea una fidelizacion
con la marca podemos preiarlos con un producto. (nombre llamativo)

y . :COMO HACERLO LLAMATIVO?

Realizaremos un pasaporte donde se marquen las veces que
se han renovado los contratos y depende de las veces que
sean se premia al cliente.




Valor agregado: Parte de una estrategia de fidelizacion
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ESTRATEGIA BTL

ESTRATEGIA BTL/INTECTIVE HOUSE

Al empezar con la campafia, hemos pensado en montar una casa interactiva en la
capital, ciudad de Quito.

¢EN QUE CONSISTE?

Esta "Interactive House" serd un espacio totalemte brandeado con la marca de
Menteifacto donde habréa varias actividades para las personas que se acerquen a

interactuar.
y\

Estrategias BTL: Actividades que ayudan a la agencia a hacerse conocida

ESTRATEGIA ATL - RADIO

PAUTA EN: HORARIOS:

Radio EXA Mafiana 7am - 8am
Radio Canela Media mafiana 9am a 10am

Radio La Metro Tarde 12pm a 13:30pm

Radio Gitana Media tarde 16pm - 18pm
FM Mundo

Radio JC La Bruj
Generar cufias:

Hot 106 * Invitar 8 las personas a la "INTERACTIVE HOUSE"
* Cufas de las necesidades de las personas
Generar mendones:
* Mencién de los productos
* Mencion de los servicias

Estrategia de ATL: Medios tradicionales

Realizamos esta estrategia con el fin de tener acciones que den a conocer a la

agencia en el mercado, con mensajes con los que pueda llegar a sus buyer persona.
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Conclusiones y recomendaciones

Menteifacto es una agencia de publicidad novel, dispuesta a apoyar a sus clientes en el
manejo de las herramientas de marketing digital. Sin embargo, la campafia e imagen de marca
que ha utilizado hasta ahora se ha centrado en la accién, lo cual no esté alineado con el perfil
de clientes que quiere conquistar, por ello se ha sugerido una estrategia de posicionamiento de
marca apoyada en el branding cultural,que, ademas, incorpore aquellos elementos que le
permitan establecer una conexion genuina con su mercado potencial, como lo es el regreso a la

vida y a la naturaleza anclado al valor de la confianza.

Todo ello, en un contexto de pandemia, que tal como se ha sefialado ha tenido un
impacto muy significativo en todo el entorno de actuacién de las empresas de Quito, pues ha
tenido repercusiones en los ambitos, politicos, econémicos, sociales, tecnologicos y
ecoldgicos. Es innegable, que la historia contemporanea debera ser contada, a partir de ahora,
en dos subperiodos, antes y después de la pandemia; asi detrascendente ha sido este fendmeno
en todas las areas. Por esto, las empresas se han tenido que reinventar para poder permanecer

en el mercado y para garantizar los puestos de trabajo.

Para cualquier empresa que quiere posicionar su marca y especialmente para una
empresa de publicidad, resulta fundamental que se establezca un discurso claro y contundente
que funcione como hilo conductor e inspiracion. La base de cualquier campafia de publicidad
debe ser el concepto, esa idea entorno a la cual se edifica la marca, y, esta propuesta
apunta a ello, a que Menteifacto encuentre ese factor deconexion con el puablico que refleje

su identidad y atributos.
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