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INTRODUCCION

Con este trabajo final de graduacion, se propone el disefio de una campafia publicitaria
como parte de un plan de Merchandising. La empresa que se ha tomado como objeto de estudio €
Sporting, negocio de indumentaria deportiva multimarca, ropa informal y calzado, que tiene
sucursales en las provincias de Salta, Jujuy, Santiago del Estero y Mendoza.

Con la estrategia a presentar se pretende que Sporting se convierta en lider de su actividad
mejorando su imagen y ordenando la comunicacion en el tiempo. Ademas, optimizar la inversién
gue la empresa viene haciendo en publicidad para generar un mejor resultado en imagen; asi com
en el logro de un posicionamiento diferencial del negocio con respecto a sus competidores.

El trabajo se estructura en dos etapas claramente definidas, una es de investigacion y Iz
otra de intervencion.

En primer lugar se presentara a la firma Sporting y luego se expondra el marco tedrico,
institucional y metodoldgico que servira de guia para el desarrollo del trabajo.

A partir de los lineamientos tedricos, se estudiaran los aspectos mas relevantes de le
empresa, su publico objetivo, la competencia y el mercado en el cual estd inserta, a través d
distintas herramientas de investigacion que responden a este tipo de trabajo. Se hard menciony s
clasificaran las técnicas de recoleccion de datos, el andlisis de la competencia y las conclusione:
de la investigacion. Esto servird de base para luego arribar al desarrollo de una estrategia ©
imagen y de posicionamiento de Sporting como lider del mercado de San Fernando del Valle de
Catamarca.



TEMA

Campanfa publicitaria como parte del plan de merchandising para la empresa Sporting, hegocio de
indumentaria deportiva multimarca, sucursal de San Fernando del Valle de Catamarca, para e
periodo anual 2007.



PROBLEMA

Sporting viene realizando informacién comercial y con ellas cumple sus objetivos de
ventas, pero éstas no responden a ningun plan estratégico diferencial. Por ese motivo no logr:
posicionarse como lider (en el mercado de indumentaria deportiva), frente a sus principales
competidores.



JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Hasta la actualidad no se han desarrollado en la provincia de Catamarca estrategias d
comunicacién publicitaria para ninguno de los comercios dedicados a la venta de indumentaria
deportiva. Sporting viene realizando publicidades y Carlos A. deportes acciones de publicidad no
tradicional (PNT). Con estas acciones, ambos comercios logran cumplir sus objetivos de ventas
gue no responden a ningun plan estratégico diferencial.

La realidad indica que existen muy pocas diferencias entre los comercios competidores,
terminando por ser la variable precio la de mayor influencia en los consumidores ya que las demas
son percibidas por el publico con el mismo valor entre los diferentes negocios, quedando, de este
manera, los competidores en iguales condiciones y sin atributos diferenciales de gran importancia.
Razon por la que los consumidores otorgan igual valor a Sporting junto a sus dos principales
competidores. Son estos motivos los que llevan a considerar una tarea fundamental agregar valo
diferencial al comercio Sporting para lograr el principal objetivo de la empresa que es
posicionarse como lider a largo plazo en el mercado de articulos deportivos en la ciudad de
Catamarca; que es una de las provincias en la que esta presente la firma.

En la actualidad, el presupuesto del que dispone Sporting para publicidad no permite
utilizar para la produccion y difusion de la mayoria de las publicidades los medios masivos de
comunicacion. Por lo tanto no se puede elaborar una estrategia de comunicacion empleandc
solamente esos medios pero si es posible usarlos conjuntamente con otros soportes
comunicacioén de menor alcance, pero que si son bien seleccionados pueden dar iguales o mejore
resultados.

La sociedad catamarquefia es en su mayoria de nivel socio econdmico medio y medic
bajo, esto influye en el desarrollo de los comercios de la zona ya que la mayoria de la poblacion
prefiere comprar segundas marcas porque las principales no estan a su alcance. Sporting logt
encontrar una manera de seguir creciendo y lo hizo permitiendo el acceso de mercaderia dt
primera calidad (primeras marcas) por medio del financiamiento, permitiendo comprarlas a precio
de contado.

Sporting es una firma que quiere posicionarse como lider en su actividad, y por las razones
anteriormente mencionadas tiene las cualidades para serlo. Ya que es una empresa que e
decidida a cumplir sus objetivos, por considerarlos alcanzables y posibles por creer y apostar a
futuro de Catamarca y de la region.

La propuesta del siguiente trabajo consiste en elaborar una estrategia de comunicacion
integrada para el afio 2007 en la provincia de Catamarca, basandose en el concepto de marca
utilizando los medios que se consideren pertinentes para la difusibn de la comunicacion.
Asimismo, con la estrategia a presentar se pretende que Sporting mejore su imagen y ordene |
comunicacion en el tiempo. Ademas, optimizar la inversion que se viene haciendo en publicidad
para que le genere un mayor resultado en imagen; asi como en el logro de un posicionamient
diferencial del negocio con respecto a sus competidores.



OBJETIVOS

Objetivo general:
* Disefar una campafa publicitaria como parte de un plan de Merchandising para la

empresa Sporting, negocio de indumentaria deportiva multimarca en el periodo anual
2007.

Objetivos especificos:

» Busqueda bibliografica

* Analizar el publico objetivo y a la competencia de Sporting

» Habitos de practica deportiva del publico objetivo

» Gustos y preferencias de asistencia a eventos deportivos y culturales

» Habitos de entretenimiento y distraccion

* Analizar los medios masivos de comunicacion que consume el publico objetivo

* Desarrollar la propuesta de estrategia anual de comunicacion



MARCO TEORICO



6.1. La Organizacién

Annie Bartoli en una primera instancia, define a la organizacibn como:

“Un grupo de hombres constituidos concientemente con el propdsito de alcanzar un
determinado objetivo, es un conjunto de componentes e interacciones del que se obtienel
deliberadamente caracteristicas que no se encuentran en los elementos que la componen”

( Bartoli Annie, 1992:18).

Segun Norberto Chaves, hay tres elementos que se encuentran estrechamente relacionado
Estos son: empresa, corporacion e institucion. Cada uno tiene un alto grado de importancia par:
llegar a una definicion de organizacion.

Empresa: “Alude a la estructura organizativa de naturaleza econdmica por excelencia,
organismo societario articulado en torno a una actividad lucrativa, cualquiera que sea el caracter
de su propiedad, publica o privada”(Chaves, 1996:17).

Corporacion: “Remite a formas organizativas mas complejas y nunca significa
empresa’(Chaves, 1996:18).

Institucién: “Todo hecho que adquiera significado social, trascendiendo a sus propias
caracteristicas internas, de un modo relativamente estable. Asi, a ciertos fendmenos sociales,
ciertas empresas privadas, e incluso a ciertos individuos, pueden atribuirseles el rango d
verdaderas instituciones”(Chaves, 1996:19).

Toda organizacion tiene una mision, un propésito de su existencia.

“La mision es el fundamento organizacional, el para qué, su razon existencial’(Avilia
Lammertyn, 1999:103). Y es a partir de la misién por medio de la cual se organizan todos las
estructuras y procesos.



6.1.A. Dimensiones de la organizacion

Chaves considera que en la actividad institucional hay cuatro conceptos que son
considerados y definidos como dimensiones intrinsecas.

Estos son:
[IDENTIDAD INSTITUCIONAL |REALIDAD INSTITUCIONAL |
|[Dimension Subjetiva |[Dimensién Objetiva |
[IMAGEN INSTITUCIONAL [COMUNICACION INSTITUCIONAL |
|[Dimension Subjetiva |Dimension Objetiva |

La realidad institucional: “es el conjunto de rasgos y condiciones objetivas del ser social
de la institucion”(Chaves,1996:23). Son datos objetivos, hechos reales, es la materialidad de
sujeto social. Algunos ejemplos de realidad institucional son:

 Su entidad juridica y su funcionamiento legal concreto.

 Su estructura o0 modalidad organizativa y operativa.

* Su realidad economico-financiera.

* Su integracién social interna: individual, grupal, societaria, técnica, etc.

* El sistema de relaciones y condiciones de comunicacion operativa interna y
externa.

La identidad institucional: “es el conjunto de atributos asumidos como propios de la
institucion. Este constituye un discurso -el discurso de la identidad- que se desarrolla en el seno d
la institucion de un modo analogo al de la identidad personal en el individuo”(Chaves,1996:24).
En este sentido, la organizacion es entendida como generadora de discurso acerca de lo que
empresa es y hace y de cdmo quiere que sea percibida por los distintos publicos.

La comunicacién institucional: “estd constituida por el conjunto de mensajes
efectivamente emitidos. Conciente o inconscientemente, voluntaria o involuntariamente, toda
entidad social con sélo existir y ser perceptible, arroja sobre su entorno un volumen determinado
de comunicados”(Chaves,1996:24). Del camulo de mensajes que emite una organizacion, segu
Chaves sé6lo una pequefia cantidad se refieren de modo directo y especifico a su identida
(mensajes denotados), como por ejemplo su publicidad, estructura y colores, declaracione:s
publicas acerca de la institucion, etc. El resto esta conformado por los mensajes connotados, qu
no son explicitos.

La imagen institucional: “es la lectura publica de una institucién, la interpretacion que la



sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de modo intencional
espontaneo”(Chaves,1996:26). Se refiere a que la imagen de la organizacion se construye en |
mente de los diferentes publicos.

Estas cuatro dimensiones estan en constante interaccién y tienen autonomia limitada
debido a que no son elementos aislados, sino parte de una unidad conceptual indivisible
Cualquier alteracion en una de ellas incide consecuentemente en las demas.

Solamente la Realidad Institucional y la Comunicacion Institucional son posibles de
intervenir, ya que son dimensiones objetivas. (Chaves,1996:28).

6.1.B. La comunicacion

Todo ser vivo tiene la necesidad de comunicarse, de trasmitir pensamientos, sentimientos,
informacion y todo lo que desee comunicar. Para que el acto de comunicacion se lleve a cabo e
imprescindible que halla un emisor (alguien que tenga la necesidad de trasmitir algo), un mensaje
(algo que decir), un medio de trasmision del mensaje (por ejemplo: el aire), un receptor (alguien a
guien trasmitir el mensaje) y un contexto del cual recibiran influencia.

Bordenave y Carvalho, definen a la comunicacién como: “un proceso natural universal,
gue alcanza su maxima complejidad en el ser humano viviendo en sociedad; un conjunto de
practicas y técnicas que configuran el arte de comunicar; un sistema institucional compuesto por
organizaciones sociales que facilitan la circulacion de los mensajes o los producer
sistematicamente; y una ciencia que estudia e investiga los fenbmenos que ocurren en los campo
anteriormente mencionados” (Bordenave y Carvalho,1978:35).

La comunicacién como estrategia

El proceso de la comunicacion institucional parte de la “realidad” de la organizacién, de lo
gue es y lo que hace. De alli aparece la identidad corporativa (creencias y valores). De est:



identidad es la que nace la necesidad de comunicar por parte de las organizaciones, manejando s
mensajes y canales. Es a través de esta comunicacion que se trata de crear, mantener o modific
la imagen que se forman acerca de la organizacion los grupos de interés en la mente.

“La ausencia de comunicacion es imposible de concebir. Si alguien tiene el deseo de no
afectar, esta comunicando aunque piense que no lo hace. Una organizacion que no se comunic
con su gente esta enviando el mensaje de que poco le importa lo que esta gente opina, siente
valora”(Avilia Lammertyn,1999:188).

Tipos de comunicacion

En el contexto de toda organizacion la comunicacion se puede clasificar en dos clases:
comunicacién interna y comunicacion externa.



Comunicacioén interna

Las comunicaciones internas son “un proceso integrador entre la dirigencia institucional y
todos sus estamentos, buscando que se cumpla una favorable indoor image”(Avilic
Lammertyn,1999:207).

Segun la direccién en la cual fluye, las comunicaciones internas pueden clasificarse
en”(Avilia Lammertyn,1999:210):

* Vertical: es generada por el area directiva de la empresa y desciende a los otros niveles
empleando los canales oficiales.

 Horizontal: se desarrolla entre los empleados de un mismo nivel.

» Transversal: se desarrolla entre los empleados de diferentes niveles.

* Rumores: es cualquier dato o informacién nacida de una fuente no oficial. Utiliza canales
no oficiales.

Segun su caracter, las comunicaciones internas pueden clasificarse en:

» Formal: estéa regida al ambito laboral y es de circulacion lenta debido a que tiene que
cumplir con las formalidades burocraticas.
* Informal: se caracteriza por utilizar canales no oficiales.

Comunicacién externa

Avilia Lammertyn las define como: “son aquellas que se realizan para conectar a la

institucion con aquellos grupos de personas que, si bien no pertenecen a la organizacion, s
vinculan a ella por algun interés comun”(Avilia Lammertyn,1999:190).
Este tipo de comunicacion busca generar una opinion publica favorable en los grupos de interés
externos. Por medio de ella las empresas pueden crear, modificar o reafirmar su imagen, asi com
la de sus productos y servicios. Lo realizan a través de acciones de marketing, publicidad, las
relaciones publicas, etc. Para poder realizar una comunicacion de este tipo es necesario que |
empresa tenga conocimiento de su Imagen Institucional, identificado a su publico y que trasmita
con la mayor claridad.

Esto es necesario para que se pueda crear en la mente de los publicos una Image
Institucional acorde a la Comunicacion Institucional emitida por la empresa.

6.1.C. Identidad e Imagen de la organizacién



La Identidad de una empresa es lo que determinara su imagen. Villafafie define a la
Identidad de una empresa como “el conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia, alguno:
de los cuales son visibles y otros no”(Justo Villafafie,1993:26).

Todo el proceso de construcciéon de la Imagen Intencional de una empresa se debe base
sobre la Identidad de ésta.

Analizando un poco mas en profundidad la Identidad, ésta se encuentra formada por:

* El comportamiento corporativo: que resume los modos de hacer de la empresa. Concierne
a todo lo que tiene que ver con sus politicas funcionales (produccion, marketing,
financiera, etc).

e La cultura corporativa: se refiere a la ideologia de la organizacion, es decir a sus
presunciones y valores respecto a la propia empresa y al entorno en el que ésta s
desenvuelve.

* La personalidad corporativa: que se concreta en la Imagen Intencional que la empresa
guiere proyectar a través de su identidad visual y la comunicacion.

La Imagen Corporativa: “es un concepto construido en la mente del publico a partir de un
estimulo no necesariamente real y éste es corregido por dicho publico a través de un trabaj
perceptivo”(Justo Villafafie,1993:26).

La imagen corporativa posee tres dimensiones a saber:

* La autoimagen: “es la imagen interna de una empresa y se construye a partir de le
percepcion que ésta tiene de si misma’(Justo Villafafie,1993:56). Es la imagen que las
personas pertenecientes a la empresa tienen de ésta a partir de la cultura organizacionz:
(valores compartidos, interacciones, rituales, su situacién actual, etc). Aqui resulta
fundamental que la organizacion posea una fluida comunicacion interna a fin de evitar
rumores y desgaste en su imagen.

e La imagen intencional: “es la manifestacion de la personalidad corporativa de la
empresa’(Justo Villafafie,1993:69). La imagen de una organizacion se crea en la mente de
los publicos (internos y externos). Lo que la empresa puede hacer es incidir en mayor o
menor grado en dicha imagen a partir de su identidad visual y de acciones de
comunicacion.

e La imagen publica: “es la percepciéon que el entorno tiene de la empresa”(Justo
Villafafie,1993:70). Forman parte del entorno: clientes, usuarios, periodistas, expertos en
comunicacion, distribuidores, proveedores, etc.



6.1.D. La gestion estratégica de la Imagen de la organizacion

La estrategia es un plan que se desarrolla en el tiempo con objetivos de marketing que
luego se traducen en un objetivo de comunicacion.

La gestion estratégica de la imagen es entendida como:

“Entender la Imagen publica de la empresa como un nuevo vector de competitividad. Esta
imagen publica positiva se conseguira interviniendo rigurosamente sobre su identidad visual,
desarrollando técnicas de relacidbn mas activas con los distintos publicos y con la sociedad, &
través de oficinas de informacién, campafias de contacto directo; construyendo una cultura
corporativa sélida y orientada hacia la explotacién de los puntos fuertes de la empresa;
utilizando formulas de promocion alternativas como el patrocinio y, en definitiva,
planificando y desarrollando relaciones mas agiles y creativas”(Justo Villafafie,1993:38).

Lo que la empresa busca en definitiva es desarrollar una Imagen Corporativa Positiva. Para
ello se deben seguir tres pasos:

1. Definicién de la estrategia de imagen: exige conocer la imagen actual de la empresa. Pare
ello hay que valerse de un instrumento para definir la politica de imagen de la compafia,
es decir el empleo de una auditoria de imagen. Esta es definida como: “un proceso de
diagndstico que tiene como objetivo examinar y mejorar la imagen de la
organizacion”(Varona Federico,1994:10).

Este es un proceso que se inicia con la investigaciéon sobre los temas concernientes a |
imagen de la empresa. En primer lugar se analiza la autoimagen de la organizacién, es
decir la Imagen que la organizacion tiene de si misma, en segunda instancia se analiza I
Imagen Intencional, es decir la imagen que la organizacion quiere trasmitir, y por ultimo se
analiza la Imagen Publica, que es la imagen que el entorno se forma de la organizacion &
través de los procesos perceptivos.

2. Configuracioén de la personalidad corporativa: tiene por objeto la creacion de una norma
corporativa (corporate pattern). Esta esta conformado por tres programas (Justo
Villafafie,1993:32):

» Programa de Identidad Visual: es el programa que permite controlar la identidad visual de
la empresa, precisando detalladamente todos aquellos soportes en los que se aplicara |
identidad visual.

* Programa de Intervencion Cultural: La cultura esté relacionada con la identidad, pero ésta
tiene una zona oculta, inconsciente, la cual no es posible comunicar y otra visible, en la
cual si es factible la comunicacion. La cultura de una organizacién puede detectarse en
ambas zonas. Este instrumento describe como deberia ser la cultura y las funciones qut



ésta debe cumplir, para que la empresa logre sus objetivos y para la satisfacciéon de su:
necesidades tanto internas como externas.

 Manual de Gestibn Comunicativa: es el instrumento que sintetiza la estrategia de

comunicacion de la compafiia. Este debe contener un conjunto de normas que regulen la
funcién comunicativa de la empresa. Este manual debe ser aprobado por el comité de
imagen y estd formado por tres partes: el estado actual de la imagen corporativa, los
objetivos anuales de comunicacion y los programas de comunicacion.

3. Gestion de comunicacion corporativa: controla la imagen de la organizacion a traves de la
comunicacion externa que ésta realiza.
La imagen es algo delicado, ya que se invierte demasiado tiempo y recursos en crearla 'y er
ser interiorizada por los distintos publicos (interno y externo) y solo hace falta una mala
accion para que la imagen pase a ser negativa. Por tal motivo debe ser controlad:
permanentemente.

Segun Villafafie, la comunicacion externa de la organizacion que debe controlarse esta
constituida por:

La comunicacion del presidente: el presidente es el principal instrumento con que cuenta la
organizacion, es “la organizacién en vida”. Todos sus actos y mensajes representan a |
organizacion.

Comunicacion con la prensa: La empresa debe mantener una politica abierta a los medios
de comunicacion, de esta manera se beneficiara su posicionamiento y se ayudara a la creacié
de actitudes favorables hacia la empresa, logrando una mayor imagen positiva por parte de los
distintos publicos.

Patrocinio: en este caso se persigue un doble objetivo: un rendimiento comercial y otro de
imagen. En cuanto a imagen, es un instrumento muy eficaz para formar una imagen positiva.

Comunicacion personal: hace referencia a los canales de comunicacion a través de los
cuales el publico externo puede contactarse con la empresa. Incluye a la comunicacior
telefonica, los servicios de informacion al publico y atencién al cliente.

Comunicacion con los consumidores: es una herramienta imprescindible para crear una
imagen positiva y para cumplir los objetivos de marketing.



6.2. Herramientas de Marketing

Kotler define al marketing como “la labor de crear, promover, y entregar bienes y servicios
a los consumidores y a los negocios”(Kotler,2001:3).

“La actividad del marketing, se encarga de organizar el intercambio voluntario y
competitivo, entre mercancias y consumidores, a fin de asegurar un encuentro eficiente entre I
oferta y la demanda de productos y servicios. Esto exige organizar adecuadamente el modo en qu
los productos van, fisicamente, desde el lugar de produccion hasta los lugares de consumo. Pel
también asegurarse de que se produzca ese encuentro entre ofertay demanda, estableciendo p
ello, canales de comunicacion entre productores y consumidores”(Martinez Caridad,1998:110).

6.2.A. Marketing Mix

Antes que nada, debe comprenderse que “la” herramienta con la que cuenta cualquiet
empresa para hacerse conocer es la comunicacion y que ésta debe ser tomada seriamente
gestionada concientemente. No es necesario disponer de grandes presupuestos. Solamente he
falta con comprender que se trata de una herramienta que, bien gestionada, contribuye de un mod
decisivo al éxito de la empresa.

Todas las acciones de mercado sobre producto, precio, distribucion u otras areas que
llevan a cabo las empresas, no son suficientes para llegar de manera satisfactoria a los potenciale
compradores. Se necesita de la comunicacién a fin de hacerles llegar mensajes sobre I
productos/servicios y a la satisfaccion de sus necesidades a través de ellos. Este conjunto d
acciones comunicativas, entre las cuales la publicidad ocupa un lugar muy importante, tienen por
objetivo que los consumidores adquieran un mayor conocimiento a fin de ayudarles a seleccionat
aguellos productos/servicios que se ajusten a sus intereses y necesidades.

Deusto define el Marketing Mix como: “el conjunto de politicas referidas al
producto/mercado, al precio, a la distribucion, a la promociéon y comunicacion que el marketing
combina para satisfacer al publico objetivo, revisar y usar de guias para la comunicacién los
objetivos y metas de marketing que la empresa tiene”(Deusto,1990:13).

Es decir que el Marketing Mix esta formado por las acciones comunicativas en conjunto
con las de mercado y ambas forman parte de la estrategia de marketing de la empresa.



El marketing proporciona una serie de herramientas para incrementar las ventas de
productos y servicios, una de ellas es la publicidad. A partir de una estrategia de mercadeo qu
consiste en la seleccion de mercados objetivo, escoger una posicion competitiva y el desarrollo de
una mezcla de mercadeo efectiva para alcanzar y dar servicio a los clientes seleccionado
(Kotler,2001:64),se llevan a cabo una serie de investigaciones a fin de determinar el mercado
meta, publico objetivo y la adecuacion de la comunicacién. A su vez, la estrategia de mercadeo
forma parte del proceso de planeacion estratégica que “es el analisis, planeacion, implementacior
y control de programas formulados cuidadosamente disefiados para dar origen a intercambio:
voluntarios de valores con mercado objetivo, con el fin de alcanzar los objetivos de la
organizacion”(Kotler,2001:65).

Se basa principalmente en el disefio de ofertas de la organizacion en términos de las
necesidades y deseos de los mercados objetivos y en la utilizacion de politicas de precic
comunicaciones y distribucion eficaces para informar, motivar y servir a los mercados.

A partir de alli se debe definir los objetivos. “Un objetivo es una variable principal que
acentuard, como reputacion o captacion de ingresos y una meta se define como un objetivo heche
especifico con relacion a la magnitud, tiempo y persona responsable”(Kotler,2001:79). También
es imprescindible considerar los objetivos de comunicacion de la empresa. Una vez realizado esto
se trama una planificacion estratégica. La misma consiste en “el proceso gerencial de crear \
mantener una congruencia viable entre los objetivos, habilidades y recursos de la organizacion y
sus cambiantes oportunidades de mercado”(Kotler,2001:64). Es decir que es un proceso gerencia
de desarrollar y mantener una direccion estratégica que pueda alinear las metas y recursos de
organizacion con sus oportunidades cambiantes de mercado.

En funcion del segmento de mercado al que se apunta, se analizaran las diferentes
estrategias de marketing que resulten mas efectivas, tales como publicidad en medios di
comunicacioén (diarios y revistas masivos, diarios y revistas barriales, revistas de la industria,
medios televisivos y radiales), publicidad en medios de transporte publico (subtes, colectivos,

etc), boca a boca, promociones, equipos de ventas, pagina web, volantes o hasta pasacalles. |
todos los casos es necesario analizar la relacion costo-beneficio de la estrategia de comunicacia
elegida.

Después de esto, la empresa esta en condiciones de desarrollar una estrategia ¢
comunicacién por ella misma o mediante la contratacion de una agencia de publicidad o de
comunicaciones integradas.

6.3. La publicidad

La comunicacioén se encuadra, en la empresa, como parte del marketing.

Segun Caridad Martinez “la publicidad es un tipo de interaccion comunicativa” (Martinez



Caridad ,1998:75).
Esta definicion se explica de la siguiente manera:

El fin de todo acto comunicacional es el lograr que el destinatario del mensaje lo
comprenda para lograr una respuesta por parte del mismo. Se deben tener en cuenta I
capacidades cognitivas y las condiciones de recepcién por parte de quien va a ser el destinatari
de la comunicacion. Esto resulta fundamental si el emisor quiere ser comprendido. Esto implica
gue el receptor no es un sujeto pasivo, por el contrario, emplea sus capacidades cognitivas par
captar, seleccionar e interpretar la informacion dirigida a él, culminando el proceso de interaccion
con una respuesta por parte del destinatario. Esta respuesta puede ser favorable o no.

Deusto define a la publicidad como: “una de las herramientas de marketing cuya finalidad
es transmitir informacion y/o incidir sobre las actitudes (creandolas, modificAndolas o
reforzandolas) para impulsar a sus destinatarios a un comportamiento favorable a los intereses de
anunciante. Por ello, es parte de la comunicacion, en concreto, de la comercial’(Deusto,1990:3).
Hoy, la publicidad es entendida como comunicacién comercial.

El fin del discurso persuasivo

El discurso publicitario tiene por fin incidir en las actitudes de sus destinatarios. Puede
hacerlo de tres maneras:

* Creacion de actitudes: este fin es perseguido cuando un producto o servicio es nuevo )
desconocido por parte del publico. “La estrategia de comunicacion emplea argumentos
racionales en mayor medida, con apoyo de argumentos emocionales”(Martinez Caridad
,1998:85).

Argumentos racionales: apelan a la razén, con caracteristicas claras, factibles de
demostracion.

Argumentos emocionales: como su nombre lo indica, apelan a los sentimientos y
emociones para que el publico se identifique con el emisor del mensaje.

» Reforzar actitudes: ésta es principal fin perseguido por la publicidad. “para llevar a cabo
este fin generalmente predomina la argumentacion emocional, pues se trata de incidir en
los aspectos afectivo-evaluativo de las actitudes”(Martinez Caridad ,1998:86).

» Modificacién de actitudes: el crear una imagen positiva es una tarea que requiere de una
gran inversién de tiempo y recursos. “Para que una imagen positiva pase a ser negativa
solamente hace falta alguna accion negativa por parte de la empresa. Por esta razon I
modificacion de actitudes es una tarea muy costosa y exigente, por el motivo de que
implica actuar sobre capas muy profundas de la personalidad humana "(Martinez Caridad



,1998:86).

6.3.A. Medios Alternativos

Los medios masivos se caracterizan por abarcar un extenso territorio y llegar a una gran
cantidad de consumidores que se encuentran geograficamente dispersos. Por ello deben recurrir
la utilizacion de medios de comunicacién con un menor alcance que los mass media, o utilizar
otros medios de comunicacion no masivos. El desarrollo de este tipo de comunicacion obvia los
medios tradicionales que son la televisién, la radio y la gréfica.

Alvarez Debans hace referencia a los medios alternativos como: “Estos no configuran
sistemas, pero si es posible referirse a ellos como medios y su funcién es crear una posibilidac
alternativa de anunciar productos/servicios conjuntamente con otros sistemas”(Alvarez
Debans,2000:213).

A diferencia de los sistemas primarios y secundarios, y al igual que la técnica Bellow the
line, no ofrecen posibilidades de continuidad ni evaluacion veraz de sus audiencias. En los medios
alternativos, se pueden clasificar como Publicidad no Tradicional (PNT) o chivos. Otra opcién
gue tiene este tipo de comercios es el patrocinio (también llamado auspicio o sponsorship) de
programas o eventos. Se deben patrocinar acciones o entidades que adhieran a los objetiv
organizacionales y que sean de adhesion rapida por parte de los grupos de interés.

Las empresas mas susceptibles de realizar este tipo de accién son las que tienen prohibid
los avisos comerciales directos o restriccion en sus horarios, como las tabacaleras y bebids
alcohdlicas.

Tanto la publicidad tradicional como la publicidad no tradicional usan los medios
convencionales o tradicionales como los medios alternativos.

6.3.B. Merchandising y Below the Line

Deusto apunta: “el merchandising consiste en un conjunto de estudios y de técnicas
aplicadas por los distribuidores y/o fabricantes para incrementar la rentabilidad del punto de
venta, mediante una adaptacion constante del surtido a las necesidades del mercado y ur
apropiada presentacion de los productos”(Deusto,1990:1134).

Diez de Castro y Bercebal diferencian al merchandising segun el punto de vista del
comerciante y del fabricante: “Para el comerciante el merchandising consiste en la aplicacion de
un conjunto de técnicas con el objetivo de optimizar la rentabilidad o beneficio de la superficie de
su establecimiento. La disposicién del establecimiento, divisibn en secciones, seleccion del
surtido, colocacion de los productos, gestion del lineal, etc, son las tareas del merchandising del
distribuidor.

El fabricante identifica el merchandising con las técnicas de comunicacion y promocién
efectuadas sobre el minorista con el objetivo de conseguir una adecuada presencia de st



productos en el punto de venta’(Diéz de Castro y Bercebal ,2000:66).

Herramientas de Merchandising
Son un conjunto de acciones que se llevan a cabo en el punto de venta con el fin de aumentar
rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante el tiempo, en la forma, al precio y en la
cantidad mas conveniente.
Todas la herramientas tienen como fin el incremento de las ventas a corto plazo y/o dar a conocel
nuevos productos.
Las herramientas de Merchandising se clasifican en (Diez de Castro y Bercebal, 2000:156):
Publicidad en el lugar de venta

» Exhibidores: son muebles o estanterias disefiados para mostrar productos y publicidac

asociada a los mismos.
* Embalajes presentadores: son materiales o recipientes destinados a contener un conjunt

de productos para su exhibicion y venta al publico.

* Displays: son pequefios soportes independientes de carton, madera, tela, plastico, alambre
etc, y que pueden contener uno o varios articulos.

* Carteles: Pueden adoptar distintas formas.

» Megafonia publicitaria: son los anuncios emitidos por el medio radiofénico de un punto de
venta.

* Proyecciones audiovisuales: son las grabaciones publicitarias que se exhiben er
determinados lugares del punto de venta.

Publicidad directa

 Catalogos: son un conjunto de hojas, que generalmente adoptan el formato de revista, en e
gue se relacionan y describen algunos aspectos de los articulos que se ofrecen en venta.

* Folletos: estan formados por una hoja o doble hoja de papel, generalmente impresos er
color, que se pueden distribuir en los mostradores de los comercios o a domicilio.



» Desplegables: son hojas que se presentan dobladas, son de medianas 0 grands
dimensiones.

Promocion de venta

» Descuento inmediato: consiste en la reduccién del precio de venta al publico. Es el tipo de
promocién mas utilizado.

* Vale de descuento inmediato: consiste en la reduccién del precio de venta del producto en
una cuantia fijada en un vale que el consumidor entrega en el punto de venta.

* El reembolso: es una oferta del fabricante, que consiste en abonar una cantidad a lo:
clientes que han adquirido su producto mediante el envio de la prueba de compra.

* El vale diferido: son vales que van incorporados en el producto. Por lo tanto, para poder
utilizarlos es necesario adquirirlos habiendo comprado previamente el producto. El vale
puede ser colocado en la parte externa (envoltorio o envase) o en el interior del producto.

» El producto adicional: consiste en aumentar la cantidad de producto que recibe el
comprador sin variar el precio.

» Ofertas autoliquidables: consiste en que, mediante la compra de un producto (producto
base) determinado, se puede acceder a la compra de otro producto (producto ofertado
totalmente diferente del anterior a un precio de oferta.

» Regalo directo o prima gratuita: consiste en que al comprar un determinado producto se le
entrega de forma gratuita al comprador otro producto diferente del primero.



* Regalo diferido: se diferencia del anterior en que el regalo no se entrega de forma
inmediata, sino mediante la entrega de varias pruebas de compra de un producto.

» Concursos: se realizan con la participacion de los clientes de una empresa que compiter
para obtener los premios ofertados.

» Juegos V loterias: se diferencian de los concursos en que el nimero de ganadores suele s
mayor y, como consecuencia de ello, el valor de los premios es mas reducido.

Un presupuesto de comunicacién comercial actual para una Pyme se distribuye en
publicidad y el llamado “Below The Line”. Este el uso de los micromedios y las acciones de
comunicacién: como el “in store marketing” o merchandising: acciones del punto de venta, las
promociones, el uso de la base de datos para estrategias con los clientes, el desarrollo de Internet
el celular, etc. El Below The Line es adoptado cada vez mas por los comercios ya que sale de Iz
publicidad tradicional y como la idea central es ir desarrollando ideas novedosas e irrepetibles
siempre captan la atencion del publico objetivo que es dificil de atraer debido a que estos cada ve:
exigen mas una gran capacidad creativa por parte de los publicistas. El gran desafio que tienen lo:
creativos es el obtener ideas que se puedan realizar con un bajo costo y que den un al
rendimiento en los resultados. Estos si bien no tiene la posibilidad de ser evaluados con exactitud
son una herramienta principal y que tiene mucho éxito cuando es utilizada de manera creativa y
distintiva.

Por ultimo, se pueden realizar acciones de marketing directo que consiste en un sistema
interactivo que utiliza uno 0 mas medios publicitarios para conseguir una respuesta medible y/o
una transaccion comercial en un punto determinado.

6.3.C. Estrategia de comunicacién

La estrategia de comunicacién comprende dos sub estrategias. Una es la estrategia d
mensajes en la cual es muy importante el “concepto”, que es el que se va a decir sobre un
determinada empresa 0 marca. Y la otra es la estrategia de medios. En esta es fundamental que
elijan los medios pertinentes en los cuales se difundira el concepto a trasmitir.

En las ciudades pequeiias no se utilizan medios convencionales de publicidad ya que la
mayoria de las empresas son del tipo PYME (pequefias y medianas empresas).

Estos comercios se caracterizan por ser pequefios anunciantes, ademas de no trabajar cc
agencias de publicidad ni de comunicaciones integradas ya que no poseen una cultura c
comunicacién. Tampoco tienen una estrategia de comunicacion y solamente se dedican a difundir
informacion comercial.

La sub estrategia de medios a elegir es diferente en empresas que tiene una alt



participacion en el mercado a aquellas que tienen poca participacion en el mercado, entendiendc
éste como “el conjunto de todas las personas y organizaciones que tienen un interés real
potencial en un producto/servicio y la capacidad de pagarlo”(Kotler,2001:20). Y porque generan
pocos volumenes de ventas en comparacion con las grandes empresas, lo que deriva en un men
presupuesto para el area de comunicaciones de la empresa.

6.3.D. Posicionamiento

“Los compradores efectian sus compras con la empresa que le ofrece mayor valor
agregado. El valor agregado es la diferencia entre el valor total para el cliente y el precio total para
el cliente”(Kotler,1997:324).

El posicionamiento se inicia con la comprension de lo que vende una organizacion y lo
que el cliente compra, es valor, y ese valor surge principalmente de sus necesidades
expectativas. El valor total no incluye solamente al econdémico, sino distintos tipos de valores. Por
ejemplo el valor que se le da al producto, a su imagen, a los servicios, la atencion al cliente
horarios de atencién, limpieza, etc.

El posicionamiento segun Kotler es “el lugar que ocupa un producto 0 una marca en la
mente de los consumidores, es un concepto inmaterial que identifica, diferencia, representa ul
producto o servicio”(Kotler,1997:324).

Al hacer un andlisis del posicionamiento se obtendra informacién acerca de:

» Conjunto evocado a “las marcas que un consumidor toma en cuenta cuando efectla une
seleccién de compra en una categoria especifica de producto”(Rivas,1997:564).
Son unas cuantas marcas selectas que fueron evaluadas positivamente por el consumidc
para su compra y consumo.

» Conjunto inerte: incluye a todas aquellas marcas en cuya compra no ha encontrado
ninguna ventaja, es decir, el consumidor no las evalla en forma positiva ni negativa.

» Conjunto de marcas inapropiadas: estd compuesto por las marcas cuya compra no ha sidc
considerada por el consumidor a causa de una experiencia desagradable o de |
retroalimentacion negativa que ha recibido.



“Establecer el posicionamiento de un producto significa decidir qué aspectos o
caracteristicas del mismo van a configurar la imagen que va a permitir su identificacion y
diferenciacion”(Martinez Caridad,1998:125).

Estas caracteristicas pueden ser:

» Materiales: hacen referencia a las caracteristicas o propiedades de los objetos. Es decir, I
gue el producto es, el tipo de persona a la que se dirige, el modo de su uso o consumo, Su:
diferentes versiones o presentaciones, su relacién precio/calidad y la categoria a la que
pertenece.

* Inmateriales: aluden a la personalidad de la cual se puede dotar al producto.

Posee elementos de identidad: por ejemplo masculino/femenino, joven/viejo,
nacional/extranjero.

Elementos de afectividad: serio/divertido, actual/futuro, natural/refinado.

Elementos de valoracion social: comun/prestigioso, clasico/moderno,
tradicional/transgresor.

En una sociedad como la nuestra en la que los consumidores estan constantement
recibiendo excesos de informacién (entre ellos avisos publicitarios), la mayoria de los mensajes se
desechan, salvo aquellos que lograron posicionarse en sus mentes.

Los atributos elegidos para caracterizar a un producto deben ser uno o muy pocos, ademas
deben ser relevantes y distintivos, priorizando aquellas caracteristicas que los hacen unicos.

6.3.E. Planeamiento estratégico de la comunicacion

Del mismo modo que un plan de marketing, para que el plan de comunicacién cumpla un
eficiente desempefio se debe estructurar en el tiempo.

El plan de comunicacién se determinara a partir de:

*» Objetivos publicitarios: la empresa es la que determinaré estos objetivos. Si bien estos son
dados en el brief, se revisan si estan bien planteados.
Los objetivos estan dados en base a la respuesta que se quiere lograr por parte del publict
objetivo (imagen de marca, posicionamiento, compra, identidad, notoriedad,
conocimiento)



* Publico objetivo o Target Group: es la delimitacion de aquel sector de consumidores a los
gue se quiere hacer llegar los mensajes publicitarios. Cuanto mayor conocimiento e
informacion se tenga de ellos, resultara mas facil la construccion de mensajes que empleen
los mismos codigos del publico objetivo y que estos se sientan en consonancia con los
mensaje emitidos.

El target debe ser coherente con el tipo de producto/servicio que se ofrece. Es fundamental
conocer cuales son las caracteristicas, necesidades y deseos de los clientes, para ofrecer
servicio que se adapte a estos requerimientos.

Por eso resulta imprescindible hacer una segmentacion del mercado en forma geografica
(por zonas, barrios, etc), demografica (edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida, nivel de
ingresos) y psicogréfica (clase social, estilo de vida, personalidad, conducta, actitudes,
costumbres), de manera de obtener informacion mas completa sobre los potenciales clientes qu
permitan seleccionar las vias mas adecuadas para llegar a ellos.

* Presupuesto: son los recursos econémicos con los que dispondra la agencia para el logr
de los objetivos dados por la empresa. Estos recursos delimitaran las estrategia de medios
a emplear.

* La estrategia publicitaria: “son las decisiones que lleva a cabo la agencia para dar solucion
al problema planteado por el cliente. La estrategia afecta al contenido de los mensajesy el
modo en que van a ser expresados, creativamente, en los diferentes medios”(Martinez
Caridad,1998:116).

La estrategia creativa debe seguir un eje comunicacional cuyo objetivo es el logro de la
respuesta que se quiera obtener por parte del target group.

* El calendario de acciones: en toda estrategia de comunicacién es de vital importancia fijar
las fechas en las cuéles se llevaran a cabo las principales acciones de publicidad. Le
funcién principal del calendario es determinar cudles épocas del afio (temporadas,
aguinaldo, fiestas patrias, etc) son las oOptimas para llevar a cabo las acciones de
comunicaciéon y llegar al publico objetivo. Otro motivo para la eleccién temprana del
calendario es la obtencién de bonificaciones o el logro de asegurarse espacios publicitarios
en los medios masivos. Por ejemplo Grido Catamarca realiza la compra de espacios
publicitarios de via publica para el afio siguiente los dos ultimos meses del afio que esta
por concluir. Si una empresa quisiera comprar un espacio en via publica los primeros
meses del nuevo afio para una fecha en la que Grido ya contratd ese espacio, esta empre
se vera imposibilitada de usar dicho medio de comunicacion y debera rehacer parte de su
estrategia de comunicacion lo que la llevara a un mayor costo e inversién de tiempo.



MARCO INSTITUCIONAL



7.1. Descripcion de la empresa anunciante

Para desarrollar la estrategia de comunicacién de la empresa se tomé como referencia
basica a los autores Chaves Norberto (La Imagen Corporativa, Editorial G. Gili, México, 1996). y
Justo Villafafie (Imagen Positiva, Editorial Ediciones Piramide, Barcelona, 1993).

Sporting comenzd como negocio en San Miguel de Tucuman, en la década de los 80. La
oficina principal esta ubicada en esa ciudad. Hace seis afios se inauguré una sucursal en la ciuds
de San Fernando del Valle de Catamarca. Ademas de esta sucursal, la empresa también e:
presente en las provincias de Salta, Jujuy, Santiago del Estero y Mendoza.

Los duefios de Sporting trabajan con tres nombres de comercios diferentes: Sportman,
Sporting y K-Bien. Ademas tienen tres rubros de productos: Deporte, Calzado (hombre, mujer,
nifo) y Ropa Informal.

Cada uno de los comercios (Sportman, Sporting y K-Bien) trabaja con alguna de estos
rubros, de esta manera:

1- Sportman: es el negocio principal, tiene todos los rubros de productos: deporte,
calzado (hombre, mujer, nifio), y ropa informal.

2- K-bien comercializa solamente los rubros deporte y calzado (hombre).

3- Sporting: es una Pyme que comercializa principalmente indumentaria deportiva
- productos y accesorios - dirigidos al publico de clase media de la ciudad de
Catamarca. Trabaja con los tres rubros, pero en distintos porcentajes: deporte en
un 80 % (incluye accesorios deportivos), ropa informal, y calzado (linea
nautica) en un 20 %.

La sucursal Sporting de Catamarca esta ubicada en la ciudad de Catamarca en la zon:

centro sobre la calle Rivadavia N° 791, en pleno centro peatonal. Tiene un total de diez (10)
empleados y se distribuyen de la siguiente forma[1]:

Principios, marcas ofrecidas y publico objetivo de Sporting:

Mision: Brindar servicios de calidad en la comercializacién de productos de indumentaria
deportiva y calzado en la ciudad de Catamarca y alrededores intentando ser lider en cada uno c



los rubros.

Vision: Hacer llegar las marcas lideres al consumidor con precios muy accesibles o con
facilidades de acceso o pago.

Valores: Sporting se caracteriza por:

- Servicio: brindar asesoria y atencion personalizada a sus clientes mostrando buene
predisposicién y un excelente trato.

- Precio-calidad: variedad de marcas prestigiadas a precios razonables.

- Facilidad de acceso al crédito: se opera con multiples formas de pago.

Publico objetivo

Sporting, como comercio brinda productos y accesorios a los padres de chicos en edad
escolar y jovenes que practican deportes o visten segun la onda deportiva.

El publico objetivo esta formado por hombres y mujeres de 25 a 55 afios y por los padres
y niflos en edad escolar.
Los nifios y jovenes sin capacidad adquisitiva son influyentes en la compra: Segun la nueve
clasificacion realizada por la Asociacion Argentina de Marketing después de la crisis del 2002, el
publico objetivo esta conformado por la clase Alta, Media alta, Media tipica y Baja superior[2].

Marcas ofrecidas:
Sporting comercializa las marcas Adidas, Avia, Dribbling, Legacy, Merell, Milenium,
Prince, Prestige, Puma, Reebock, Reef, (zapatos), Salomén, Signia, Tavernity, Tooper y Wilson.

Estructura de la empresa: ORGANIGRAMA



Sporting se radico en Catamarca en el afio 2000 y desde entonces, ha tenido un

crecimiento anual del 10% de su facturaciéon de ventas.

[Mes
|Enero
|Febrero
[Marzo
|Abril

[Mayo
[Junio
|Julio
|Agosto
|Septiembre
|Octubre
[Noviembre
|Diciembre
|Total

[Mes
|Enero
|Febrero
[Marzo
|Abril

[Mayo
[Junio
|Julio
|Agosto
|Septiembre
|Octubre
[Noviembre
|Diciembre
|Total

Periodo Afio 2003

[Venta en Pesos ($) |
|$ 189.000 |
|$ 215.000 |
|$ 285.000 |
|$ 254.000 |
|$ 262.000 |
|$ 298.000 |
|$ 302.000 |
|$ 278.000 |
|$ 255.000 |
|$ 288.000 |
|$ 245.000 |
|$ 341.000 |
| $3.212.000 |

Periodo Afio 2004

[Venta en Pesos ($) |
|$ 225.000 |
|$ 289.000 |
|$ 315.000 |
|$ 293.000 |
|$ 303.000 |
|$311.000 |
|$ 320.000 |
|$ 290.000 |
|$ 288.000 |
|$ 295.000 |
|$ 260.000 |
|$ 375.000 |
| $ 3.564.000 |



Periodo Afio 2005

[Mes |[Venta en Pesos ($) |
|Enero |$ 278.000 [
|Febrero |$ 310.000 |
[Marzo |$ 345.000 |
|Abril |$ 318.000 |
[Mayo |$ 325.000 |
|Junio |$ 333.000 |
|Julio |$ 363.000 |
|Agosto |$ 310.000 [
|Septiembre |$ 315.000 [
|Octubre |$ 305.000 |
[Noviembre |$ 302.000 [
|Diciembre |$ 422.000 |
|Total $ 3.926.000 |

El local con que cuenta la empresa es de planta abierta libre, con correcta circulacion de
personas, teniendo una extension de 160 metros cuadrados. Es un gran espacio de exposiciéon
ventas, tiene excelente iluminacion y limpieza del local, con vidrieras y exhibidores de productos
por marca.

El horario de atencion al publico es de lunes a sabado en los horarios de nueve de la
mafiana a una de la tarde. Y por la tarde de cinco de la tarde a nueve y treinta de la noche.

Por encontrarse en pleno centro peatonal, el local no tiene la posibilidad de contar con
estacionamiento para clientes.

El comercio recibe todas las tarjetas de crédito y débito, por lo cual facilita a sus clientes la
compra de los productos. La forma mas habitual de pago es con tarjeta de crédito debido al pocc
capital econémico y porque los clientes pueden pagar en varias cuotas al mismo precio que si Ic
hicieran de contado.

El local se conserva limpio debido a la predisposicion de los vendedores por mantenerlo
asi.

Hasta la actualidad, ningin comercio de venta de indumentaria deportiva utiliza técnicas
de testeo de satisfaccion de los clientes ni técnicas para evaluar los resultados de las campafic
publicitarias. Esta situacion incluye a Sporting.

Los objetivos de la firma Sporting son:

* Objetivos de marketing de Sporting:

- Incrementar las ventas en un 10% anual con respecto al mismo periodo anual anterior

- Ofrecer un servicio adicional (plus) a los clientes como técnica de posicionamiento
frente a sus competidores

- Posicionarse como lider del mercado en un periodo de cinco (5) afios a partir del afio



2007

» Objetivos de comunicacion de Sporting:

- Ser preferidos en el mercado frente a la competencia
- Mejorar la imagen del comercio.

La empresa toma en relacién las ventas obtenidas en un mismo periodo del afio anterior, y
espera incrementar en el periodo en curso un porcentaje del 10 % dichas ventas. Por ejemplo, e
el mes de Diciembre de 2005 la empresa tuvo ventas por $422.000. Los objetivos para el mes de
Diciembre de 2006 esperan incrementarse en un 10% las ventas con respecto al mismo mes o
afo pasado.

La firma principal, que es Sportman, cuenta con un departamento de publicidad. Es alli
donde se desarrollan las estrategias publicitarias para cada una de los comercios de la firm
Sportman.

En el caso de Sporting Catamarca, hace publicidad pero sin una estrategia de medianc
plazo. También se realizan promociones para el lanzamiento de la temporada escolar y en algung
ocasiones especiales como la que se hizo cuando se jugd en Catamarca un partido de voley ent
Argentina y Brasil.

Andlisis del nombre “Sporting”

El nombre de la marca fue elegido porque significa en inglés deporte. Se decidié ponerlo
en inglés por preferencia de los duefios. Los colores de su isologotipo son el verde, azul y la
letras son de color blanco. Los colores fueron elegidos porque remiten a naturaleza, juventud, )
por ser agradables.

Isologotipo:



La Publicidad

Las acciones publicitarias de Sporting en la ciudad de San Fernando del Valle de
Catamarca se desarrollaron de manera puntual en los medios.

En el medio radio actualmente se difunde una publicidad de caracter institucional pautada
en las FM Spacial (97.1), FM Viva (96.1) que tienen alcance s6lo en la capital de la provincia y en
FM Valle Viejo (104.5) con cobertura en la zona de la capital y Valle Viejo[3].

En television, el Ultimo spot realizado fue en los meses de Febreroy Marzo de 2005 con
motivo del lanzamiento de la temporada escolar[4]. Y en gréafica, se pauta en diario El Ancasti,
pero actualmente no se esta empleando este medio[5].

La firma principal, que es Sportam destina anualmente un presupuesto para publicidad
para ser repartido entre las tres categorias de marcas y por provincias. En el afio 2005 la empre:
tomd la decision de rebajar el presupuesto publicitario en un 3% de las ventas anuales.

La casa central eligié a Catamarca para el desarrollo de una estrategia publicitaria con
alcance local. De ser exitosa, se tiene pensado adaptar la estrategia para el resto de las provinci
en donde Sporting se encuentra presente.

Las acciones publicitarias del anunciante Sporting en el dltimo afio fueron las
siguientes|6]:

Tomando como referencia desde hoy doce meses atrds, el comercio realiz6 cinco Spot
para radio. Segun el orden desde el mas antiguo hasta el mas actual son:

Sistema radio:

|Spot |Durac.|Medios |Vehiculo [Tiempo en |Target [Testeo |
| | | | lpub. |

| | el aire | | |

[44 |FM Spacial|Todos los|Marzo y |Principalmente|No se |
[seg. |(97.1), FM|programas]|Abril del |chicosy  |llev6 a |

| |vViva |delas |2004. |adolescentes |cabo |

:

|

|

|

| | ](96.1)y [radios | |en edad [ninguna |
| | |enFM |pautadas | |escolar.  |accion |
[Spot1 | [Vvalle |en | |También jefes,|para |
| | |Viejo |distintos| ljlefas de |evaluar |
[Apurado | |(104.5) |diasy | |hogar,a |los |
| | ] |horarios.| |personas que |resultado|
| || |Se empled| lesténenel |sdela |

| | ] [la | [plan trabajar |publicida|

| | ] [rotativa. | ly atodos |d |

R | | |aquellos que | |

I | | lquieran | I

| | ] | | [realizar sus | |

R | | |compras | I

| | ] | | [mediante el | |
U fanewsae ||

[tarjetas de | |



|crédito y
|débito.



| [43 |FM Spacial|Todos los|Marzo y |Principalmente|No se |
| [seg. |(97.1), FM|programas]|Abril del |chicosy  |llev6 a |

| | |viva |delas |2004. |adolescentes |cabo |

| | ](96.1)y [radios | |en edad [ninguna |
I
|

[24 |FM Spacial|Todos los|Del 19 al |Este spot se |[No se |
[seg. |(97.1), FM|programas|26 de Mayojrealiz6 para |llevé a |

| |enFM |pautadas | |escolar.  |accion |

| |Valle |en | |También jefes,|para |

| |Viejo |distintos| ljefas de |evaluar |
[Spot2 | |(104.5) |diasy | |hogar,a |los |
| | | |horarios.| |[personas que |resultado|
|Escolare| | |Se empled| lesténenel |sdela |
|s | ] [la | |plan trabajar [publicida|
| | | [rotativa. | |y atodos |d. |
I | | laquellos que | |
| | | | lquieran | I
| | | | | [realizar sus | |
I | | |compras | I
| | ] | | [mediante el | |
| (. | | lpagode | |
| || | | [tarjetas de | |
| | | | créditoy | |
| (. | | |débito. | |
|
|
| | |Viva |delas |del 2004. |darle [cabo |
| | ](96.1)y [radios | |presencia a lajninguna |
| | |enFM |pautadas | [marca Adidas |accion |
[Spot3 | [valle |en | |Fue una accion|para |
| | |Viejo |distintos| |[promocional |evaluar |
|[Semana | |(104.5) |diasy | |difundida por Jlos |
|Adidas | | |horarios.| lel sistema |resultado|
| |Se empled| [radial. Estabals de la |

[la | |dirigida a |publicida]
[rotativa. | [todas aquellas]d. |

| |[personas que | |

| [normalmente no| |

| |[podrian | |

| |acceder a la | |

| [mencionada | |

| [marca, pero | |

| [tienen buena | |

| imagen de | |

| lella. | |

[39 |FM Spacial|Todos los|Junio y [Iba dirigido a|No se |
[seg. |(97.1), FM|programas|Julio del |jefes, jefas |llevé a |
| |Viva |delas |2004. |de hogar,a |cabo |

| ](96.1)y [radios | |personas que |ninguna |
|Spot4 | |enFM |pautadas | |estén en el |accion |
| | |valle |en | |[plan trabajar |para |
|[Planes | |Viejo |distintos| ly atodos |evaluar |
liefes | |(104.5) |diasy | |aquellos que |los |
ly | ] |horarios.| |[quieran [resultado|
jefas | | |Se empled| [realizar sus |s de la |

| | ] [la | |compras |publicida|



[rotativa.|

|mediante el
l[pago de |
[tarjetas de |
[créditoy |
|débito. |

Id.



| [17 |FM Spacial|Todos los|Junioy |Este fue el |[Nose |
| [seg. [(97.1), FM|programas]|Julio del |primer spot [llevé a |
| | |viva |delas |2005. |que la empresalcabo |
|

| ](96.1)y [radios | [realiza de |ninguna |

|Spot5 | |enFM |pautadas | |caracter  |accion |
| | |valle |en | [institucional |para |
[Sudor | |Viejo |distintos| |en los dltimos|evaluar |
ly |  ](104.5) |diasy | |dos afios. Con |los |
|[pasion | | |horarios.| |ello intenta |resultado|
| |Se empled| lir mas alla de|s de la |

[la | [lo visible |publicidal

[rotativa. | |para darle |d. |

| | |valor agregado]| |
| | |al comercio en| |
| | [la mente de | |
| | |los publicos. | |

El guion de los Spot, asi como el costo de la produccién de cada uno de ellosy el acuerdo
comercial de Sporting con los distintos medios, se encuentran en el anexo A.

Sistema Television:

En los ultimos seis meses Sporting no ha realizado publicidad alguna en television. Los
comerciales para este sistema son realizados en la ciudad de San Miguel de Tucuman
distribuidos a la ciudad de Catamarca.

Sistema Gréfica y Via Publica:

Sporting realiza acciones publicitarias en diario ElI Ancasti, que es el que mayor venta
tiene en la provincia de Catamarca[7]. Sus avisos funcionan de apoyo a las publicidades radiales
En los ultimos doce meses no se ha empleado este sistema por no considerarselo pertinente pe
parte de los directivos de la empresa.

En lo que respecta a la Via Publica, la ciudad de Catamarca no cuenta con soporte:
adecuados para este sistema por lo que no es tenido en cuenta para realizar acciones
comunicacién por el momento.

Si bien Sporting utiliza algunas de las herramientas que le proporciona el marketing,
incluida la publicidad, sus acciones publicitarias no estan coordinadas ni siguen un lineamiento de
comunicacién como estas lo exigen para poder lograr hacer una comunicacion coherente por parte
de la empresa a su publico. El conjunto de publicidades difundidas, aunque trasmitan mensajes



diferentes, el concepto debe ser siempre el mismo con el propdsito de que el publico objetivo se
sienta identificado con la empresa. Sporting para alcanzar su objetivo de ser lider en el mercadc
debe profesionalizar su comunicacion.

7.2. Lacompetencia

En el valle central (la ciudad) de Catamarca existen varios comercios destinados a la venta
de calzado y articulos deportivos. Sin embargo en su mayoria estos locales por su infraestructure
marcas comercializadas, precios y calidad de los articulos, se dirigen a un publico diferente al
buscado por Sporting.

Sus tres principales competidores al igual que Sporting ( Rivadavia N° 791) estan ubicados
sobre la calle Rivadavia y uno de ellos (Casa Pepe) se encuentran en la misma cuadra y los otrc
dos a poco menos de una cuadra de distancia.

Ubicacién de Sporting y sus principales competidores:



De acuerdo con los resultados obtenidos por la primera encuesta sobre el conjunto evocadc
se pudo determinar los principales competidores de Sporting que son segun el orden d
importancia:

Carlos A. deportes: Es el competidor mas fuerte en orden de importancia.

Pertenece al grupo Red Sport que abarca distintos comercios en varias provincias. Aunque
pertenece a la firma Red Sport, tanto Carlos A. deportes como los demés comercios de la firma
tiene total independencia entre si tanto para las ventas como para las acciones de comunicaciol
Se instalo en la ciudad de Catamarca en Octubre de 1998 y esta ubicado en la calle Rivadavia N
839. Tiene un total de seis (6) empleados y se distribuyen de la siguiente manera forma[8].

Estructura de la empresa: ORGANIGRAMA



En los primeros 5 afios la empresa tuvo un crecimiento anual de 20 %. En los ultimos dos
afos ha entrado en una etapa de estancamiento manteniéndose las ventas en iguales valores[9].

El local que tiene la empresa es de planta abierta libre, posibilitando la correcta circulacién
de las personas, tiene una extensién importante, gran espacio, el local tiene una buena limpieza
una muy buena iluminacion. Asimismo, en el frente tiene dos vidrieras de tamafio mediano, tanto
de frente como de profundidad.

El horario de atencion al publico es de Lunes a Sébado en los horarios de ocho y treinta de
la mafiana a una de la tarde. Y por la tarde de cinco de la tarde a nueve y cuarenta y cinco de |
noche.

Por encontrarse en pleno centro peatonal, el local no tiene la posibilidad de contar con
estacionamiento para clientes.

El comercio acepta todas las tarjetas de crédito y débito, exceptuando las tarjetas locales
Centro Card y Su Crédito. Carlos A. deportes prefiere destacarse por otorgar créditos personale:
sin entrega, siendo esta la razon principal por la que sus clientes van a comprar alli. También e
importante destacar la impecable atenciéon a los clientes por parte de los empleados, siend
notable la diferencia con respecto a las demas casas de deportes.

Marcas ofrecidas:

Adidas, Athletic, Fila, Mitre, Narrow, Nike, Puma, QM, Reebock, Rush, Solth 1, Team
Gear, Topper, Town y Umbro.

Andlisis del nombre “Carlos A Deportes”

El nombre que la marca lleva es el de su duefio; su nombre completo es Carlos Alem y se
completa con la palabra “deportes” para denotar que se trata de un comercio de venta d
indumentaria deportiva[10].

Los colores de su isologotipo son el rojo y el azul. Fueron elegidos por ser colores que se
distinguen facilmente sobre fondos claros. En el medio del isologotipo se forma la letra “A” en
mayuscula, a través de cuatro lineas oblicuas en color azul. Estas quieren connotar una pista d
carreras. La linea transversal de la “A” esta formada por cinco aros unidos entre si, que son €
simbolo de las olimpiadas, estos también estan en color azul. Otra cosa importante a destacar ¢
gue el nombre esta encerrado en dos circulos, remitiendo asi a un sello.

Isologotipo:



Publico objetivo

El publico esta formado por personas de la clase media, comprendidas en su mayoria entre
las edades de 21 a 71 afios. Se tienen en cuenta estas edades por ser la edad minima y maxi
hasta las cuales se pueden otorgar créditos personales.

Segun la nueva clasificacion realizada por la Asociacion Argentina de Marketing en el afio
2004, el publico objetivo esta conformado por la clase Alta y media[11].

La Publicidad

Cuando Carlos A. deportes se instald en la ciudad de Catamarca realizd testeos de
satisfaccion de clientes[12].

Pero eso solo fue el primer afio que llegé a Catamarca. En la actualidad la empresa nc
realiza ninguna accion de testeos de satisfaccion de clientes por considerar que ya tienen un perfi
tipo de sus clientes y creer que estos no cambian con el tiempo.

La firma no trabaja con una agencia de publicidad, tomando las decisiones de
comunicacion los duefios de la misma.

Carlos A. deportes no ha realizado nunca acciones de comunicacién ni de publicidad en
los medios television, radio, ni grafico. Tampoco ha realizado acciones de promocion ni folleteria.
En la actualidad lo Unico que se esta realizando son acciones de PNT (publicidad no tradicional) o
Chivo en el programa Pasién de multitudes que se emite por canal 5 Grupo Arte de la ciudad de
Catamarca. Este programa sale al aire los dias lunes de nueve de la noche a diez de la noche.

Casa Pepe: Es el comercio mas antiguo de los analizados. Tiene una trayectoria d
cuarenta y cinco afios. Esto es de gran importancia para el mencionado comercio por la razon de
gue viene acompafando desde varias generaciones a los catamarquefios y es considerado por ell
como “una parte de Catamarca”.

Casa Pepe no pertenece a ningun grupo de firmas ni redes de comercios.

El comercio se encuentra en la calle Rivadavia N° 717. Tiene un total de doce (12)
empleados y se distribuyen de la siguiente manera[13]:

Estructura de la empresa: ORGANIGRAMA



En los ultimos dos afios, la firma ha tenido un crecimiento anual del 15% en sus
ventas[14].

Aunque el local con que cuenta la empresa es de planta abierta libre, su tamafio fisico es
menor al del resto de los comercios analizados, dificultando la correcta circulacion de las
personas. El local tiene una muy buena limpieza e iluminacion. Las vidrieras con que cuenta son
estrechas de frente y practicamente no tienen profundidad.

El horario de atencion al publico es de lunes a sabado en los horarios de ocho y treinta de
la mafiana a doce y treinta del medio dia. Y por la tarde de cinco y treinta de la tarde a nueve \
treinta de la noche.

Por encontrarse en pleno centro peatonal, el local no tiene la posibilidad de contar con
estacionamiento para clientes.

El comercio acepta todas las formas de pago: contado, todas las tarjetas de crédito y
débito tanto internacionales, nacionales, regionales y locales. También acepta mutuales y créditos
personales con entrega. La mayoria de las ventas se realizan con créditos personales con anticig
por decisiones de los clientes.

La atencion a los clientes por parte de los empleados no es tan buena con respecto a lo
demas comercios, aunque no es mala tampoco.

Los precios a los que vende sus productos esta firma son los mas caros entre las casas (
venta de indumentaria deportiva. Esta es una de las principales razones por la que el mercado opt
por sus otros competidores.

Marcas ofrecidas:

Adidas, Avia, Dunlop, Nike, Oxigeno, Puma, Prince, Reebock, Topper, Try on, Umbro
yWilson.

Andlisis del nombre “Casa Pepe”

El nombre que la marca lleva es el apodo de su duefio; que es “Pepe”[15].

Los colores de su isologotipo son el rojo y el azul. Fueron elegidos por ser colores que se
distinguen facilmente sobre fondos claros. El nombre Casa Pepe tiene color rojo y esté
acomparfado por un imagotipo que tiene tres figuras onduladas rodeadas por un circulo de colol
azul. Las figuras son de color azul exceptuando la del medio que es roja. Estas figuras y el circulc
fueron elegidas por gusto personal del duefio y no significan nada en particular.

Isologotipo:



Publico objetivo

El publico esta formado por adolescentes y jévenes de clase media, comprendidos en st
mayoria entre las edades de 15 a 25 afios.

Segun la nueva clasificacion realizada por la Asociacion Argentina de Marketing en el afio
2004, el publico objetivo esta conformado por la clase Alta y media[16].

La Publicidad

Es importante destacar que en ningin momento de la historia de Casa Pepe se realizarol
acciones de testeo de satisfaccion de los clientes[17].

Esta casa de venta de indumentaria deportiva trabaja desde hace cinco afios con un
agencia de publicidad, la cual realiza todas las acciones de comunicacion de la firma a partir de ur
presupuesto establecido para tales fines. Es importante destacar que aunque la empresa cuenta c
una agencia de publicidad desde hace cinco afios, en ese tiempo la empresa no reali:
publicidades en sistemas de comunicacién masivos (televisién, radio, via publica). Tampoco ha
realizado ni realiza promociones. En la actualidad solamente esta distribuyendo folletos en el
punto de venta. En estos folletos se informa acerca de las distintas formas de pago que acepta |
casa y de algunas marcas con las que esta trabaja. La agencia de publicidad de Casa Pepe e
elaborando una estrategia de patrocinio para realizar en un futuro proximo.

Testai: Relegado a un tercer lugar queda esta segunda marca del grupo Dexter. Una de la
principales razones es que es nuevo en el mercado ya que tuvo su arribo a Catamarca ha
solamente un afio y medio. La casa central esta localizada en Buenos Aires.

El local esta ubicado en la calle Rivadavia N° 830. Tiene un total de cinco (5) empleados y
se distribuyen de la siguiente manera[18]:



Estructura de la empresa: ORGANIGRAMA

En el afio y medio que tiene de existencia Testai en Catamarca ha tenido un crecimiento
del 40% en sus ventas (ver notas entrevista al gerente de Testai sucursal Catamarca en anexo E).

Es importante destacar que esta empresa es la que mas crecimiento ha tenido en Catamarc
en el ultimo afo.

El local que tiene la firma es de planta abierta libre y por su extension es el mas grande de
todos los comercios analizados brindando comodidad de espacio y circulacién a las personas
Tanto la limpieza, la iluminacién y la atencion de los vendedores son muy buenas. ElI comercio
cuenta con una sola vidriera sobre el lateral derecho. Esta es muy angosta de frente, pero es ancl
en profundidad.

El horario de atencién al publico es de Lunes a Sabado en los horarios de nueve de la
mafana a una de la tarde. Y por la tarde, de cinco de la tarde a nueve y treinta de la noche.



Por encontrarse en pleno centro peatonal, el local no tiene la posibilidad de contar con
estacionamiento para clientes.

El comercio acepta todas las formas de pago: contado, todas las tarjetas de crédito y
débito tanto internacionales, nacionales, regionales y locales. También acepta mutuales y créditos
personales con entrega. La mayoria de las ventas se realizan con tarjetas de crédito y/o débi
automatico. Esto es asi porque cuando se paga con tarjetas el comercio ofrece realizar el pag
hasta seis cuotas sin intereses a precio de contado.

Los precios a los que vende sus productos esta firma son los més bajos entre las casas
venta de indumentaria deportiva. Esta es una de las principales razones por la cual la empresa F
logrado incrementar sus ventas en un 40% en el afio y medio que lleva en Catamarca.

Marcas ofrecidas:

Dry-Lex, Fila, Hi Teck, Lotto, Rasdoot, Reusch, Sergio Tacchini, Topper, Sphera, Nike.

Anéalisis del nombre “Testai”

Cuando un grupo de empresarios compro la fabrica de calzado deportivo mas antigua del
pais decidieron conservar el nombre y es por ello que se sigue llamando asi. Ademas le agregaro
la palabra sports por su significado en inglés de deportes[19].

El isologotipo lleva los colores blanco, amarillo y negro. Las palabras Testaiy Sports van
en color negro. A estas palabras las acomparfia un imagotipo, el mismo es un rombo de color negr
con una planta de zapatilla de color blanco en el medio y como formando parte de la plana se
encuentra la letra “T” de Testai en color amarillo

Isologotipo:



Publico objetivo

Testai se dirige en su mayoria a las personas de sexo masculino de clase media, entre lg
edades de 17 a 35 afios. Principalmente van a comprar personas que practican como deporte
fatbol.

Segun la nueva clasificacion realizada por la Asociacion Argentina de Marketing en el afio
2004, el publico objetivo esta conformado por la clase Alta y media.

La Publicidad

Hasta la actualidad, Testai no ha realizado ninguna accion de testeo de satisfaccion de los
clientes[20].

La firma no cuenta con una agencia de publicidad, siendo tomadas las decisiones de
comunicacion por el duefio. Desde su llegada a Catamarca, Testai no ha empleado ningun sistem
de comunicacion masiva (television, radio, via publica). Solamente viene realizando folleteria que
se distribuye en el punto de venta. En la actualidad tiene dos folletos diferentes. Este comercio
también realiza promocion en el punto de venta. Esta consiste en disminuir los precios de mil
articulos por un mes. Esta accion es la que se comunica en uno de los folletos. En el otro folleto s¢
comunica el pago de hasta cuatro cuotas sin intereses comprando con crédito personal y de es
manera el primer pago se realiza el mes posterior al que se realizé la compra. También se
promociona en el folleto el calzado marca Sergio Tachini desde diecinueve pesos ($19)
destacando que ese calzado se produce en Catamarca; queriendo otorgar de esta manera a la fir
Testai un mayor valor de marca.



MARCO METODOLOGICO



Investigacion de Campo

El presente Trabajo Final de Grado (TGF) es un trabajo de investigacién de campo y de
aplicacién profesional. El mismo consta de dos etapas. Una es la investigacion de campc
propiamente dicha y la otra es la elaboracion de la estrategia publicitaria.

Los datos obtenidos por medio de la investigacion de Campo provienen directamente de la
investigacion empirica y es llamada investigacion primaria.

“La investigacion primaria es toda aquella cuyos datos son recolectados en forma directa por el
investigador en la realidad, mediante el trabajo concreto de recoleccion realizado por él mismo vy
Su equipo. En consecuencia los datos son de primera mano, originales”(Vieytes,2004:115).

La ventaja de este tipo de investigacion radica en que proporcionan una mayor confianza
al ser recopilados los datos por el mismo investigador.

Para el desarrollo del trabajo para la empresa Sporting, se empleard este tipo de
investigacion, obteniendo la informacidén necesaria de la empresa y de su mercado.
Instrumentos para la recoleccion de datos

Para poder observar hay que saber primero qué se quiere analizar. Una vez que lo tenemo
definido estaremos en condiciones de tomar una decisién acerca del tipo de observaciéon qu
mejor se adecue a nuestros objetivos y posibilidades.

Tipo de observacion a emplear

Nuestro objeto de estudio demandard el empleo de la Observacién Sistematica para
recolectar la informacidén que se necesita recopilar a simple vista del publico objetivo.

Observacion sistematica: “este tipo de observacion se utiliza como una solucién entre la
observacion simple y una muy controlada. A diferencia de la primera, el observador no busca
el anonimato y el estar expuesto ante sus observados no es un problema para la obtencién d
datos”(Vieytes,2004:313).

Las variables a observar son los siguientes:

Variables a observar en Sporting y sus tres principales competidores:

» Cantidad de personas que ingresan al comercio



» Adecuacion de la infraestructura del comercio

* Atencion al publico

Variables a observar en el pablico objetivo:

 Cantidad de circulacion de personas por frente de la vidriera

» Cantidad de personas que se detienen a observar la vidriera

Para establecer cual es el publico objetivo y el segmento de mercado se realizar:
observacion sistematica en el local de Sporting Catamarca. Esto permitira determinar la edad, e
sexo, preferencias de compra, decision de compra, calidad de atencién al publico, y otros datos di
vital importancia para la confeccion de la estrategia de comunicacion.

Para que se puedan obtener mejores datos, el estudio se realizara en una jornada complet.
A la mafiana en los horarios de nueve a una, y por la tarde de cinco a nueve horas.

Empleo de entrevistas

La ventaja de este instrumento radica en que los entrevistados aportan datos referidos a su:
opiniones, deseos, expectativas y conductas. Estos datos serian imposibles de obtener hacienc
una simple observacion.

Para la investigacion del trabajo se utilizaran entrevistas estructuradas y semiestructuradas
y se realizaran con preguntas cerradas. Ambos tipos seran realizadas al publico externo de
Sporting.

Tipos de entrevistas a emplear en la investigacion del trabajo segun su grado de estructuracion:

 Entrevistas estructuradas: es un cuestionario ya que se limita a preguntas y respuestas Ssi
la posibilidad de flexibilidad. Es decir, las preguntas y las respuestas estan formalizadas y
estandarizadas. Siempre se seguiran el mismo ordenamiento de las preguntas y e
entrevistado debera responder entre una serie de opciones previamente establecidas por ¢
entrevistador (Vieytes,2004:481).



» Semiestructuradas: a diferencia de la anterior, tiene un grado de flexibilidad parcial. El
cuestionario tiene preguntas con respuestas formalizadas y estandarizadas pero también s
incluyen preguntas abiertas en las que el entrevistado tiene la libertad de responder de
acuerdo a su criterio (Vieytes,2004:481).

Tipos de preguntas a emplear en la investigacion del trabajo:

* Abiertas: una pregunta es considerada abierta cuando el entrevistado tiene la libertad de
expresarse con sus propias palabras, debido a que las alternativas de respuesta no est:
delimitadas de antemano (Vieytes,2004:485).

* Cerradas: contienen categorias o alternativas de respuesta que han sido delimitadas y lo
entrevistados deben abstenerse a ellas (Vieytes,2004:485).

Ries y Trouth proponen la siguiente clasificacién de entrevistas (Ries y Trouth,1991:125):

Entrevistas a los clientes:

Es la forma mas fundamental de investigacidn cualitativa que se puede hacer, cuando uno
desea acercarse a ellos. La ventaja de la investigacion con entrevista consiste en que tenemos a
cliente calido, vivo, cuyas percepciones se pueden detectar en el momento.

Entrevistas repentinas:

Son encuentros con clientes, en puntos en los cuales podemos verificar la percepcion de g
calidad del servicio.

Entrevistas de oportunidad:

Son muy semejantes a las entrevistas repentinas, por cuanto tratan de obtener una muest
de la opinidn del cliente en el instante la diferencia consiste en que la entrevista de oportunidad s¢
presenta durante el encuentro del momento de verdad, mientras que la repentina ocurre cuando s
ha completado el ciclo del servicio.

Entrevistas en el sitio:

Este tipo de entrevistas pueden suceder en dos lugares diferentes, en el local o en el trabajs



del cliente.

En la investigacion del trabajo ser& necesario el empleo de los cuatro tipos de entrevistas.
La entrevista en el sitio efectuara en el local comercial de Sporting . Las mismas determinaran
cuatro tipos de atributos fundamentales a partir de los cuales de iniciard la estrategia d
comunicacion.

Los atributos se pueden clasificar en (Le6n,1993:176):

1. Basicos: son los atributos absolutamente esenciales de la experiencia, tangibles o
intangibles.

2. Esperados: son los atributos asociados a la experiencia que el cliente da por
sentado como parte de la practica comercial general.

3. Deseados: son los atributos que el cliente no espera necesariamente, pero que
conoce y aprecia si la experiencia los incluye.

4. No previstos: son los atributos “sorpresa” que agregan valor para el cliente, mas
alla de sus deseos 0 expectativas légicos.

También es necesario hacer una recolecciéon de datos acerca del consumo de sistema
canales y vehiculos publicitarios de la poblacién catamarquefia. Estos datos serviran para I
eleccion de los medios masivos de comunicacion a emplear, el armado de la pauta publicitaria y la
eleccion de los horarios de la tanda publicitaria.

Estos estudios se realizaran mediante entrevistas en la via publica. Las entrevistas a utilizal
seran las repentinas y las dirigidas a los clientes. El 50 % de los encuestados seran

clientes actuales de Sporting y el otro 50 % lo constituird el publico en general que esté dentro del
publico objetivo de la empresa.
En total se realizaran cuatro entrevistas.



8.1. Entrevista de analisis del publico objetivo
Esta primera entrevista servird para lograr un conocimiento fehaciente del publico de
Sporting. Se empleard la entrevista a los clientes con preguntas cerradas.
Se determinaran:

e Edad

* Horarios de habitos de compra

» Motivacion de la compra
* Necesidades
* Influencia de la ubicacién de Sporting en las compras

» Variables consideradas en la seleccibn de compra en un comercio de indumentaric
deportiva

» Conjunto evocado

Esta entrevista se realizara a una distancia de cien (100) metros del local de Sporting.

8.2. Instrumento de analisis FODA
Anélisis FODA:

“Es la evaluacion general de los puntos fuertes, débiles, oportunidades y riesgos”
(Kotler,2001:76).

Fortalezas: son aquellos puntos positivos en que una empresa se diferencia de las demas vy |
permite obtener mayores utilidades. Es sobre estos puntos sobre los cuales se debe trabajar para
diagramacion y ejecucion de una estrategia de comunicacion.

Oportunidades: es un area de necesidad de los compradores en la que una empresa puede tener
desempeiio rentable.

Debilidades: son aquellos puntos negativos que la empresa posee y que deben ser corregidos pa
no dafiar la imagen de ésta y su consecuente pérdida de utilidades.



Amenazas: es un reto que presenta una tendencia o suceso desfavorable y que, de no tomal
medidas de marketing defensivo, causara un deterioro en las ventas o las utilidades.

En primer lugar, el propésito de la confeccidbn de este instrumento de analisis es
determinar el target al cual se dirigira el trabajo a realizar, la razén de compra en el local, ya sear
razones de indole deportiva, social, o particulares. En segundo lugar, es determinar clarament:
cudl es la competencia y la calificacion que nuestro target hace de ellos. Y en tercer lugar, lz
utilizacién de este instrumento es la realizacion de un analisis FODA de Sporting con respecto &
su competencia; a partir de las variables sobre la seleccion de compra en un comercio d
indumentaria deportiva obtenidas en la primera entrevista.

Para la realizacion del analisis FODA sera necesario emplear un registro de observacion
sistematico, de manera de poder hacer un andlisis profundo. El registro de observacion
sistematizado que se utilizara seran las escalas de estimacion o apreciacion y dentro d
éstas la escala de calificacibn numérica. Esto serd necesario para poder recolectar dato
estadisticos a fin de poder analizar y comparar las variables empleadas.

El registro de observacién a emplear en la investigacion del trabajo sera:

* Registros sistematicos:

Son métodos que permiten registrar los datos de manera exhaustiva y sistematica. El
observador cuenta con un tipo de grilla, plantilla o lista en la que puede sefialar la presencia o
ausencia de determinado comportamiento, la intensidad y frecuencia con que se produce \
otras caracteristicas del evento (Vieytes,2004:516).

Dentro del registro sistematico, el registro de observacién sistematizado que se empleard

para la investigacion del trabajo sera:

 Escalas de estimacion o apreciacion: a diferencia de la lista de control, ésta ofrece la
posibilidad de observar grados o intensidad en que se presenta la variable
(Vieytes,2004:517).

Dentro del registro de observacion sistematizado, la escala de estimacién o apreciaciéon
gue se empleara para la investigacion del trabajo sera:

En las escalas de estimacion o apreciacion las escalas mas utilizadas son:

* Escalas de calificacidbn numérica: ofrecen nimeros que se pueden usar directamente en e
analisis estadistico.



Con este instrumento se determinaran:

* Fortalezas

» Oportunidades

* Debilidades

* Amenazas
Para el analisis FODA se utilizaran las entrevistas repentinas y de oportunidad con
preguntas cerradas.

Este instrumento se llevara a cabo en dos distancias diferentes:

* A corta distancia: en este caso la recoleccion de datos se realizaran a cien metros (100 mts
de distancia del local Sporting, sobre la calle peatonal

* A larga distancia: la recoleccion de datos se llevara a cabo a doscientos metros (200 mts)
de distancia del local Sporting, sobre la calle peatonal

8.3. Entrevista de medios de comunicacién

El fin de esta entrevista es hacer una recoleccion de datos acerca del consumo de sistema
canales y vehiculos publicitarios de la poblacién catamarquefia. Estos datos serviran para I
seleccién de los medios masivos de comunicacion a emplear, el armado de la pauta publicitaria y
la eleccion de los horarios de la tanda publicitaria.

Estos estudios se realizaran mediante entrevistas en la via publica. Las entrevistas a utilizal
seran las repentinas y las dirigidas a los clientes. El 50 % de los entrevistados seran cliente
actuales de Sporting y el otro 50 % lo constituira el publico en general que esté dentro del publico
objetivo de la empresa.

Se determinara:
» Habitos de consumo del medio television

» Habitos de consumo del medio radio



Las distancias en las que se efectuaran esta tercera entrevista seran:

* En el local de Sporting: en el interior del local y en el exterior sobre la calle peatonal

* A corta distancia: en este caso las entrevistas se realizaran a una distancia de cien metro
(100 mts) de distancia del local sobre la calle peatonal

* A larga distancia: las entrevistas se llevaran a cabo a una distancia de doscientos metro
(200 mts) del local de Sporting sobre la calle peatonal

8.4. Entrevista de analisis de las caracteristicas del publico objetivo

Con la finalidad de lograr conocer el estilo y la calidad de vida del publico objetivo, si
realizan alguna actividad fisica, en el caso de que sea afirmativo saber cual, también si tienen unc
o varios deportes favoritos, si concurren seguido a eventos deportivos y si asisten a evento
culturales; se efectu6 una cuarta entrevista. Esta se realizara conjuntamente con la tercera. En es
caso se emplearan preguntas abiertas.

Esta entrevista determinara:

» Estilo y calidad de vida

» Habitos de préactica deportiva
» Gustos y preferencias de asistencia a eventos deportivos y culturales

» Habitos de entretenimiento y distraccion

Las distancias en las cuales se realizaran estas entrevistas seran las mismas que I
empleadas en la entrevista de medios de comunicacion.



8.5. MODELO DE LA ENTREVISTA DE ANALISIS DEL PUBLICO OBJETIVO

1- ¢ Cual es su edad?

2- ¢ En que barrio vive?

3- ¢ Podria nombrar cuatro nombres de comercio de indumentaria deportiva?

4- ¢ Cuales son sus horarios preferenciales para realizar las compras en locales de
indumentaria deportiva?

5- ¢ Hace cuanto tiempo que conoce la existencia de Sporting en Catamarca?

6- ¢, COmo se entero de la existencia y llegd a conocer a Sporting?



7- ¢ Porqué razon acude usted a realizar sus compras en Sporting?

8- ¢ En que medio de transporte acude usted al local de Sporting?

8.6. MODELO DEL INSTRUMENTO DE ANALISIS FODA

Sexo:

Edad:

Complete la siguiente grilla colocando en cada espacio un puntaje a su criterio que va
desde 1 (uno) si es muy malo y como maximo 10 (diez) si es excelente.

| |CASA PEPE |SPORTING |CARLOS A |TESTAI |
| | | IDEPORTES | |
|Calidad de | | [ | |
|Servicio | | [ | |
|Precio | | | | |
|Instalaciones| | | | |

I I I I I I
|Higiene | I I I I
|Ubicacion | [ | | |
[luminacién | | | | |
|Calidad de | | [ | |
[las marcas | | | | |
lquese | I I I I
|ofrecen | | | | |



8.7. MODELO DE LAS ENTREVISTAS DE MEDIOS DE COMUNICACION Y DE
ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS DEL PUBLICO OBJETIVO

Sexo:
Edad:
Barrio:

Ocupacion:

| o Lt ™M M PV S |
|Horario | I I I I I I I
|Canal | I I I I I I I
|Programa | | | I I I I I

1- ¢ Realiza alguna actividad fisica? ¢ Cual?

2- ¢ Cudl es su deporte favorito?

3- ¢Asiste a eventos deportivos? ¢ Cual/Cuales?

4- ¢ A que otros tipos de eventos le gusta asistir?

RADIO

I L L L L \ 2 S
|Horario | I I I I I I I
|Dial | I I I I I I I
|Programa | I I I I I I I



ANALISIS DE DATOS

Y RESULTADOS



ANALISIS DE DATOS Y RESULTADOS
9.1. Entrevista de analisis del publico objetivo

Diagnéstico Organizacional y Analisis FODA

Para la realizacion del diagndstico se realizaron dos tipos de entrevistas. Para cada una s
entrevistd un total de ochenta (80) personas. Las mismas fueron elegidas al azar. La primera ds
ellas se hizo en la via publica y fue para determinar la competencia de Sporting; y las variables &
tener en cuenta para el analisis FODA. Este método de recoleccion de datos se llevé a cabo el di
viernes 16 de Diciembre de 2005 en los siguientes horarios: por la mafiana de nueve horas a doc
horas del medio dia. Y por la tarde, de dieciocho a veinte horas.

Distancia a la cual se realiz6 la entrevista:

* A corta distancia: las entrevistas se realizaron a cien metros (100 mts) de distancia del
local Sporting, sobre la calle peatonal

Segun la investigacion realizada para determinar cudl era el conjunto evocado y el
conjunto de marcas inapropiadas por las personas, estos fueron los resultados:

Conjunto evocado:

En primer lugar: Casa Pepe

En segundo lugar: Sporting

En tercer lugar: Carlos A. Deportes

A fin de lograr un conocimiento fehaciente de nuestro publico, de sus caracteristicas y para
establecer el conjunto evocado; se efectud una primera entrevista de la cual se han podido extrac
las siguientes conclusiones:

» Edad: el rango de esta categoria estd comprendido entre los 15 y los 57 afios.
» Domicilio: la gran mayoria de estos estan radicados en el centro de la ciudad y en

barrios aledafios a la zona periférica de la capital.

* Medios en los que llega al comercio Sporting: el 57% se moviliza en transporte
urbano, el 37% en taxis o remis y el 6% se dirige en motos u otro medio.

* Horarios: la frecuencia horaria mas concurrida se divide en dos: por la mafiana, de



once horas a doce y treinta; y por la tarde de diecinueve horas a veintiuna horas.

» Tiempo y medio por el cual conoce la existencia del local: el 67% de los encuestados
concurre al local desde 3 a 5 afios. Mientras que el medio o forma de conocerlo fue en
la gran mayoria por contacto personal o el boca a boca.

* Predisposicion con la que acuden: el 71% de los asistentes al comercio van por las
facilidades de pago, la calidad de las marcas y los precios de los productos.

» Conjunto evocado: se determind que el conjunto evocado esta constituido por: Casa
Pepe, Sporting, Carlos A. deportes y Testali.

9.2. Instrumento de analisis FODA

Los datos de la segunda herramienta de analisis se obtuvieron los dias sdbado 17 y lune:
19 de Diciembre de 2005. Este instrumento se realiz6 con preguntas cerradas. El 50% de la
entrevistas fueron destinadas a clientes regulares del comercio y el otro 50% a personas que r
compran habitualmente alli.

Se realizaron un total de ochenta (80) entrevistas al azar.

Para la recoleccion de datos de clientes regulares, se tomé en cuenta los horarios en qu
realizan sus compras tanto por la mafiana como por la tarde, cubriendo asi todos los publicos qu
asisten al local. Para abarcar todo el horario comercial se destin6 el dia sdbado 17 de Diciembre
de 2005 para la realizacion de las entrevistas en el local de Sporting en los siguientes horarios
por la mafiana de nueve horas hasta las trece horas,

y por la tarde de dieciséis horas hasta las veintiuna horas.

El otro 50 % de las entrevistas se realizaron en la via publica el dia lunes 19 de Diciembre
de 2005 con el fin de entrevistar a personas que no fueran clientes habituales de Sporting y par:
lograr obtener datos objetivos.

El dia lunes 19 la entrevista se realiz6 a distintas distancias del comercio Sporting:

* A corta distancia: en este caso las entrevistas se realizaron a cien metros (100 mts) d
distancia del local Sporting, sobre la calle peatonal

* A larga distancia: las entrevistas se llevaron a cabo a doscientos metros (200 mts) de
distancia del local Sporting, sobre la calle peatonal

Las variables analizadas en este segundo instrumento de analisis fueron seleccionadas el
base a preguntas realizadas al publico en la primera entrevista sobre cuales son los factores qt
mas influyen en ellos a la hora de elegir un comercio de indumentaria deportiva, asistir y efectuar
la compra.



Los resultados del diagndstico se pondran visualizar en la siguiente Matriz de analisis
FODA que servira de guia para el planteamiento de objetivos.



|Variables |Ponderacion|Sporting

|Calidad del|6 18,2 [49,2
|servicio | | | |
|[Precio |7 |7,2 |50,4
|Instalacion|9 18,5 |76,5
les I I I I
|Higiene |6 18,5 [51
|Ubicacién |7 18,7 |60,9
[luminacién|9 8,6 |77,4
I I I I I
|Calidad de |9 [9,0 |81
|las marcas | | | |
[Total | | [446,4 |

|Variables |Ponderacién|Carlos A

| | |deportes | |
|Calidad del|6 [9,4 |56,4
|servicio | | | |
|Precio |7 16,5 |45,5
|Instalacion|9 |7,2 |64,8
les I I I I
|[Higiene |6 [7,9 |47,4
|Ubicacién |7 18,1 |56,7
[luminacién|9 |7,8 |70,2
I I I I I
|Calidad de |9 |7,6 |68,4
|las marcas | | | |
[Total | | [409,4 |

|Resultado |Casa Pepe |Resultado |

75 145 I
I I
6,1 42,7 |
6,1 54,9 |
I I
18,1 48,6 |
18,3 58,1 |
18,1 72,9 |
I I
18,6 [77,4 |
I I
[399,6 |
|Resultado |Testai |Resultado |
I I
65 39 I
I I
6,4 44,8 |
6,8 61,2 |
I I
[7,5 145 I
18,1 56,7 |
|7,3 |65,7 |
I I
16,9 62,1 |
I I
[374,5 |



Los nombres de comercios de indumentaria deportiva y las variables que figuran en el
cuadro fueron seleccionados en base a la primera encuesta realizada sobre el conjunto evocado ¢
los publicos y los atributos que ellos tienen en cuenta a la hora de seleccionar y realizar las
compras en comercios de indumentaria deportiva.

Sporting obtiene mayores calificaciones en las variables analizadas exceptuando la
calidad de servicio, siendo superado por su competidor Carlos A. Deportes.

Se puede observar una gran diferencia en el resultado de la variable precio entre Sporting y
las demas empresas analizadas, con lo que las ventajas para esta firma radicarian en el precio tar
como en la ambientacion y en la calidad de las marcas que ofrece, ya que al ser de mayc



ponderacion, un pequefio incremento en la valuacion de estas variables en la empresa competidol
aumentaria el resultado final en mayor escala que un incremento en cualquiera de las otra
variables. En el caso de la variable ubicacion, ésta fue dificil de evaluar para la mayoria de los
encuestados ya que la separacién entre Sporting y sus principales competidores tiene una

distancia maxima de cien metros, y en el caso de Carlos A. Deportes y Testai, estos estan ca:s
enfrentados entre si.

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de Sporting

Fortalezas:

 Sporting acepta las tarjetas locales Centro Card y Su Crédito.

» Cuenta con un amplio tamafio del local y de las vidrieras.

* Los precios de los productos no son considerados excesivos por los clientes.

Oportunidades:

e La competencia a excepcion de Casa Pepe no trabaja con una agencia de
publicidad ni de comunicaciones integradas.

» La competencia no utilizan los medios masivos de comunicacion y no realizan
campanfas publicitarias.

* Isologo de Carlos A. Deportes: Si bien los colores elegidos para el isologotipo (rojo
y azul) son faciles de distinguir en fondos claros son demasiado oscuros. Ademas
la idea de sello distorsiona la funcion del isologo que es la de asociar a Carlos A.
Deportes con un comercio de venta de articulos deportivos.

* Isologo de Casa Pepe: Al igual que Carlos A. Deportes, Casa Pepe eligio los
mismos colores para su imagen a diferencia de que cambian su tonalidad. El
isologo carece de estética, dinamismo y relacién con la actividad de la empresa,
siendo su nombre totalmente arbitrario y las figuras que componen el isologotipo
banales y sin un fin en particular.



* Isologo de Testai: En este caso el la tipografia es dificil de leer y el imagotipo
dificil de interpretar. La figura se relaciona mas con la forma de una granada que
con la de la superficie inferior de un calzado, y estd encerrada en un rombo
remitiendo a una sefial de transito que en este caso nada tiene que ver con |z
actividad de la empresa.

Debilidades:
» La calidad de servicio que ofrece la competencia es superior a la de Sporting.
» La competencia otorga créditos personales sin entrega mientras que Sporting lo
hace requiriendo una entrega anticipada.

 Sporting existe en Catamarca solamente desde hace seis afos.

e La competencia tiene los precios mas bajos entre las casas de venta de
indumentaria deportiva.

* Isologo de Sporting: La realidad indica que el isologo al tener esa forma con ese

tipo de letras no remite a nada natural, por el contrario lo hace a algo estructurado,
artificial. Ademas la tipografia no es legible y resulta dificil de leer.

Amenazas:



* Carlos A deportes esta realizando acciones de PNT en un programa deportivo local
gue se transmite por cable.

» La competencia esta comenzando a profesionalizar su comunicaciéon y a emplear la
television como medio masivo de comunicacion.

* El rapido incremento en las ventas (40%) que tiene uno de sus competidores.

» La competencia realiza en distintas oportunidades promociones en el punto de
venta.

9.3. Entrevista de analisis de las caracteristicas del publico objetivo

El fin de esta entrevista es determinar los habitos y el consumo habitual de los sistemas,
canales y vehiculos publicitarios en la ciudad de Catamarca por parte del pablico objetivo al que
ird destinada la comunicacion.

Se tomé una muestra representativa de la poblacion y se entrevisté a cien (100) personas.

Los datos de la tercera entrevista se obtuvieron los dias miércoles 5, jueves 6, viernes 7 y
sabado 8 de Julio de 2006. Se confeccionaron encuestas en el sitio y repentinas destinadas el 50 !
de las encuestas a personas que no compran habitualmente en Sportingy el otro 50% a cliente
regulares del comercio.

Los dias miércoles 5y jueves 6 las entrevistas se realizaron a diferentes distancias del
comercio Sporting:

» En el local de Sporting: en el interior del local y en el exterior sobre la calle peatonal
* A corta distancia: en este caso las entrevistas se realizaron a una distancia de cien metro
(100 mts) de distancia del local sobre la calle peatonal

* A larga distancia: las entrevistas se llevaron a cabo a una distancia de doscientos metro:
(200 mts) del local de Sporting sobre la calle peatonal



Para la recoleccion de datos de personas que habitualmente no compran en Sporting, S
tomd en cuenta los horarios en que los puntos elegidos de la ciudad para hacer las entrevist:
estaban mas concurridos. Los horarios fueron los siguientes: por la mafiana de diez horas hasta la
trece horas, y por la tarde de diecisiete horas hasta las veintiuna horas.

El otro 50 % de las entrevistas se realizaron en el comercio los dias viernes 7 y sabado 8
de Julio de 2006 con el fin de entrevistar a personas que sean clientes habituales de Sporting
para lograr obtener datos objetivos.

Para la recoleccion de datos de clientes regulares, se tomd en cuenta los horarios en qu
realizan sus compras tanto por la mafiana como por la tarde, cubriendo asi todos los publicos qu
asisten al local. Para abarcar todo el horario comercial se destinaron los dias viernes 7 y sabado
de Julio de 2006 para la realizacion de las entrevistas en el local de Sporting en los siguiente:
horarios: por la mafiana de nueve horas hasta las doce horas, y por la tarde de diecisiete hor:
hasta las veintiuna horas.

Entrevistas masculinas

Canales que miran los televidentes Masculinos

|Otros canales (Canal 9, Canal 12 de|41% [
|Stgo del Estero, Cronica, | |
|Discovery, Infinito, Nat. Geo., | |
|ISPACE, SPN, TNT y TyC) | |

|Telefé [30% |
|Canal 13 |20% |
|Fox Sport | 9% [
[TOTAL [ 100 % |

NOTA: El 84 % de los entrevistados fueron los que respondieron este punto de la entrevista. El
restante 16% de los entrevistados no respondio / no contesto.

Programas que miran los televidentes Masculinos

|Deportes [36% |
|Noticias (Horarios: 12 hs, 20 hs y [36%
|00 hs) | |



|Peliculas | 9% |

|[Show Match | 6% |

|Duro de Domar | 5% |
|[Novelas Telefé (Se dice amor, La | 4% |
[tormenta e Isaura la esclava. | |
|Horarios: desde 13:30 hs hasta | |
|16:30 hs) [ |

|Otros Programas (Canal 13: El juego| 4% |
|de las provincias y Policias en | |
|accion. Telefé: Montecristo) | |
[TOTAL [ 100 % |

NOTA: El 87 % de los entrevistados fueron los que respondieron este punto de la entrevista. El
restante 13% de los entrevistados no respondi6 / no contesto.

Deportes:
Los televidentes se distribuyen de la siguiente manera:

|Fox Sport [14% |
|TyC [11% |
|SPN [11% |
|Subtotal [36% |
Noticias:

Los televidentes se distribuyen de la siguiente manera:

[Telefé [16% |
|Canal 13 [11% |
TN | 6% [
|Crénica | 3% |
|Subtotal | 36% |
Peliculas:

Los televidentes se distribuyen de la siguiente manera:

|Cinecanal [4% |
ITNT [3% |
|[SPACE [2% |
|Subtotal [9% |

Radios que escucha la audiencia masculina



|Valle Viejo (FM 104.1) [45% |
|Spacial (FM 97.1) |25% |
|Otras radios (Ancasti FM 98.5, Del [19% |
|Cerro FM 107.1, Delta FM 101.3, La | |
|Casona FM 104.5, Mega Hits FM | |
[106.1, Provincia FM 101.5, y Stilo | |
|[FM 93.3) | |

|Rio (FM 93.1) [11% |
[TOTAL | 100 % |

NOTA: El 80 % de los entrevistados fueron los que respondieron este punto de la entrevista. El
restante 20% de los entrevistados no respondi6 / no contesto.

Entrevistas femeninas

Canales que miran las televidentes Femeninas

|Telefé [39% |

|Canal 13 [25% |

|Otros canales (Animal Planet, Canal|25% |
|7 Argentina, Canal 9 de La Rioja, | |
|Discovery, EWTN (Canal catolico), | |
IMTV, Nat. Geo., Sony, TNT, TyCy | |

|[Warner) | |
|Crénica | 7% |
|[Utilisima | 4% |
[TOTAL [ 100 % |

NOTA: El 82 % de las entrevistadas fueron las que respondieron este punto de la entrevista. E
restante 18% de las encuestadas no respondi6 / no contesto.

Programas que miran las televidentes Femeninas

|[Noticias (Horarios: 12 hs, 20 hs y |40% |
|00 hs) |

[Novelas Telefé (Se dice amor, La |16% |
[tormenta e Isaura la esclava. | |
|Horarios: desde 13:30 hs hasta | |
[16:30 hs) | |

|Otros Programas (Canal 13: Duro de |12% |
|domar, Fiscales, y Sos mivida. | |
|Telefé: El Gltimo pasajero) [ [

|Peliculas | 9% |
|[Montecristo | 9% |
|Show Match | 7% |

|[El juego de las provincias | 7% |



ITOTAL 100 % |

NOTA: El 75 % de las entrevistadas fueron las que respondieron este punto de la entrevista. E
restante 25% de las entrevistadas no respondi6 / no contesto.

Noticias:
Los televidentes se distribuyen de la siguiente manera:

[Telefé [16% |
|Canal 13 [16% |
|Crénica | 8% |
|Subtotal | 40% |
Peliculas:

Los televidentes se distribuyen de la siguiente manera:

|Cinecanal |6% |
[TNT [2% |
|SPACE [1% |
|Subtotal | 9% |

Radios que escucha la audiencia femenina

|Valle Viejo ( FM 104.1) [44% |
|Otras radios (Centro FM 99.5, Del |27% |
|Cerro FM 107.5, La Casona FM 104.5,] [
[Maria FM 88.5, Rio FM 93.1y Viva | |

|FM 93.5) | |
|Spacial (FM 97.1) [13% |
|Stilo (FM 93.3) | 9% |
|Ancasti (FM 98.5) | 7% |
[TOTAL [ 100 % |

NOTA: EI 80 % de las entrevistadas fueron las que respondieron este punto de la entrevista. E
restante 20% de las entrevistadas no respondio / no contesto.



Entrevistas generales (masculinas mas femeninas)

Canales que miran las/los televidentes

|Telefé [34% |

|Otros canales (América, Animal  [31% |
|Planet, Canal 12 de Stgo del | |
|Estero, Canal 9 de La Rioja, Canal | |
|9, Canal 7 Argentina, Discovery, | |
[EWTN (Canal catdlico), Infinito, | |
[Nat. Geo., SPN, Space, Sony, TN, | |
|TNT, TyC, Utilisima y Warner) | |

|Canal 13 [22% |
|Fox Sports | 5% |
|Crénica | 4% |
IMTV | 4% |
ITOTAL [ 100 % |

NOTA: El 83 % de los entrevistados fueron los que respondieron este punto de la entrevista. El
restante 17% de los entrevistados no respondi6 / no contesto.

Programas que miran las/los televidentes

[Noticias (Horarios: 12 hs, 20 hs y |38% |
|00 hs) | |

|Deporte [24% |

|Otros Programas (Canal 13: Duro de |15% |
|domar, Eljuego de las provincias,| |
|Fiscales, Policias en accion y Sos | |
[mi vida. Telefé: El dltimo pasajero| |

|y Montecristo) | |
|Peliculas |9% |

|[Novelas Telefé (Se dice amor, La [8% |
[tormenta e Isaura la esclava. | |
|Horarios: desde 13:30 hs hasta | |
[16:30 hs) | |

|Show Match |6% |
[TOTAL [ 100 % |



NOTA: El 83 % de los entrevistados fueron los que respondieron este punto de la entrevista. El
restante 17% de los entrevistados no respondi6 / no contesto.

Noticias:
Los televidentes se distribuyen de la siguiente manera:

|Telefé |16% |
|Canal 13 | 13 % |
|Crénica | 5% |
TN | 4% |
|Subtotal | 38%)|
Deportes:

Los televidentes se distribuyen de la siguiente manera:

|Fox Sport [10% |
ITyC | 7% I
ISPN | 7% |
|Subtotal | 24% |
Peliculas:

Los televidentes se distribuyen de la siguiente manera:

|Cinecanal |6% |
ITNT [2% |
|[SPACE [1% |
|Subtotal [9% |

Radios que escucha la audiencia (masculina mas femenina)

|Valle Viejo (FM 104.1) [45% |
|Otras radios (Centro FM 99.5, Del [22% |
|Cerro FM 107.1, Delta FM 101.3, La | |
|Casona FM 104.5, Maria FM 88.5, | |
[Mega Hits FM 106.1, Provincia FM | |
|101.5 y Viva FM 93.5) [ [



|Spacial (FM 97.1) [19% |

|Rio (FM 93.1) | 5% |
|Stilo (FM 93.3) | 5% |
|Ancasti (FM 98.5) | 4% |
[TOTAL [ 100 % |

NOTA: El 80 % de los entrevistados fueron los que respondieron este punto de la entrevista. El
restante 20% de los entrevistados no respondi6 / no contesto.

9.4. Cuarta entrevista

Con la finalidad de lograr conocer el estilo y la calidad de vida del publico objetivo, si
realizan alguna actividad fisica, en el caso de que sea afirmativo saber cudal, también si tienen unc
o0 varios deportes favoritos, si concurren seguido a eventos deportivos y si asisten a evento:
culturales se efectu6 una cuarta entrevista. Esta se realizé conjuntamente con la tercera los dia
miércoles 5, jueves 6, viernes 7 y sdbado 8 de Julio de 2006.

Se tom6 una muestra representativa de la poblacién y se realizaron cien (100) entrevistas.

Se confeccionaron entrevistas en el sitio y repentinas destinadas el 50 % de las encuestas
personas que no compran habitualmente en Sporting y el otro 50% a clientes regulares de
comercio.

Los dias miércoles 5 y jueves 6 las entrevistas se realizaron a distintas distancias de
comercio Sporting:



* En el local de Sporting: en el interior del local y en el exterior sobre la calle peatonal

A corta distancia: en este caso las entrevistas se realizaron a una distancia de cien metro
(100 mts) de distancia del local sobre la calle peatonal

* A larga distancia: las entrevistas se llevaron a cabo a una distancia de doscientos

» metros (200 mts) del local de Sporting sobre la calle peatonal

Para la recoleccion de datos de personas que habitualmente no compran en Sporting, S
tomd en cuenta los horarios en que los puntos elegidos de la ciudad para hacer las encuest:
estaban mas concurridos. Los horarios fueron los siguientes: por la mafana de diez horas hasta la
trece horas, y por la tarde de diecisiete horas hasta las veintiuna horas.

El otro 50 % de las entrevistas se realizaron en el comercio los dias viernes 7 y sabado 8
de Julio de 2006 con el fin de entrevistar a personas que sean clientes habituales de Sporting
para lograr obtener datos objetivos.

Para la recoleccion de datos de clientes regulares, se tomé en cuenta los horarios en qu:
realizan sus compras tanto por la mafiana como por la tarde, cubriendo asi todos los publicos qu
asisten al local. Para abarcar todo el horario comercial se destinaron los dias viernes 7 y sabado
de Julio de 2006 para la realizacion de las encuestas en el local de Sporting en los siguiente
horarios: por la mafiana de nueve horas hasta las doce horas, y por la tarde de diecisiete hor:
hasta las veintiuna horas.

De esta encuesta se han podido extraer las siguientes conclusiones:

* Actividad fisica que realizan:

Varones
|Fatbol [50% |
|Basquet |10% |
|Atletismo [10% |
|Gimnasio | 8% [
|Artes marciales | 4% |
|[Voley | 4% [
|Rugby | 4% |
|Tenis | 4% |
[Hamball | 2% |

|Paddle | 2% |



|Boxeo
|ITOTAL

|Atletismo
|Gimnasio
|[Voley
ITOTAL

|Atletismo
|Futbol
|Gimnasio
|Basquet
|Voley
|Artes marciales
|Rugby
|Tenis
[Hamball
|Paddle
|Boxeo
|TOTAL

| 2%

163%
132%
| 5%

136%
|25%
|20%
| 5%
| 5%
| 2%
| 2%
| 2%
| 1%
| 1%
| 1%

100% |

Mujeres

100% |

Total publico objetivo

100% |



* Deporte favorito:

|Futbol
|Basquet
|[Voley

|Rugby

|Caza y Pesca
|Ciclismo
|Automovilismo
|[Motocross
|Gimnasio
|[Natacion
|Paddle
|Boxeo

|Tenis

|TOTAL

|Voley

|Futbol
|Atletismo
|Gimnasio
|[Automovilismo

160%
|12%
| 6%
| 5%
| 3%
| 3%
| 2%
| 2%
| 2%
| 2%
| 2%
| 2%
| 2%

|40%
122%
112%
| 8%
| 6%

Varones

100% |

Mujeres



|[Natacion | 6% |

|Basquet | 6% |
[TOTAL | 100% |
Total publico objetivo
|Futbol [47% |
|Voley [18% |
|[Basquet [10% |
|Atletismo | 4% |
|Gimnasio | 4% |
|[Automovilismo | 3% [
|[Natacion | 3% |
|[Rugby | 3% |
|Cazay Pesca | 2% |
|Ciclismo | 2% |
|[Motocross | 1% |
|Paddle | 1% |
|Tenis | 1% |
|Boxeo | 1% |

ITOTAL | 100% |



» Eventos a los que asisten:

Total Publico objetivo

|Cine [23% |
|Pefas [18% |
|Recitales [15% |
|Espectaculos publicos [13% |
|Teatro [13% |

|Otros eventos (Exposiciones, danzas| 8% |
|arabes y folcldricas, ballet, | |

|circos, museos y domas de caballos)| |
|Festivales | 7% |

|Ferias | 3% [

ITOTAL [ 100% |




Grilla de andlisis y procesamiento de datos

|Variables |Indicadores |

|Sexo [Masculino, Femenino |

|Edad |18 a 29 afios, 30 a 44 afios, 45 a 59 afios, 60 afios en|
| |adelante |

|Horarios de compra|8:30 hs a 10 hs, 10 hs a 12:30 hs, 17 hs a 19 hs, 19|
| |hs @ 21:30 hs |

|[Motivacién de  |Particular, Marcas, Precio, Pago |
[compra | |

[Medio de |Auto, Remis, Taxi, Moto, Colectivo |
[transporte | |

[Medio de |Television, Radio |

|[comunicacién | |
|Consumo de medios |[Horario, Canal/Sintonia, Programacion

9.5. Diagnéstico y conclusiones

Si bien Casa Pepe ocupa el primer lugar del conjunto evocado, seguido por Sporting y en
tercer lugar por Carlos A. deportes, es este Ultimo el principal competidor de Sporting y con el que
menos diferencias comparte en las variables analizadas en el diagnéstico FODA.

El andlisis de los datos obtenidos muestra que debido a que Sporting no presents
diferencias importantes con la competencia respecto a las variables que influyen en la seleccién ds
un comercio de indumentaria deportiva para realizar las compras (calidad del servicio, precio,
instalaciones, ubicacion, ambientacién y calidad de las marcas ofrecidas) y que para pode
cumplir sus objetivos de seguir creciendo en el mercado y posicionarse como lider del mismo,
debe diferenciarse del resto y ser preferido por su publico objetivo. Para ello, en primer lugar,
Sporting debe profesionalizar su comunicacion y en segundo lugar debe mejorar su imagen.

La competencia, hasta el momento tampoco tiene profesionalizada su comunicacion y
solamente difunde informacién comercial. Esto resulta en una gran oportunidad para que Sporting

comience a hacerlo y pueda alcanzar sus objetivos.

Debido a la imposibilidad de emplear medios masivos de comunicacién por tratarse de una
empresa Pyme, para el desarrollo de la estrategia se utilizaran medios alternativos d
comunicacién y se aprovechara la superficie de vidriera con que cuenta el local de Sporting



sucursal Catamarca para también comunicar en ella.

La tercera entrevista en el medio radio dio como resultado que el publico objetivo escucha
preferentemente las radios FM Spacial y FM Valle viejo. Estas dos radioemisoras seran
empleadas como soporte principal para algunas de las acciones de la estrategia.

La cuarta entrevista determiné que los deportes preferidos por el publico objetivo son el
futbol, el voley, el basquet y el atletismo. Estos seran tomados en la estrategia para el desarrolic
de una accion de comunicacion.



ESTRATEGIA ANUAL DE COMUNICACION

1. Objetivos



Con la estrategia a proponer se pretende cumplir los siguientes objetivos:

Objetivos de marketing de Sporting:

- Incrementar las ventas en un 10% anual con respecto al mismo periodo anual anterior

- Ofrecer un servicio adicional (plus) a los clientes como técnica de posicionamiento
frente a sus competidores
- Posicionarse como lider del mercado de San Fernando del Valle de Catamarca en un
periodo de cinco (5) afios a partir del afio 2007
Objetivos de comunicacion de Sporting:
- Lograr la preferencia de Sporting frente a la competencia en el mercado de San

Fernando del Valle de Catamarca

- Posicionarse como primera marca en la mente del puablico objetivo y lograr una mayor
afinidad con el



10.2. Brief

Historia

Sporting es una marca de la firma Sportman y comenzé su expansion en la década del 80
Tiene su oficina central en la ciudad de San Miguel de Tucuman. Hace seis afios se inauguré una
sucursal en la ciudad de San Fernando del Valle de Catamarca, ademas de en esta provincia, la
marca también se encuentra presente en Salta, Jujuy, Santiago del Estero y Mendoza.

Consideraciones generales

Analizando el rubro indumentaria deportiva de las localidades en donde se encuentra
presente la marca, y en especial Catamarca, la empresa se hace consciente de la necesidad de
comunicacién publicitaria.

Sporting: es una Pyme que comercializa principalmente indumentaria deportiva -
productos y accesorios - dirigidos al publico de clase media de la ciudad de Catamarca.
Trabaja con los tres rubros, pero en distintos porcentajes:

- Deporte en un 80 % (incluye accesorios deportivos),

- Ropa informal, y calzado (linea nautica) en un 20 %.

Contexto en el que se va a insertar el emprendimiento

La provincia de Catamarca tiene una poblacién calculada alrededor de 350.000habitantes.
Es posible que si se consideran las tasas de mortalidad, migracién, asentamiento, y natalidad, est:
poblacién sea mayor a la fecha.

El 43 % de esta poblacién vive en Catamarca capital y alrededores, lo que significa mas de
160.000 habitantes.

Andlisis de mercado competitivo: marcas competidoras mas importantes - Realidad del mercado

Actualmente, el mercado del rubro de indumentaria deportiva en Catamarca es atendido
por tres actores principales:

a) Carlos A. deportes: Es el competidor mas fuerte en orden de importancia. Existe en
Catamarca desde hace cinco afios. Su ventaja principal radica en la calidad de servicio.



b) Casa Pepe: Opera principalmente sobre los segmentos alto, y medio competitivo (nueva
clasificacion 2004).

c) Testai: Es una segunda marca del grupo Dexter. Se establecié en la ciudad de San Fernand
del Valle de Catamarca hace un afno, pero a pesar del poco tiempo que tiene en el mercad
local ya se logr6 posicionar como uno de los mejores.

Publico objetivo

Sporting, como comercio brinda productos y accesorios a los padres de chicos en edad
escolar y jovenes que practican deportes o visten segun la onda deportiva.

El publico objetivo esta formado por hombres y mujeres de 25 a 55 afios y por los padres
y nifios en edad escolar.
Los nifios y jovenes sin capacidad adquisitiva son influyentes en la compra: Segun la nueve
clasificacion realizada por la Asociacion Argentina de Marketing después de la crisis del 2002, el
publico objetivo esta conformado por la clase Alta, Media alta, Media tipica y Baja superior[21].

Comunicacién

Sporting viene desarrollando en la provincia de Catamarca acciones publicitarias en
temporadas puntuales. En el medio radio actualmente se esta pautando en las radios FM Spacial
(97.1), FM Viva (96.1) que tienen alcance solo en la capital y en FM Valle Viejo (104.5) con
alcance en la zona de la capital y Valle Viejo.

En el medio televisién el Ultimo spot realizado fue en los meses de Febrero y Marzo de
2005 con motivo del lanzamiento de la temporada escolar. Y en grafica se pauta en diario El
Ancasti, pero actualmente no se esta empleando este medio.



10.3. Desarrollo de la estrategia anual de comunicacién comercial

El concepto publicitario elegido es “ Pasién por el deporte ”.

Este concepto fue elegido para asociar a Sporting con esta pulsion humana. También para
poder integrar a Sporting con las distintas pasiones que sienten las personas por otros seres
humanos y cosas. Por ejemplo la pasién que sienten cuando participan en algin evento deportivo.

Medios masivos de comunicacion utilizados

Debido a que Sporting destina para la ciudad de San Fernando de Valle de Catamarca un
presupuesto acotado para realizar publicidad y porque el mismo debe ser distribuido en un afo, e
por eso que para la estrategia anual de comunicacién no se empleara el medio television. E
cambio, si se utilizard la radio, ya que es un medio que no implica un alto costo tanto de
produccion como de difusién. Las pautas se realizaran en las dos principales emisoras FM, ya qu
conjuntamente suman una audiencia del 64 % del publico objetivo.

Otro medio que se utilizara es la via publica. Esta es nueva en la ciudad de Catamarca, ya
gue tiene menos de un afio de antigliedad en la misma. Se lo considera un medio econémico e
relacion a la cantidad de publico objetivo al que llega porque los soportes estan colocados el
zonas con gran circulacion de personas.

El tercer y dltimo medio masivo que se empleara es el diario. Se eligié este soporte debido
a que se adecua al publico objetivo, es pertinente a la acciones de comunicacion a desarrollar, y n
implica un alto costo tanto de produccién como de difusion.

Medios alternativos de comunicacion utilizados

Ademas de los medios masivos radio y via publica, se empleara como medio alternativo
de comunicacion la vidriera del local de Sporting Catamarca, ya que abarca un gran espacio razol
por la cual es posible realizar en ella comunicacién visual. Y porque se encuentra en zong
peatonal por donde circulan diariamente una gran cantidad de peatones, la mayoria de los cuale
conforman el publico objetivo. El espacio de la vidriera servira para reforzar las distintas acciones
de comunicacion.

Ademas de la vidriera, se utilizara como medio alternativo para la realizacién de una
acciéon de merchandising la zona peatonal de la ciudad.

Presupuesto

El presupuesto para el ailo 2007 destinado por la empresa Sporting para el desarrollo de
acciones de comunicacion en la provincia de Catamarca es de $ 22.000

Ajustandose al presupuesto destinado y de acuerdo al concepto elegido se proponen para e
afio 2007 las siguientes acciones de comunicacion:



Mes de Febrero
Presentacion del concepto y slogan: “Sporting, pasiéon por el deporte”

La primera accion de comunicacion en el afio sera la de presentar e interiorizar en el
publico objetivo el nuevo concepto de Sporting “ pasién por el deporte .

Medios de comunicacion utilizados

Radio

Se eligi6 como medio de comunicacion a las dos principales radios emisoras de Catamarca
segun los resultados de la encuesta realizada sobre medios. Estas son radio Valle Viejo (FM
104.1) y radio Spacial (FM 97.1). El spot comenzara a salir al aire el dia 01 de febrero y concluira
el dia 28 de febrero (ver spot en Spots para radio).

Meses de Mayo-Junio
Promo Mes del Padre

Método de la promocién

Es en el periodo comprendido entre los meses de Mayo y Junio cuando se va a llevar a
cabo esta accion promocional.

La promocién tiene como inicio el dia 21 de Mayo y concluye el dia 16 de Junio.

Esta accion de promocion utilizara el slogan “ Pasién por papa .

Hay cuatro kits:

1- El primer kit es el de futbol y los regalos que incluye son: un futbol, un par de botines de
futbol, un par de medias deportivas, una camiseta y un short de argentina.

2- El segundo kit es el de voley y los regalos que incluye son: una pelota de voley, un par de
zapatillas, un par de medias deportivas, una camiseta y un short de argentina.

3- El tercer kit es el de basquet y los regalos que incluye son: una pelota de basquet, un par
de zapatillas, un par de medias deportivas, una camiseta y un short de argentina.

4- El cuarto kit es el de atletismo y los regalos que incluye son: un par de zapatillas, un par de
medias deportivas, una cantimplora para agua, una musculosa y un short de atletismo.

Esta accion es la de mayor fuerza del afio en lo que respecta al empleo de estrategia de medic
como también en el presupuesto destinado.

En una promocién, con cada compra que se realice en el local de Sporting Catamarca, el
cliente recibira un cupon para completar con sus datos y en el cual debera elegir uno de los kits de



premios para “papa’. Luego de completar el cupén el cliente lo depositara en una urna ubicada al
lado de caja, en el local.

El sorteo de los cuatro kits se realizara el sabado 16 de Junio a las 21:30 hs en el local de
Sporting Catamarca ante la presencia de los clientes. Los premios seran entregados esa misma
tarde una vez realizado los cuatro sorteos. La cantidad de kits a entregar seran de cuatro, no

importa si son iguales o diferentes, es decir que habra cuatro ganadores, sin importar si se
entregan cuatro kits iguales (por ejemplo de futbol) o si son un kit de cada uno de los ofertados.

Se eligieron estos cuatro kits de acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas en
donde se investigo los deportes favoritos para ser practicados por varones.

Medios de comunicacion utilizados

Radio

El spot comenzara a salir al aire el dia 21 de Mayo y concluira el dia 16 de Junio
(ver spot en Spots para radio).

En este caso la pauta publicitaria se desarrollara desde el dia 21 de Mayo al 16 de Junio de
2007, siendo ese periodo comprendido entre los dos meses el mes de pauta. La pauta no esta
organizada en un determinado mes sino que abarca la segunda mitad del mes de Mayo y la
primera del mes de Junio.

Via publica
La contratacion de via publica ser& de la siguiente manera:

Soporte:
El mismo seré el llamado “simple” (1,48mts x 1,10mts). Se contrataran 250 soportes
durante 15 dias no corridos. La contratacidon de este tipo de soportes es por cinco (5) dias corridos

En total se contrataran tres (3) semanas, de lunes a viernes. La Unica semana no afectada a la
campanfa sera la comprendida entre los dias 26 de Mayo al 03 de Junio de 2007 (ver pauta via
publica).

Impresion:
En total se imprimira un total de mil (1.000) afiches “simples” (ver via publica mes del padre).

Comunicacién en el comercio

En la vidriera del local se colocara un cartel alusivo a la promocién en donde se la mencione (ver
cartel vidriera mes del padre).

Mes de Agosto — Accion de merchandising



Método de la accién de merchandising

En este mes se llevara a cabo una accién de merchandising que consiste en colocar un aro
de basquet de pie en la calle Rivadavia esquina Mota Botello (area peatonal) con el motivo de que
las personas participen tirando al aro de basquet y si logran introducir la pelota en el aro se llevan
un premio.

Esta accion tiene por fin el crear un vinculo de afinidad y distraccién con el publico
objetivo a través del juego y el deporte.

La modalidad del juego seré la siguiente:

Cada participante va a tener un total de tres tiros al aro de basquet. Si embocan dos tiros de
tres se le obsequia una gorra de Sporting y si emboca los tres tiros se le lleva como premio una
remera de Sporting.

Los premios son:

- Gorras

- Remeras
Esta accion se realizara en dos oportunidades. La primera el dia Sdbado 11 de Agosto y la
segunda el Sdbado 25 de Agosto. Ambas en los horarios de 17 hs a 21 hs.

Meses de Septiembre-Octubre
Promo Mes de la Madre

Método de la promocién

Es en el periodo comprendido entre los meses de Septiembre y Octubre cuando se va a
llevar a cabo esta accion promocional.

La promocién tiene como inicio el dia 24 de Septiembre y concluye el dia 20 de Octubre.

Esta accion de promocion utilizara el slogan “ Pasién por mama .

Hay tres kits:
1- El primer kit es el de atletismo y los regalos que incluye son: un par de zapatillas, una
calza, una remera, una bincha y un par de mufiequeras.
2- El segundo kit es el de voley y los regalos que incluye son: una pelota de voley, un par de
zapatillas, un par de medias deportivas, una camiseta y una calza.
3- El tercer kit es el de gym y los regalos que incluye son: un par de zapatillas, una calza, una
remera, una bincha y un par de pesas de arena.

La accion consiste en una promocién en la cual con cada compra que se realice en el local



de Sporting Catamarca, el cliente recibira un cupon para completar con sus datos y en el cual
debera elegir uno de los kits de premios para “mama”. Luego de completar el cupén el cliente lo
depositara en una urna ubicada al lado de caja, en el local.

El sorteo de los tres kits se realizara el sdbado 20 de Octubre a las 21:30 hs en el local de
Sporting Catamarca ante la presencia de los clientes. Los premios seran entregados esa misma
tarde una vez realizado los tres sorteos. La cantidad de kits a entregar seran de tres, no importa si
son iguales o diferentes, es decir que habra tres ganadores, sin importar si se entregan tres kits
iguales (por ejemplo de atletismo) o si son un kit de cada uno de los ofertados.

Se eligieron estos tres kits de acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas en dond
se investigd los deportes favoritos para ser practicados por mujeres.

Medios de comunicacion utilizados

Radio

El spot comenzara a salir al aire el dia 24 de Septiembre y concluira el dia 19 de Octubre
(ver spot en Spots para radio).

En este caso la pauta publicitaria se desarrollara desde el dia 24 de Septiembre al 19 de
Octubre de 2007, siendo ese periodo comprendido entre los dos meses el mes de pauta. La pauta
no esta organizada en un determinado mes sino que abarca la segunda mitad del mes de
Septiembre y la primera del mes de Octubre.

Diario

Se contrataréa el espacio en diario “El Ancasti” de la provincia de Catamarca. Se seleccion6
este diario y no a su competencia por ser el que mayor circulacion neta pagada tiene[22].

Este diario tiene una distribucion de alcance provincial. La medida del aviso sera de dos
columnas (13 cm) x 10 cm de alto. EI mismo saldra publicado en la edicién impresa de los dias
domingos.

Al igual que con el medio radio, el mes de pauta comprendera los meses de Septiembre y
de Octubre. En total el aviso saldra publicado cuatro veces. La primera publicacion seré el dia
domingo 23 de Septiembre, la segunda, el dia domingo 30 de Septiembre, la tercera el dia
domingo 7 de Octubre y la Ultima publicacion seré el dia domingo 14 de Septiembre. Se eligié
para pautar los domingos por ser este el dia en que mayor circulacién neta pagada tiene el
diario[23].

Comunicacién en el comercio



En la vidriera del local se colocara un cartel alusivo a la promocién en donde se la mencione (ver
cartel vidriera mes de la madre).

PAUTAS PARA RADIO






PAUTAS PARA VIA
PUBLICA



PAUTAS PARA DIARIO









SPOTS PUBLICITARIOS



Mes de Febrero y Marzo
Presentacion del concepto y slogan: Sporting, pasion por el deporte

Spot: Mal tiempo Duracion: 20 seg.

|[CONTROL [LOCUTORES |

| |[LOC 1: El servicio metereoldgico |

| |anuncia para hoy fuertes vientos |

|FX sonido de viento. PAF |con réfagas de hasta 40 kms por |
| |hora. |

| |[LOC 2: Para algunos el mal tiempo |

| |es un obstaculo, para otros es |

| |entrenamiento avanzado. |

| |Sporting. Pasion por el deporte. |

Meses de Mayo-Junio
Promo Mes del Padre

Spot: Pasiones Duracion: 20 seg.

|[CONTROL [LOCUTORES |

| [LOC 1: En Sporting premiamos la |

|[FX pie pateando pelota de fatbol. |pasién de papa. |
|PAF |[Futbol... |

|[FX mano pegando pelota de voley. |Voley... |
|PAF |Basquet... |

|[FX de pique de pelota de basquet. |Atletismo... |
|PAF |Por eso con tu compra completas un |

|[FX de pasos rapidos. PAF |cupdn y participas por cuatro Kits |
|[FX musica instrumental movida. PAF |deportivos para papa. Sporting, |
| |[pasién por papa. Pasion por el |

| |deporte. |

Mes de octubre — Dia de la madre



Spot: Sintomas Duracién: 20 seg.

|[CONTROL [LOCUTORES |

|[FX respiracion agitada. PAF [LOC 1: Empezés a transpirar. |
|FX latido de corazén. PAF |[El corazon te late cada vez mas |
| [r&pido. |

| |Las piernas pierden fuerzas. |

| |Estos no son solo sintomas del |

| |ejercicio fisico. También lo sentis|

| |con cada abrazo y beso que les das |
| |a tus hijos. |

| [Mismos sintomas. Diferentes |

| |pasiones. |

| |[En el mes de la madre veni a |

| |Sporting y con tu compra te damos |
| |un cupdn para participar por tres |

| |kits deportivos para mama. |

| |Sporting, pasion por mama. Pasién |
| |por el deporte. |
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Medida: 6 cm x 11 cm
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Medida: 2 columnas x 10 cm



CARTEL VIDRIERA

DIA DE LA MADRE
Medida: 1 mts x 0,70 mts



PRESUPUESTO

Presupuesto

Mes de Febrero
Presentacion del concepto y slogan: “Sporting, pasion por el deporte”

Radio: Espacio + edicién + 2 locutores $ 979,11 C/IVA

Meses de Mayo-Junio
Promo Mes del Padre



RADIO: Edicién + 1 locutor

Cartel vidriera

Impresién via publica 1.000 afiches

Soporte via publica
(250 x $6¢/u x 3 semanas)

1.5000 cupones
C/IVA

Kit de futbol :

1 fatbol

1 par de botines
1 par de medias deportivas
1 camiseta de Argentina

1 short de Argentina

Kit de voley :

1 pelota de voley

1 par de zapatillas
1 par de medias deportivas
1 camiseta de Argentina

1 short de Argentina

Kit de basquet :

1 pelota de basquet

1 par de zapatillas

1 par de medias deportivas

1 camiseta

1 short de Argentina

$ 929,11 C/IVA

$ 210,00 C/IVA

$ 2100 + IVA $ 2541,00 C/IVA

$ 4500 + IVA

$975 + IVA

$ 60*

$ 55*

$ 70*

$ 40*

$ 5445,00 C/IVA

$1179,75

$ 95*
$ 30*
$ 70*

$ 40*

$ 105*
$ 30*
$ 70*

$ 40*

$ 105*

$ 30*

$ 70*



Kit de atletismo :

1 par de zapatillas

1 par de medias deportivas
1 una cantimplora

1 musculosa

1 short

Subtotal

* Los precios son de costo

Mes de Agosto
Accion de merchandising

500 remeras
500 gorras

2 promotoras x 2 dias

Subtotal

Mes de octubre — Dia de la madre
Radio: Espacio + Edicién + 1 locutor
Cartel vidriera
1.5000 cupones $975 + IVA

Kit de atletismo :

1 par de zapatillas
1 calza
1 remera

1 bincha

$ 105*
$ 30*
$ 20*

$ 55*
$ 35+

$ 11459,86 C/IVA

$ 2500

$ 1500
$ 120

$ 4120

$929,11 C/IVA
$ 140,00 C/IVA

$1179,75 C/IVA

$ 105*
$ 40*
$ 60*

$ 10*



1 par de muiequeras

Kit de voley :
1 pelota de voley

1 par de zapatillas
1 par de medias deportivas
1 camiseta

1 calza
Kit de gym:

1 par de zapatillas

1 calza
1 remera

1 bincha

1 par de pesas de arena

Subtotal

Subtotal campafia

Honorarios

$ 50*

$ 55*

$ 105*

$ 30*

$ 70*

$ 40*

$ 105*

$ 40*

$ 60*

$ 10*

$ 30*

$ 3058,86 C/IVA

$19617,83

Los honorarios por el servicio prestado seran de un 20 % del presupuesto otorgado por Sporting

22000).
Honorarios

Presupuesto Total

$ 4400 C/IVA

$24017,83 C/IVA

$



ANEXOS



ANEXO A

Sistema radio:

Spot 1
Nombre: Apurado Duracién: 44 segundos

Locutor 1: (con voz acelerada) Sporting te presenta los créditos mas faciles de Catamarca. Cuatro
cuotas con anticipo, hasta tres cuotas sin intereses, renovaciones sin cargo ni anticipo.
Otorgamiento...

Locutor 2: para, para, para, no se entiende nada.

Locutor 1: (con voz normal) es que me emocioné. Mira la cantidad de buenas noticias

Locutor 2: esta bien tranquilizate. Empeza de nuevo pero despacito.

Locutor 1: Ahora si, hay va de vuelta. Sporting te presenta los créditos mas faciles de Catamarca,
cuatro cuotas con anticipo, hasta tres cuotas sin intereses, renovaciones sin cargo ni anticipo,
otorgamiento a planes trabajar y jefas y jefes de familia y con DNI con la tasa mas baja de la
provincia. Buenisimo sélo Sporting puede darte tanto, compré las marcas lideres en forma rapida
y agil. Veni y comprobalo hoy en Sporting. Rivadavia 791.

El costo de la produccién del comercial mas la difusiéon fue de $ 1.500 (pesos).

Spot 2
Nombre: Escolares Duracion: 43 segundos

Locutor 1: (voz femenina de maestra) Y digame jovencito, si usted, usted, usted, porque me dice
gue no pudo traer su equipito de gimnasia hoy, ¢eh? ¢ por qué?. jAh! jAh!, y esas zapatillas todas
rotas del la épo.... de la época de Colbén vaya a saber jJa! Y que qué. jAh! que quiere que lo
analicemos, en la clase de historia jovencito. jAh! mira vos, jAh! que desastre.

Locutor 2: Este afo al cole empezalo nuevito nuevito, con todo en Sporting gracias a los créditos
gue vos ya conoces. A jefes y jefas de hogar, personales con entrega en cinco cuotas, tres cuotas
sin intereses y ahora a precio de contado hasta en seis cuotas con todas las tarjetas. Sporting con
todo para el cole. En Rivadavia 791.

El costo de la produccién del comercial mas la difusiéon fue de $ 1.700 (pesos).



Spot 3
Nombre: Semana Adidas Duracion: 24 segundos

Locutor 1: La semana Adidas del 19 al 26 de Mayo vivila en Sporting. Tres mil pares de zapatillas
Adidas con un cincuenta por ciento de descuento hasta agotar stock. La jugada del afio durante la
semana Adidas. Sporting créditos personales. Rivadavia 791.

El costo de la produccién del comercial mas la difusién fue de $ 400 (pesos).

Spot 4
Nombre: Planes jefes y jefas Duracion: 39 segundos

Locutor 1: (voz masculina cantando e imitando una cancion de Shakira) Y ahora estoy
aqui aprovechando los nuevos créditos personales. ¢ Qué como son? Pero faciles, mira tenés
créditos hasta en tres cuotas sin anticipo o con tu DNI. Sefiora, por favor, no me apure sefiora...
Decia jah!, si pagas en efectivo tenés un diez por ciento de descuento en las cuotas y ademas
renovas tu crédito en el acto y sin anticipo por cualquiera de estos planes. Y atencion también par:
beneficiarios de planes trabajar y jefas y jefes de familia. Dale, querido, que esperas veni a
Sporting y saca el tuyo ya, ya, ya, ya, ya, ya.

El costo de la produccién del comercial mas la difusiéon fue de $ 1.500 (pesos).

Spot 5
Nombre: Sudor y Pasion Duracién: 17 segundos

Locutor 1: (con eco) Sudor, pasion, esfuerzo, deporte. Todo esta en Sporting. Sporting.
Rivadavia 791. Encontra mas.

El costo de la produccién del comercial mas la difusién fue de $ 800 (pesos).

Acuerdo comercial de Sporting con los distintos medios



En el caso de todos los spot analizados Sporting tiene un acuerdo con las radios por lo que paga
una cifra mensual fija ($300) para salir al aire. El costo de produccion es aparte.

ANEXO B

Notas entrevista gerente Sporting sucursal Catamarca

-El nombre que lleva la marca es debido a que significa en inglés deporte. Se decidié ponerlo
en inglés por preferencia de los duefios de Sporting hacia la palabra “deporte” en idioma inglés.

- Sporting es una Pyme que abarca distintos comercios con el mismo nombre en las
provincias de Tucuman (casa central), Jujuy, Salta, Santiago del Estero, Catamarca y Mendoza.

Sporting comercializa en un 80 % accesorios deportivos, ropa informal y calzado y en 20 % la
linea nautica.

Ademas de Sporting los duefios trabajan con otros dos nombres mas de comercios. Estos so
Sportman y K-Bien.

- Se instal6 en la ciudad de Catamarca en el afio 2000.

- Esté ubicado en la calle Rivadavia N( 791.

- Tiene un total de diez empleados: un gerente, una encargada de créditos, una cajera, siet
vendedores.

- El disefio del local es de planta abierta libre y tiene una superficie de 160 metros cuadrados.

- El local no tiene estacionamiento para autos.

- Horario de atencion: de lunes a sdbado de nueve de la mafiana a una de la tarde. Y de cinc
de la tarde a nueve y treinta de la noche.

- Sporting recibe todas las tarjetas de crédito y débito.

- Marcas que comercializa: Sporting comercializa las marcas Adidas, Avia, Dribbling,
Legacy, Merell, Milenium, Prince, Prestige, Puma, Reebock, Reef, (zapatos), Salomén, Signia,
Tavernity, Toopery Wilson.

- Los colores del isologotipo son el verde, el azul y las letras son de color blanco. Fueron
elegidos por ser colores que remiten a la naturaleza, juventud y por ser agradables.
- Objetivos de Marketing: incrementar en un 10 % las ventas anuales con respecto al mismo
periodo anual anterior.
- Sportring nunca realizé testeo de satisfaccién de clientes
- No trabajan con una agencia de publicidad. Las decisiones de comunicacién las toman los
duefios.
- En la actualidad la empresa solamente estd haciendo publicidad en el medio radio.
Especificamente en las radios FM Spacial (97.1) y FM Valle Viejo (104.1). no se esta realizando



publicidad en diario debido a que los duefios no lo consideran pertinente.

ANEXO C

Notas entrevista gerente Carlos A. Deportes sucursal Catamarca

-El nombre que lleva la marca es el de su duefio (Carlos Alem) y se completa con la palabra
“deportes” para denotar que se trata de un comercio de venta de indumentaria deportiva.

- Pertenece al grupo Red Sport que abarca distintos comercios en varias provincias.

- Aungue pertenece a la firma Red Sport, tanto Carlos A. deportes como los demas comercios
de la firma tiene total independencia entre si tanto para las ventas como para las acciones d
comunicacion.

- Se instal6 en la ciudad de Catamarca en Octubre de 1998.

- Esté ubicado en la calle Rivadavia N( 839.

- Tiene un total de seis empleados: un gerente, un encargado de ventas, dos vendedores, ur
encargada de créditos , un vendedor/depdsito.

- El disefio del local es de planta abierta libre.

- El local no tiene estacionamiento para autos.

- Horario de atencion: de Lunes a Sabado de ocho y treinta de la mafiana a una de la tarde. Y
de cinco de la tarde a nueve y cuarenta y cinco de la noche.

- Carlos A. Deportes recibe todas las tarjetas de crédito y débito excepto Centro Card y Su
Crédito.

- El comercio se quiere destacar por otorgar créditos personales sin entrega.

- Marcas que comercializa: Adidas, Athletic, Fila, Mitre, Narrow, Nike, Puma, QM, Reebock,
Rush, Solth 1, Team Gear, Topper, Town y Umbro.

- Los colores del isologotipo son el rojo y el azul. Fueron elegidos por ser colores que se
distinguen facilmente sobre fondos claros. En el medio del isologotipo se encuentra una letra “A”
en mayuscula, formada a través de cuatro lineas oblicuas en color azul. Estas quieren connotar ur
pista de carreras. La linea transversal de la “A” esta formada por cinco aros unidos entre si, qu



son el simbolo de las olimpiadas, estos también estdn en color azul. Otra cosa importante :
destacar es que el nombre esta encerrado en dos circulos, remitiendo asi a un sello.

- Solamente se hizo un testeo de satisfaccion de clientes el primer afio que Carlos A. Deportes
se instal6 en la ciudad de Catamarca. Ellos piensan que ya conocen a su publico y creen que estc
no cambian con el tiempo.

- No trabajan con una agencia de publicidad. Las decisiones de comunicacién las toman los
duefios.

- La empresa no realiz6 nunca acciones de comunicacién mi publicidad en los medios
television, radio, grafico. Tampoco empleo folleteria. Solamente se esta utilizando PNT o chivo
en el programa Pasion de multitudes que se emite por canal 5 Grupo Arte de la ciudad de
Catamarca. Este programa sale al aire los dias lunes de nueve de la noche a diez de la noche.

ANEXO D

Notas entrevista gerente Casa Pepe

- Existe en Catamarca hace cuarenta y cinco afos.

- Casa Pepe no pertenece a ningun grupo de firmas ni redes de comercios.

- El comercio se encuentra en la calle Rivadavia N° 717.

- Tiene un total de doce empleados: un gerente, cuatro administrativos, un cajero, seis
vendedores.

- El disefio del local es de planta abierta libre.

- El local no tiene estacionamiento para autos.

- En los ultimos dos afios, la firma ha tenido un crecimiento anual del 15% en sus ventas.

- Horario de atencion: de Lunes a Sabado de ocho y treinta de la mafiana a doce y treinta de
medio dia. Y de cinco y treinta de la tarde a nueve y treinta de la noche.

- El comercio acepta todas las formas de pago: contado, todas las tarjetas de crédito y débit
tanto internacionales, nacionales, regionales y locales. También acepta mutuales y créditos
personales con entrega. La mayoria de las ventas se realizan con créditos personales con anticig



por decisiones de los clientes.

- Marcas que comercializa: Adidas, Avia, Dunlop, Nike, Oxigeno, Puma, Prince, Reebock,
Topper, Try on, Umbro yWilson.

- El nombre que la marca lleva es el apodo de su duefio; que es “Pepe”.

- Los colores de su isologotipo son el rojo y el azul. Fueron elegidos por ser colores que se
distinguen facilmente sobre fondos claros. Todos los elementos que componen el isologotipo
fueron elegidos por gusto personal del duefio y no significan nada en particular.

- Casa Pepe nunca realizé testeo de satisfaccidon de clientes

- Trabaja con una agencia de publicidad desde el afio dos mil uno. Hasta el momento nc
realizo publicidades en los medios masivos de comunicacion. Tampoco a realizado promociones.
Actualmente solamente se distribuyen folletos informando sobre las distintas formas de pago que
se aceptan y de alunas marcas con las que se trabaja. La agencia de publicidad estd Pepe e
elaborando una estrategia de patrocinio para realizar en un futuro proximo.

ANEXO E

Notas entrevista gerente Testai sucursal Catamarca

- Existe en Catamarca hace solamente un afio y medio.

- La casa central esta localizada en Buenos Aires.

- El local esta ubicado en la calle Rivadavia N° 830.

- Tiene un total de cinco empleados: un gerente, un encargado, una cajera, dos vendedores.

- El disefio del local es de planta abierta libre.

- El local no tiene estacionamiento para autos.

- Testai sucursal Catamarca ha tenido un crecimiento del 40% en sus ventas.

- Horario de atencion: de Lunes a Sabado de nueve de la mafiana a una de la tarde. Y de cinc



de la tarde a nueve y treinta de la noche.

- El comercio acepta todas las formas de pago: contado, todas las tarjetas de crédito y débit
tanto internacionales, nacionales, regionales y locales. También acepta mutuales y créditos
personales con entrega. La mayoria de las ventas se realizan con tarjetas de crédito y/o débi
automatico. Esto es asi porque cuando se paga con tarjetas el comercio ofrece realizar el pag
hasta seis cuotas sin intereses a precio de contado.

- Marcas que comercializa: Dry-Lex, Fila, Hi Teck, Lotto, Rasdoot, Reusch, Sergio Tacchini,
Topper, Sphera, Nike.

- La marca conserva el nombre de la fabrica de calzado deportivo méas antigua del pais, ya que
esta fue comprada por un grupo de empresarios y decidieron conservar el nombre. Ademas I
agregaron la palabra sports por su significado en inglés de deportes.

- Testai nunca realiz6 testeo de satisfaccion de clientes.

- No trabajan con una agencia de publicidad. Las decisiones de comunicacién las toman los
duefios.

- La empresa no realiz6 nunca acciones de comunicacién mi publicidad en los medios
television, radio, grafico. Solamente viene realizando folleteria que se distribuye en el punto de
venta.
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