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PROTOCOLO

Tema:

Publicidad BTL en bolsas de papel para las panaderias, en Morelia Michoacan.

Definicion del problema:

¢ Qué factibilidad e impacto tendra en los consumidores la inclusion de la publicidad
BTL en las bolsas de papel para las panaderias en Morelia Michoacan?

Objetivo general:

Desarrollar una propuesta de publicidad BTL atrayente, novedosa y diferente para los
anunciantes de la ciudad de Morelia.

Objetivos particulares:

* Analizar la publicidad BTL que se ha desarrollado en otros paises.

* Analizar el tipo de publicidad que manejan las panaderias.

* Disefar una propuesta de publicidad BTL para las panaderias en Morelia
Michoacan.

* Llevar a cabo un estudio relativo a la preferencia y el grado de aceptacion de
la publicidad BTL por parte de los consumidores, a través del uso de la técnica
cualitativa de focus group o grupo de enfoque.



Justificacion:

Publicidad BTL es hacer de lo ordinario algo extraordinario, es hacer las cosas
diferentes para asi generar impacto en el consumidor, al dar un mensaje mas
personalizado al receptor a través de un medio y de una forma mas ingeniosa y
creativa, es decir, el principal objetivo de este tipo de publicidad es salir de la
cotidianeidad publicitaria, buscando maneras novedosas de mandar un mensaje y

por ende generar mayor atraccion en el consumidor/receptor.

La presente investigacion se realizé como parte de una propuesta innovadora para la
cuidad de Morelia, en especifico el segmento al que se encuentra dirigida la presente
investigacion son las panaderias como inicio, buscando que a partir de ahi se logre
proyectar hacia otros tipos de empresas, para efecto de dar a conocer al consumidor
productor o servicios de una forma mas directa, original, atrayente e innovadora en el
estado, todo esto con la finalidad de expandir el mercado local y posteriormente
consolidar dicha propuesta en el interior del estado para asi lograr una apertura y
comercializacién mayor de los productos dentro y fuera de la entidad.

La investigacion tiene su base en el antecedente de la empresa Publipan al ser esta
una empresa dedicada al disefio de publicidad BTL en bolsas de pan, misma que ha
tenido gran éxito y reconocimiento en algunos paises europeos destacando el caso

de Espafia y una parte del territorio nacional.

Pregunta principal

¢Cual es el grado de impacto que generaria en el consumidor la inclusién de

publicidad BTL en bolsas de papel para las panaderias de Morelia Michoacan?



Preguntas secundarias

¢ Qué grado de impacto en la decisiéon de compra del consumidor final generaria la

publicidad BTL en bolsas de papel?

¢ Qué tan viable resulta para el proveedor de la industria de la panificadora
anunciarse en bolsas de papel?

¢ Para el consumidor final resulta atractiva la publicidad en bolsas de papel?

¢ Le sera mas facil al consumidor recordar el nombre y/o marca del proveedor si este

utiliza la publicidad en sus bolsas?

¢Le resultara mas atractiva al consumidor final la publicidad en bolsas de papel que
la publicidad a través de medios convencionales, como radio, tv, medios impresos,

etc.?

¢ De los medios publicitarios convencionales cual de ellos resulta ser mas efectivo

dentro de la industria panificadora?

¢ Cual es el medio de publicidad que la industria panificadora prefiera para dar a

conocer sus productos?

¢ El costo que se maneja para la publicidad en bolsas de pan resulta accesible de

pagar para el proveedor de la industria panificadora?

¢La publicidad en bolsas de papel de pan utilizadas por la industria panificadora se

vera reflejada en un incremento de ventas?

¢La publicidad BTL que se ha disefado para las bolsas de pan podria ser utilizada
para cualquier otro producto?



Resumen:

La investigacion se sustenta en una propuesta de innovacion basada en la publicidad
BTL en bolsas de pan, para lo cual primeramente se llevé a cabo un analisis a
profundidad de lo que son los distintos tipos de publicidad que me manejan en
especifico en la cuidad de Morelia Michoacan dentro de la industria panificadora, con
la obtencion de resultados positivos se busca la proyeccion de esta propuesta hacia
un rumbos desconocidos al lograr que los comerciantes se interesen en esta forma

de publicidad al ver el impacto que genera en el consumidor.

Esbozo de la metodologia

El presente estudio utilizara un método cualitativo, teniendo como objetivo estimular
el lenguaje y que este se transforme en comunicacion, esto se realizara mediante la
técnica de Grupo de Enfoque o Focus Group, utilizando dos grupos a los cuales se
les mostrara la bolsa de pan modelo de la publicidad BTL, para obtener de los
miembros del grupo una critica constructiva sobre la misma y sobre todo conocer el
impacto que pudiera tener la utilizacion de publicidad BTL en bolsas de pan en el

animo del consumidor.

La investigacion se encuentra dirigida a cualquier negocio que quiera darse a
conocer mediante publicidad BTL, debido a que esta publicidad es de mayor impacto
para los consumidores al contener mensajes mas personalizados y esto hace que se

que tenga presencia de la marca en las mentes de los consumidores.

Esta publicidad se puede abordar de diferentes maneras es por ello que este tipo de
publicidad es innovadora porque se ejecuta a través de medios creativos como
moviles, espectaculares, moppies, patrocinio de eventos, y aprovechando los
recursos ya existentes; con todo esto se busca permanecer en la mente del

consumidor al lograr una motivacion constante, mostrando los beneficios de producto
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llustracion 1.1 bolsa modelo publicidad BTL

Antecedentes

Este tipo de publicidad es nueva en la cuidad de Morelia siendo el unico municipio
del Estado de Michoacan que hace uso de este tipo de publicidad la cual empezo a

ser aplicada en el transcurso del afio 2013 bajo la franquicia Publipan. (PubliPan, 2013)

En el afno 2005, dos creativos catalanes tuvieron la genial idea de plasmar mensajes
informativos y publicitarios en algo tan simple y cotidiano como es una bolsa de papel
para el pan. La idea fue patentada en noviembre de ese mismo ano y la pusieron en
marcha con éxito en Catalufa. Fue en 2007 cuando dos empresarios y
publicistas riojanos aplicaron este producto en su tierra (la rioja), donde la acogida
fue tan buena que pronto se verian obligados a desarrollar una red que diera
cobertura para todo el territorio nacional. (PubliPan, 2013)
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Asi nacio Publipan, con el objetivo de llegar a la mesa de todos los hogares bajo el

eslogan: “Su publicidad en la mesa de todos, todos los dias.”

Tras la increiblemente buena repercusion que se obtuvo, y para dar respuesta a la
fuerte demanda que se estaba generando, decidieron iniciar la expansion a través
del sistema de franquicia para toda Espafia, donde ya cuentan con mas de 100
zonas abiertas.

Publipan internacional

La experiencia internacional comenz6 en Portugal en noviembre del afio 2008 y el
numero de franquicias abiertas alli asciende ya a mas de 35, con varias mas en
proceso de apertura. Continuaron con Rumania, en 2009, y fue entonces cuando

saltaron el charco por primera vez para llevar su negocio hasta costa rica y ecuador.

El éxito de la idea sigue imparable y antes de terminar el afio estan ya trabajando en
los inicios de Publipan en Brasil, Colombia y Panama en América, asi como
Alemania y Republica de Moldavia en el viejo continente. También se encuentra
establecida en algunos lugares dentro del pais pero aun no he sido introducida al

estado de Michoacan.

En cuanto un antecedente de la publicidad generalizada como un objetivo es
basicamente es estimular las ventas ya sea de manera inmediata o a futuro. Y el fin
real de esta publicidad que se esta implementando es que como emprendedor de
este servicio de publicidad se ofrezca a las panaderias y a otros productores o
prestadores de servicios un espacio siempre disponible para enviar su mensaje al
consumidor de una forma directa e innovadora, esto ademas aportara un plus para
la panaderia. La introduccién de este nuevo elemento publicitario o forma de
publicidad, sera algo novedoso para los habitantes de la ciudad de Morelia.
(PubliPan, 2013)

11



Marco Tedrico

Ryan, Damian y Calvin, Jones. Understanding Digital Marketing: Marketing
Strategies for Engaging the Digital Generation. Kogan Page, 2009.

Young, Antony. Brand Media Strategy: Integrated Communications Planning in
the Digital Era. Palgrave MacMillan, 2010.

Thomas, Brian y Housden, Mattew. Direct and Digital Marketing in Practice.
A&C Black, 2011. 2° edic.

Cuesta, Félix y Coto, Manuel Alonso. Marketing Directo 2.0. Gestion 2000,
2010.

Coto, Manuel A. Plan de Marketing Digital. Pearson Prentice Hall, 2009.

Marti, José. Engagement Marketing: Una Nueva Publicidad para Marketing de
Compromiso. Pearson Prentice Hall, 2008.

Ortuiio Flamerich, Roger. Feed Back: Marketing Directo e Interactivo. Index
Book Brasil, 2009.

Alet, Josep. Marketing Directo e Interactivo: Campanas Efectivas con sus
Clientes. Esic Editorial. 22 edic.

Abrams, Rhonda. Successful Marketing: Secrets & Strategies. The
Planningshop. First Edition.

Belch, George y Michel Belch. Publicidad y Promocién: Perspectiva de la
comunicacion de Marketing Integral. MacGraw Hill. México, 2005.

Anderson, Chris. Free: The Future of a Radical Price. Hyperion, 2009.
Anderson, Chris. The Long Tail: Why de Future is Selling Less of More.
Hyperio, 2008.

Fernandez Valifias, Ricardo. Segmentacion de Mercados. Thomson Learning,
2007. 2a edic.

Martinez Ruiz, Rocio de Gpe. Guia de Estudios: Legislacion de la
Mercadotecnia. SEDUVAQ.

-Sitios web y revistas:

12



Merca 2.0

iab México

eMarketing
AMIPCI
InformaBTL

Articulos:

The Customers” Revenge. By Dan Ariely. Harvard Business
Review.

Impacto del Internet en el Marketing Mix. Alvaro Gémez Vieites.
Harvard Deusto Marketing y Ventas.

Guide to Understanding Social CRM. By Chees Media Group.
June 2010.

The Future of de Social Web in Five Eras. By Jeremiah Owyang.
La publicidad mas personalizada que nunca.

13



Hipoétesis de investigacion causal bivariada

H i: La introduccion de publicidad BTL en bolsas para pan generara un beneficio para
la industria panificadora y para los que se anuncien en dicha bolsa de pan, porque
esta publicidad sera atractiva para el consumidor, impactando en su animo de

consumo Yy esto los llevara a realizar una compra.

Enfoque de la investigacion:

Se utiliza un enfoque de investigacion cualitativo, al utilizar los grupos de enfoque y
obtener respuestas variadas a cerca del impacto que los anuncios en bolsas de pan

puede generar en el consumidor.

Alcance de la investigacion:

Sera de tipo correlacional, ya que se analizara a detalle la publicidad BTL contenida
en las bolsas de pan, para obtener resultados a cerca del impacto que genera la

misma en el consumidor del producto.

Disefo de investigacion:

El disefio se investigacidon es no experimental transeccional- correlacional; al no
hacer manipulacion deliberada de las variables utilizadas ya que solamente se hara
un analisis a cerca del impacto que tiene en el consumidor la implementacion de la

publicidad BTL de las bolsas de pan.
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Universo poblacion y muestra:

Estado de Michoacan, ciudad de Morelia, personas cuya edad aproximada oscila
entre 18 a 40 afos, profesionistas y/o estudiantes de nivel licenciatura, y una
muestra que se conforma de 2 grupos de 10 personas cada uno, es decir, 20 en

total, para realizar dos sesiones de grupos de enfoque.

Técnicas e instrumentos:

Las técnicas a implementar son el Grupo de Enfoque o Focus Group y busqueda de
informacion en fuentes directas que sirven de instrumento (libros, y paginas
electronicas, revistas). Otro de los instrumentos a utilizar sera un cuestionario de
entre 12 a15 preguntas formuladas para ser aplicadas a los integrantes de los grupos

de enfoque especificamente.

15



CAPITULO 1
ANALISIS DE LOS DIFERENTES TIPOS DE PUBLICIDAD

En el presente capitulo se llevara a cabo un analisis a cerca de los diferentes tipos
de publicidad que se pueden utilizar, actualmente existe una gran variedad de
formas para publicitarse sin embargo se puede observar aun la gran presencia que
tienen los medios tradicionales, que son los medios ATL los cuales representan

medios masivos de comunicacién como son radio, television, prensa, entre otros.

A través de la investigacion realizada para la elaboracion de esta tesis se busca
traspasar estas barreras tradicionalistas, buscando una alternativa publicitaria nueva
la cual debe de ser atrayente e innovadora para los consumidores, el medio a través
del cual se pretende dar el giro es por medio del uso de la publicidad BTL, este tipo
de publicidad que es reconocida como la promocién que se hace a través de medios
diferentes a los medios masivos, representa hasta un medio poco convencional que
puede generar resultados favorables con su implementacidon, esto al ser algo

diferente a lo acostumbrado.

1.1 Analisis de la publicidad ATL

ATL siglas de Above the line (Sobre la Linea). Medios convencionales.

La denominacion Above The Line incluye todas las actividades publicitarias
relacionadas con medios masivos donde el objetivo es lograr el mayor numero de
impactos aunque no siempre se llegue exclusivamente al target o grupo especifico
en el que se quiere incidir. Por ello, los contenidos en estos medios deben ser
especialmente cuidados ya que ademas de ser vistos por el segmento objetivo, seran
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vistos también por otros que pueden incluir menores de edad, ancianos,

adolescentes, grupos étnicos y religiosos con diversas creencias.

Algunos expertos en mercadotecnia afirman que esta estrategia se utiliza para
posicionar y construir marcas. La efectividad de los anuncios dentro de estos medios
se puede medir como puntos de rating en television, pass-along en el caso de
revistas, frecuencia de impactos para carteleras y peridédico, asi como medidas de la
interaccién con lo anunciado, ya sea una promocién o el contacto directo con la
marca. Con este medio publicitario se pretende llegar a una audiencia mas amplia,
ya que se sirve de los medios llamados masivos, donde la inversidbn en campafas

publicitarias suele tener costos muy elevados.

Los medios utilizados para este tipo de estrategia son:

* Television.

* Radio.

* Espectaculos, como conciertos musicales, eventos deportivos, corridas de
toros

* Periddicos y prensa escrita.

* Revistas.

* Volantes.

* Vallas.

* Paradas de autobus.

* Autobuses (exterior).

La television

La television representa un medio de comunicacion masivo, alcanzando grandes
difusion sin precedentes al ser utilizado por una cantidad muy grande y significativa

de personas con la finalidad de satisfacer necesidades de entretenimiento e

17



informacion. La importancia de este medio de comunicacién es tal que el volumen de
receptores aumenta constantemente.

La publicidad realizada a través de cadenas de television, bien a través de spots,
patrocinios 0 micro espacios tematicos es un medio de gran impacto pero a su vez
representa un medio muy caro el cual es sélo utilizable para productos o servicios de
amplio consumo. Se han introducido nuevas férmulas como el patrocinio de
programas o recomendacion de presentadores (placement). Es sin lugar a dudas el
ATL mas poderoso

Clasificacion de los anuncios de tv

* Comercial de venta directa.
* Comercial testimonial.

* Comercial dramatizacion.

* Comercial humoristico.

* Comercial musicalizado.

e Comercial educativo.

Uso de la publicidad en tv

Ventajas Desventajas

1. Penetrabilidad. 1. Costo de produccion.

2. Rentabilidad. 2. Saturacion.

3. Impacto. 3. Alcance desperdiciado.
4. Inflexibilidad.

18



El radio

Es un medio de difusion masiva que llega al radio-escucha de forma personal, es el
medio de mayor alcance, ya que llega a todas las clases sociales, es un medio
selectivo y flexible, el guion del radio consiste en describir la ideal del comercial, y los
elementos que van a adornar la idea. Este medio de comunicacién desplazada en
relevancia por la televisién, mantiene un publico que por necesidades concretas o

preferencias subjetivas escuchan el medio fielmente.

Medios de prensa

Representan un medio de comunicacién el cual se encuentra muy segmentado por
su naturaleza, ya que en el mercado se puede observar la gran existencia de revistas
que llegan a diferentes segmentos como puede ser de nifios, jovenes, mujeres,
profesionales, etc. Se trata de un medio leido por personas que gustan de
informacion por lo que la publicidad puede ser mas extensa y precisa.

ATL: ¢los medios del pasado?

En sintesis se trata de medios impersonales en tanto que se dirigen a la masa, sin
conocer con exactitud quienes estan expuestos al mensaje y sin posibilidad alguna
de poder personalizar el mismo. Los medios convencionales de publicidad pierden
mucha fuerza por la creciente diversidad de soportes (muchos canales, diversas
secciones en un periédico etc.) y la gran saturacion de mensajes de toda indole y
con gran frecuencia esto provoca que el consumidor entre en una etapa vegetativa

en la que ya no es impactado por los anuncios.
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1.2 Analisis de la publicidad BTL

BTL siglas de Below the line (Debajo de la Linea). Medios alternativos.

Below the line, traducido al espafol significa debajo de la linea, mas conocido por su
acronimo BTL, es una técnica de Marketing consistente en el empleo de formas de
comunicaciéon no masivas dirigidas a segmentos especificos, desarrollada para el
impulso o promocién de bienes o servicios mediante acciones especificas. Debe ser
caracterizada por el empleo de altas dosis de creatividad y sentido de oportunidad,

creandose de ésta manera novedosos conductos para comunicar mensajes.

Creatividad + Impacto = Sorpresa

La publicidad BTL emplea "canales" que los podriamos calificar de tradicionales,
dada la vigencia que éstos tienen en el tiempo, tales como el merchandising,
promociones de ventas, eventos, marketing directo, patrocinios, entre otros. Apela a
las acciones o actividades desarrolladas por las Relaciones Publicas, la Promocién
de ventas, el Merchandising y la Venta personal, se puede afirmar que es un "hibrido
estratégico". En razon de lo expuesto el BTL no se constituye en una estrategia de
Marketing de reciente invencion para operar como complemento del ATL, ya que
muchas de las actividades sefialadas han estado presentes antes del desarrollo de la
actividad publicitaria.

El BTL puede y suele ser complemento de las campafas de ATL, utilizadas por la
publicidad en su afan de impactar realizando campafas de bienes y servicios de
diversa indole, en las cuales los mensajes son difundidos a través de medios
publicitarios convencionales generalmente masivos (television, radio, cine,

periodicos, revistas, publicidad exterior, etc.).
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Una razén importante de la expansion actual del término BTL como la de su
implementacion en las estrategias de comunicacion de Marketing, obedece a la
saturacion de mensajes existentes de los medios ATL, igualmente la diversificacion
de los mismos al ofrecer diversas alternativas al receptor, factor que encarece la
estrategia de medios ATL, acarreando por consecuencia la fuga o interrupcion de lo
visto/oido debido a los continuos cambios de canal en la conversacion mediatica,
originando mayores costos el poder alcanzar adecuadamente al consumidor o

usuario.

Al ser las estrategias del BTL mas directas permiten un efecto mas certero para con
su grupo objetivo, I6gicamente si las acciones se realizan con pertinencia y eficacia.
El BTL apuesta a una segmentacion mas minuciosa, su comunicacién puede estar
dirigida a un segmento especifico 0 a una persona en particular dentro de la

estratificacion elegida.

Dentro de sus ventajas se podria decir que en muchos de sus casos su
implementacion es de costos bajos, haciéndolo accesible a anunciantes que
disponen de pocos recursos economicos como para solventar una campana ATL, su
versatilidad representa otra ventaja, ya que pueden crearse diversos canales en los
cuales "colgar" los mensajes, por ello se insiste mucho en la aplicacion de la

creatividad, la cual podra hacerlo operar en diversos espacios.

Otra ventaja comparativa del BTL, sus acciones en gran mayoria pueden ser
cuantificadas en funcion de su retorno por el cumplimiento de su objetivo, sea por
cantidad de contactos, pruebas de producto, visitas, respuesta a llamadas, etc., los
resultados esperados luego de la implementacién de sus acciones son de corto
plazo, esto los hace ser una publicidad mas momentanea, razon por la cual en
consecuencia no generan "imagen de marca", por ello se deben tener muy bien
definidos los objetivos para cada caso y poder planear cuidadosamente las

estrategias a implementar.
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Una agencia de BTL no depende de los medios masivos, opera como consultora,
posee mas libertad para adoptar canales de comunicacidn y estos los puede
determinar en funcion del presupuesto disponible de su cliente. Dada su versatilidad,
puede hacer uso de medios no explotados al habérseles consignado como
marginales aqui nos referimos a patrocinios como material punto de venta (POP),
folletos, catalogos, correo directo, booklets, informacion en una pagina web, e-cards,

exhibiciones y stands, seminarios, presentaciones, y mas.

Todos estos medios comparten la caracteristica de que su medicion es mucho mas
clara y efectiva que la de los medios ATL, permitiendo usarlos para promociones,
creacion y fomento de marketing relacional. Las comunicaciones BTL se han

convertido un importante componente en el desarrollo de la marca.

1.2.1 Campo de accion del BTL

Publicidad exterior o via publica: Vallas, marquesinas, transporte publico, letreros
luminosos, vallas prisma, etc. Debe ser muy directa e impactante, “un grito en la

calle” sin duda la de mayor impacto.

Product Placement o Producto en desplazamiento: Es la presentacion de marcas y
productos de manera discreta, centrado en: programas de tv o series, noticieros y

similares.

adLock o anuncios cerrados: Se entiende como AdLock, aquellos anuncios
desarrollados para medios especificos; como: Videojuegos o Peliculas, en los que se
denomina el adGame y adMovie (El adMovie no es igual que anuncios en Cine, ya

que el anuncio esta dentro de la Pelicula).

Anuncios en Punto de venta (PDV): Se realiza por medio de displays, muebles
expositores, carteles, posters, etc. que se situan en el lugar en el que se realizara la
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venta. Es un refuerzo muy importante pues es alli donde se decide la compra.
Generalmente, se utilizan como BTL o complemento a campanas publicitarias y

promociones en marcha.

Anuncios en Linea: Anuncios que estan estratégicamente ubicados, en un sitio web o
portal, véase; como: Foros, Blog, o Paginas dedicadas. Se puede ver desde
Banners, Google adSense, MicroSpot, entre otras. (El web 2.0 a llevado a un nuevo

nivel a este medio).

Patrocinios: El patrocinio puede ser definido como una relacion entre patrocinio y
patrocinador en la cual el patrocinador colabora de forma tangible en la organizacion
y celebracién de un evento y, como contrapartida, obtiene del patrocinio facilidades

para difundir mensajes favorables a un publico mas o menos determinado.

El patrocinio también ayuda a lograr los 5 objetivos fundamentales de la
comunicacién comercial que son:

¢ Conocimiento

Recuerdo

Notoriedad

Motivacidén de compra

Venta del producto.

Ambush Marketing: No existe una definicion precisa de lo que es el ambush
marketing (mercadotecnia de emboscada o mercadotecnia parasita, en espariol). Sin
embrago puede definirse al ambush marketing como: “la asociacién no autorizada
de una empresa u organizacion con un evento en particular, obteniendo los

beneficios econdmicos”.

Esto representa un intento planeado por una empresa o persona de:

¢ Asociarse directa o indirectamente con el evento.

23



* Ganar reconociendo y beneficios econdmicos de ser reconocido como un

patrocinador del evento.

Dentro del Ambush Marketing existen diferentes tipos, los cuales pueden ser
clasificados de la siguiente forma:
* Accidental: un uso ignorante de las marcas.
* Provocado: participacion involuntaria en actividades de ambush marketing a
nombre de una tercera persona.
* Intencionado: intento deliberado de obtener ganancias comerciales utilizando

una asociacion no autorizada de nombre o de marca.

Naming rights: Esto es cuando se pone nombre a las cosas para que sea nombrada
tu marca. Ejemplo: centro de exposiciones BANAMEX.

Medios alternos: Son los medios no tradicionales o clasicos que se salen de los
parametros tradicionales. Algunos ejemplos de ellos es proyectar publicidad en un
edificio, la publicidad en los huevos, la publicidad en las hojas en las que se

envuelven las tortillas o en lo suelo de centro comerciales.

Event marketing: Es una forma de promocién de la marca, la cual consiste en unir a
una marca con un evento cultural, social o deportivo, en los ultimos afos, estas
herramientas han tenido un rapido crecimiento ya que permite segmentar de forma
eficiente de forma local o regional logrando grandes impactos entre su publico

objetivo.

Algunos expertos han determinado 8 puntos para realizar esta clase de
herramientas:

* |dentificarse con un segmento particular o estilo de vida.

* Incrementar el conocimiento de marca o el nombre del producto.

e Crear o reforzar las asociaciones de marca.
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* Reforzar la imagen corporativa.
* Crear experiencias y evocar sentimientos.
* Expresar un compromiso con la comunidad.

* Recompensar a clientes clave o empleados.

Endorsment- Product Placement: Tiene como objetivo Colgarse de la fama de algo
para dar a conocer su producto, es decir, se trata de ligar emocionalmente tu

producto con alguna persona.

Programas de lealtad: Un programa de lealtad, permite premiar a los clientes por
cada compra que realizan, esto puede ser que los clientes reciben un porcentaje de
su compra en puntos en un monedero electronico; estos puntos pueden ser utilizados

como dinero o cambiados por premios.

Punto de venta: Es el lugar en el que una compra es realizada, generalmente

pensada en términos de la venta fisica, esto es, anaqueles, mostradores, etc.

Marketing directo: Segun la Direct Marketing Association (DMA por su siglas), se
trata de un sistema interactivo de marketing que utiliza uno o mas medios
publicitarios para producir una respuesta que pueda ser medida en un lugar
cualquiera, tiene como principal objetivo, la creacion de bases de datos de clientes,
lo que busca es una relacion directa entre una empresa y sus clientes, tratandolos

como los individuos.
Relaciones publicas: Es un proceso que se enfoca en administrar las

comunicaciones y relaciones de una compafiia con sus diversos publicos, buscando

fomentar la buena voluntad entre una empresa y sus publicos o audiencias.
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Marketing interactivo: Mucho de marketing interactivo esta basado en el marketing de
experiencias en los cuales no solo se consumen productos de una determinada
marca, sino que los experimenta y hasta juega con ellos. Las marcas se convierten
entonces una cuestion vivencial con aspectos sensoriales, efectivos, de experiencias
cognoscitivas donde conviven con los consumidores. En este sentido se debe
enfatizar en:

* Enfoque en las experiencias del cliente.

¢ Examen de las situaciones de consumo.

Sampleo: Es una técnica de promocion de ventas disefiada para ofrecerle a un
consumidor la oportunidad de probar un determinado producto o servicio.

Activacion de marca: Se trata de un evento en un lugar determinado y con una
temporalidad especifica dirigido a un nicho para comunicar el concepto de una

marca, lanzamiento de un producto a una nueva linea o activar una promocion.

Marketing de guerrilla: Son iniciativas promocionales agudas y economicas
ejecutadas en los principales mercados urbanos.

Viral marketing: Es el proceso mediante el cual los consumidores reciben a través de
internet, comunicados verbales transmitidas por correo electronico o mediante listas
de distribucion. Dicho de otra forma, es la version electronica del llamado “marketing
de boca en boca” o “Word of mouth”, en el cual se propaga de una persona a otra

“infectadora” con la informacion.

Marketing one-two-one: Es el marketing personalizado donde la principal
caracteristica es diferenciar a cada uno de los clientes que conforman tu segmento
dandoles una oferta de valor individual, es decir, los esfuerzos de que tu Maling lleve
tu nombre o que en Starbucks te llamen por tu nombre o que disefies tus propios

tenis.
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Marketing relacional: El marketing relacional va mas enfocado a la usabilidad,
ergonomeétrica, precio y producto, es decir, el marketing racional su principal enfoque
es destacar los beneficios del producto mas alla de generar un vinculo afectivo entre
marca y cliente o marca usuario es concretar una venta en base a la funcionalidad y

caracteristica del producto.

Costumer Relationship management (CRM): Consiste en la relacion y administracion

con los clientes, es decir, es un seguimiento mas cercano con los clientes fieles.

Redes sociales: Una de las herramientas mas novedosas de los ultimos tiempos, la
comunicaciéon se difunde a través distintas comunicaciones o redes sociales como
skype, facebook, o twitter esto permitira la comunicacién entre navegantes en
cualquier parte del mundo. EI hecho de contar con perfiles de los asistentes permite
a los mercadologos tener las herramientas necesarias para realizar estudios a todo

tipo de estrategias y acciones publicitarias a tan solo un clic de distancia.

Mailing: En el mailing lo que se busca es el uso del correo electronico con propositos
organizacionales, en todos los ambitos de la comunicacion con sus diversos
publicos: publicidad o comunicacién masiva, promocidén o comunicacion persuasiva o
comunicacién institucional. ElI mailing puede ser un medio agresivo ya que en
ocasiones es muy molesto, recibir correos electrénicos sin haberlos solicitado,

atentando contra la privacidad y quizas hasta infectando las computadoras.
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1.3 Analisis de la publicidad TTL

TTL siglas de Trough the line (A través de o Por la Linea). Medios asimilados o
hibridos.

Son el conjunto de herramientas donde los medios del ATL y BTL, se desarrollan en
conjunto para una campafna. Hace a un lado la linea y no existe como tal, todos los

medios son publicitarios y no considera al BTL como alternativo o complemento.

TTL es un concepto relativamente nuevo, la linea es definitivamente borrosa, y esta
desapareciendo rapidamente la television puede ser interactiva, el radio puede
funcionar como un medio de respuesta, el Internet permite ademas del marketing
directo transmitir audio, peliculas, clips de flash, y contenido sumamente similar a los
impresos. Los newsletter en linea pueden verse como publicaciones en linea o como

marketing directo dirigidos a un individuo.

Ademas, se cuenta con el marketing experimental o publicidad que involucra a todos
los sentidos e incluso incluye otros elementos que histéricamente eran considerados
como ATL y BTL. Se puede clasificar a esta disciplina como la integracion a través
de la "linea" es la nueva tendencia asi es promociones en la web/impresos/radio/TV
que utilizan SMS. Si hay una linea parece que en verdad no la hay.

TTL debe de ser analizado para saber si este nuevo término es solo un adorno
utilizado por los publicistas para una linea mas de trabajo o si realmente es una
nueva forma de trabajar con los medios de comunicacion para desarrollar una
campafa publicitaria, en donde los medios tradicionales y alternativos trabajan en
forma conjunta, es decir, que se complementan mutuamente, lo cual permitira que se
amplié el panorama de una campafia para cumplir un mismo objetivo que es llamar la

atencion, recordar la marca y persuadir al consumidor.
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Sin embargo, el TTL no solo involucra esto, sino también actividades del marketing
como estudios de las relaciones del cliente con la marca, etc. Esto hace que la
creatividad del mensaje publicitario y el estudio que realiza el marketing se unan en
uno solo, reduciendo procesos y dandole a la agencia de publicidad una perspectiva

mas amplia en cuanto a la campana que le toque desarrollar.

1.4 Diferencias entre publicidad ATL, BTLy TTL

ATL es Above The Line, es decir sobre la linea, es la técnica de publicidad que
consiste en utilizar la publicidad tradicional asi como Tv, radio, cine, revistas,

espectaculares.

BTL es Below the line, debajo de la linea, y esta consistente en el empleo de formas
de comunicaciéon no masivas desarrollada para la promocién y cuya caracteristica
principal es la creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, creandose novedosos

canales para comunicar mensajes publicitarios.

TTL Through the line, es decir a través de la linea, es unir el posicionamiento creativo
en publicidad "propiamente dicha" con el desarrollo de comunicaciéon no tradicional:
acciones de marketing, activaciones, Customer Relationship Management, etc. Se
trata de una modalidad mas abarcadora, en sintonia con el imperativo de brindarles a

las marcas un "enfoque en 360 grados”.

A continuacién se presenta una tabla donde se pueden observar las ventajas y
desventajas que tienen cada uno de los tipos de publicidad antes descritos.
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1.5Utilizacién de la publicidad BTL en el mundo

La importancia que esta adquiriendo el BTL es cada vez mayor, obedeciendo a una
tendencia mundial. En EUA el 70% del presupuesto de las empresas se orienta a
este tipo de acciones via BTL. En latinoamericana ha tomado gran fuerza en la
ultima década, en México y Argentina se encuentra mas desarrollada.

1.6 Apariciéon e implementacién de la publicidad BTL en México

La Publicidad BTL esta dando grandes resultados en México, ya que la gran cantidad
de medios de comunicacion y sus mensajes ha provocado la disminucién de los
impactos generales y falta de interés por parte de las personas hacia los esfuerzos
publicitarios, quienes estan cansadas de ser solo espectadores y no conocer mas de

los productos que adquieren.

Por tal motivo, este tipo de publicidad ha tenido mucho mejor desempefo gracias a
que exige mas innovacion en temas de contenidos, localizar a la gente y hacer un
llamado de atencidn, y a través de medios creativos, llegar directamente al target de

una forma novedosa.

1.7 Analisis de ejemplos de campaias que utilizaron publicidad BTL.
1.7.1 Coca-Cola 125 Aniversario Campana publicitaria BTL Interactiva Exterior

Las campafias que realiza Coca-Cola son un excelente ejemplo de que la publicidad
BTL esta logrando impactar y atraer al publico consumidor ya que dentro de sus
campanas de ha permitido interactuar con la marca un ejemplo de ellas muestra la

interaccion con el consumidor la cual se da a través de una pantalla que permite a
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este hacer diversas actividades, esto crea un momento de vivido con la marca, el
consumidor ingresaba a un museo virtual de Coca-Cola y al final del recorrido le
presentaba la oportunidad de obtener un premio en este caso un viaje a Atlanta, esto
consecuentemente hace mas atractiva la publicidad, generando mayor expectativa e

interés en el consumidor.

1.7.2 Cinépolis- Coca Cola: "Convertimos tu trafico en una sala de cine"

Estas dos empresas hicieron un interaccidn con la gente que quizas esta bastante
estresada por el trafico, esta campafna se llevo a cabo en México D.F. es la ciudad
con mayor trafico, el objetivo fue dibujar una sonrisa a las personas haciendo del
trafico en una sala de cine, la campania consistié en que en los semaforos cuando se
pintaba de rojo proyectaban imagenes en una pantalla gigante y gente vestida de
Santa Claus repartian palomitas y un refresco pequefio de Coca-Cola esta campana
sirvié bastante como trampolin para el lanzamiento de su nuevo producto que es la

Coca-Cola mini.

1.7.3 Trident Twist Cirque du Soleil - Mexico 20"

Trident para darle un realce a los trident twist aprovechando la nueva temporada del
Cirque du Soleil en México llevo a cabo en calles de la cuidad de México la campaia
la cual nombraron “le dimos un twist al semaforo” y al igual cuando el semaforo se
ponia en rojo salian personajes del circo haciendo actos circenses para disfrute de
las personas que estaban esperando el cambio del semaforo, haciendo mas amena

la espera.
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CAPITULO 2
LA CAMPANA PUBLICITARIA

En este capitulo se proporcionara la informacion necesaria para conocer todas
aquellas herramientas que se necesitan para lograr una buena campana publicitaria,
en queé consiste cada una de ellas, las etapas que componen de una campafa y la
importancia que tiene cada una de estas fases, asi como la relevancia que tiene el
hecho de de que el mensaje que se quiere transmitir llegue a cada consumidor de la

forma mas clara posible.

También es sumamente importante conocer los diferentes medios que existen para
dar a conocer alguna campafia, cual es el alcance que tiene cada uno de estos
medios, cuales son los factores que influyen en la decision de compra de los
consumidores, asi finalmente llevar a cabo un plan de medios para saber cual es el
pertinente para promover una campafa publicitaria y con todo esto se pueda
identificar si las estrategias majeadas son adecuadas y estan generando impacto en
el consumidor y si el mensaje que se envia realmente esta llegando al grupo de

personas correcto.

2.1 Concepto de campana publicitaria

Se entiende por campafa publicitaria a aquel grupo de ideas o creaciones que se
realizan con el objetivo de vender un producto o servicio a partir del llamado de
atencion o interés generado en determinado conjunto de personas. Las campanas
publicitarias son un elemento tipico de las sociedades modernas, especialmente de
las sociedades occidentales del siglo XIX, XX y XXI, momento a partir del cual la
injerencia de los medios de comunicacion y de la creacion de tecnologias como

internet han ganado mucha relevancia.

Las campafias publicitarias tienen como objetivo posicionar un determinado producto
novedoso o reubicar uno ya existente en un espacio socioeconomico especifico, por
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lo cual se apunta a intereses, emocionalidades o formas de pensar de ese grupo
socioeconomico para generar elementos tales como fascinacion, deseo,
identificacion, sensacidon de pertenencia, entre otros, que llevaran al consumidor a la

adquisicion de dicho producto.

La publicidad quizas no sea la primera herramienta de marketing utilizada para crear
una campafna de marketing integrada y ciertamente, no es la unica herramienta que
se utiliza actualmente, la mayoria de los anunciantes y de las agencias actuales
tratan de ver sus comunicaciones de marketing como “neutrales de medios,” para
que no haya una parcialidad para utilizar la publicidad como herramienta de

comunicacioén principal, para recibir un mayor rendimiento sobre la inversion.

Esto podria significar que la prioridad podria ser desarrollar una pagina web o
respuesta directa antes que la publicidad, utilizar las relaciones publicas antes de
comenzar a anunciar. En la creacion de marcas lo que preocupa son todos los
“‘puntos de contacto” de los consumidores o, como se ha llamado, el “huevo entero”.
(J. Thomas Russell, et. al, 2005)

2.2 Etapas de campaia publicitaria

Para la creaciéon de una campafa publicitaria es preciso conocer los pasos que se
deben de seguir, estos pasos deben de cumplirse uno tras otro, pues de lo contrario
existira un alto riesgo de obtener una campana precipitada con alto riesgo de fracaso

al no cumplir con el objetivo esperado.

Las etapas que se deben de seguir son las siguientes:

Etapas de la campana publicitaria
1. Analisis de la situacion.

a. Analisis del producto.
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b. ldentificacion del prospecto principal.

c. Analisis de problemas prospectos de los prospectos principales.

d. Atmosfera competitiva y clima de mercado.
2. Objetivos y estrategia creativos.

a. Determinacion de declaraciones especificas del texto.

b. Consideracion de varias ejecuciones publicitarias.

c. Creacion de anuncios y comerciales (y otras comunicaciones integradas).
3. Objetivos de medios.

a. Estrategias de medios: incluye identificacion de prospecto, tiempos y

consideraciones creativas.

b. Tacticas de medios.

c. Programacion de medios.
4. Plan de promocién (u otros programas integrados).
5. Aprobacién de la campana.
6. Pruebas posteriores de investigacion.

(J. Thomas Russell, et. al, 2005)

En general, las campanas publicitarias necesitan tener similitud de un anuncio a otro,
podria ser visual, verbal, auditiva o de actitud, y es importante tener en cuenta que a
la hora que se disefa una campafa esta debe de estar planeada para aplicarse
durante un tiempo definido.

2.3 Importancia de la campana publicitaria en el mercado

La urgencia por proporcionar parece ser parte de la naturaleza humana,
evidentemente desde la antigiedad. De los 5000 afios de la historia registrada de
publicidad hasta nuestra época de la television y la radio via satélite, la parte mas
importante comienza. Cuando Estados Unidos emerge una gran nacién productora
hace unos cuantos afos. El principio de la publicidad, es demasiado fascinante para

pasarla por alto sin echarle un vistazo.
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La era del pre marketing es el periodo desde la época prehispanica hasta el siglo
XVIIl. Durante este tiempo, los compradores y vendedores se comunicaban de
formas muy primitivas. En la era de comunicacion en masa desde 1700 hasta las
primeras décadas de este siglo, los publicistas han podido llegar a amplios

segmentos de la poblacién a través de los medios masivos.

En lo que le corresponde a la era de la investigacion, en afos recientes los
publicistas han podido identificar cada vez mejor segmentos de la audiencia,
definidos estrictamente a través de métodos de investigacion sofisticados. En la era
interactiva, la comunicacién sera controlada cada vez mas por los consumidores,
quienes determinaran donde y cuando pueden ser contactados con mensajes

promocionales.

Como se menciona anteriormente, las primeras campafnas de publicidad realmente
no eran mas que agentes corredores de espacio, tanto que las agencias como sus
clientes estaban poniendo mayor énfasis en persuadir a los consumidores a traves
de mensajes creativos de publicidad y a partir de ahi varios factores causaron este

movimiento hacia los mensajes publicitarios mas creativos y persuasivos.

La importancia que tiene la campafia publicitaria dentro del mercado radica en que
esta representa la forma de comunicacibn para promocionar y vender un
determinado tipo de bien o servicio, o difundir una marca o producto, esta
comunicaciéon se da a través del emisor que es representado por quien envia el
mensaje en esta caso una marca, el mensaje que se manifiesta a través de la
publicad que se crea en relacién a un bien o servicio y finalmente el receptor quien
es el consumidor final de dichos bienes o servicios, creando vinculo entre la marca y

el consumidor.

Es importante recordar que el éxito de un campanfa publicitaria va estar ligado con la

eficacia e innovacién con que esta sea llevada a cabo, asi como que esta se
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encuentre disefiada estratégicamente para impactar en un grupo de objetivos, las
campafas mas exitosas siempre son reconocidas por su creatividad a la hora de

mandar un mensaje al publico.

Aunque la publicidad por si solo rara vez crea ventas, como cualquier otra funcién de
marketing debe demostrarse una contribucion de ganancias, generalmente esta
contribucién se expresa como el rendimiento sobre la inversién, el cual mide los

ingresos contra los gastos.

2.4Diferentes tipos de fuentes por las cuales los consumidores

obtienen informacién de un producto

Principalmente se obtiene informacion de cosas sobre los productos en los mas
importante medios de publicidad como los son la television, radio, periodicos y
revistas o medios impresos como volantes tripticos etc., sin embrago la mejor forma
que tiene el consumidor para adquirir informacion sobre un producto es a través del
denominado word of mouth (boca en boca) ya que esta representa la principal fuente
pues los consumidores tienen mayor confianza por el hecho de escuchar una
recomendacion que viene de una persona que ya probo cierto producto o servicio,
proporcionando una informacidn mas personalizada y una opinidbn concreta y

veridica.

2.5 Factores que inciden en la decisiéon de compra de un producto

La compra no representa un acto unico, es mas bien un proceso que atraviesa por
diferentes fases, es importante entender que factores influyen en la decisién de
compra del consumidor final. La decisién de compra por parte de los consumidores
esta fuertemente influenciada por factores generadores de vinculos entre las

personas y el producto o servicios, estos factores persuaden al consumidor, esta
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persuasion se forma por medio de los estimulos que la publicidad genera, donde los
sentimientos juegan un papel fundamental a la hora de llamar la atencion de los

consumidores.

Se puede dividir a estos factores en dos grandes grupos

a) Factores internos
Estos factores también son llamados determinantes puesto que surgen del propio
consumidor, es decir, surgen de sus propias ideas de su manera de ser y pensar.
Estos factores internos son:

* Percepcién

* Aprendizaje

* Creencias

* Actitudes

* Personalidad

* Memoria

*  Motivacion

¢ Convicciones

Estos factores influyen en la manera en que el producto es recordado, como se

recuerdan las marcas y los lugares en donde es posible adquirirlos.

b) Factores externos
Dentro de una sociedad tan compleja y cambiante existen elementos externos que
van a tener gran influencia dentro de los procesos de compra. Estos factores
externos son:

* La familia

* La clase social

* La cultura y subcultura

* Losroles

e El estatus
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* Las circunstancias econdmicas

* Los niveles de satisfaccion y opulencia del consumidor
* El valor anadido de los productos

* El consumo y el ocio

* La competencia de la renovacion

* El medio ambiente

e Las nuevas clases sociales

2.6 Estrategias utilizadas en una campaia publicitaria

La estrategia publicitaria es aquella toma de decisiones consiente e intencional que
persigue el objetivo de disefiar una campana que permita lograr una respuesta
concreta que se quiere provocar en el publico objetivo. El reto principal que existe
dentro de una estrategia publicitaria se encuentra centrado en crear un acercamiento
con el publico objetivo, este acercamiento se puede ver favorecido cuando la
campana se impregna de elementos innovadores y atrayentes, estos pueden ser:

* Asociacién psico-emotiva al consumidor: esta asociacion se puede dar por
medio de la estética en imagenes, musica, personas, etc.

e Humor

* Sentimientos como amor materno, enamoramiento, etc.

* Testimoniales: Estos pueden provenir de unas figuras o personas famosas o
reconocidas de forma positiva, o de personajes de asociacion proactiva.

* Demostracion: Esta se da por medio de pruebas, test, ensayos.

* Oportunidad: ElI mensaje de que se deberia aprovechar el momento,
coyuntura o situacion del tiempo de referencia, es una estrategia sumamente
implementada.

* Frecuencia. Es cuando el consumidor comienza a retener un mensaje cuando
este es repetitivo.

* Sinceridad. El fraude produce frustracion en el consumidor, lo hace sentir mal

y conduce a sentimientos depresivos, que incluso pueden llevar al suicidio.
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con respecto a esto existen muchos casos, asi que se debe ser cuidadoso, y
honesto, lo que produce mejores resultados.
Propuesta Unica de Venta. (USP, UNIQUE SELLING PROPOSITION).Todo
anuncio debe hacer una proposicion concreta al consumidor, la proposicion
debe distinguirse de la competencia (ventaja competitiva, elemento
diferenciador o posicionamiento); esta es la condicion mas importante del
USP. Debe ser tan atractiva que influya sobre la totalidad del mercado meta
del producto, actualmente la proposicion de venta es de caracter emocional
cambiando su denominacion.
Imagen de marca: Es la utilizacion de un simbolo para asociarlo
sistematicamente al producto o a la marca. Como consecuencia se producira
un reconocimiento automatico del simbolo (color, eslogan, elemento simbdlico,
etc.) por parte del consumidor. Se trata de la primera gran estrategia que
concede prioridad a la imagen. Su auge fue durante los afios 70-80.
Subliminal. Produce un efecto indemostrable y arriesgado. Es la estrategia
mas efectiva si llega hasta el final. Lo subliminal es explotado para productos
como el tabaco, el alcohol, la lenceria, etc. Se puede detectar con elementos
objetivos como la composicién del anuncio. Esta trabaja con la relacion entre
primer plano y segundo plano como metafora de la parte consciente e
inconsciente del individuo.
Posicionamiento o ubicacion: Selecciona un segmento del publico para
convertilo en el centro de la campana, de esta manera realiza una
interpelacién directa a ese tipo de consumidor y todo gira en torno a la relacion
con un consumidor. El segundo paso de seleccion consiste en la seleccion de
facetas de la subjetividad de los consumidores (trabajo cualitativo). La
seleccion del publico va a ser interpelada pero el resto también puede serlo.
Todos pueden ser movilizados por la campaina ya que esta estrategia combina
lo particular con lo general. El centro del mensaje es el publico. El consumidor
es tratado como diferente ya que esta estrategia necesita distinguir. Esta
estrategia es utilizada para productos genéricos (no especificos) ya que
compiten en un mercado saturado.

40



2.7 En qué consiste el plan de medios (etapas y estrategias)

Estrategia de medios

Dentro del marketing, se denomina estrategia de medios a la planificacion de las
agencias de publicidad en cuanto a la eleccion y contratacion de espacios
publicitarios en diferentes medios segun las necesidades y objetivos de la campafia.
De acuerdo al rango etario, nivel socioeconémico o género del target, la estrategia de
medios podra enfocarse en diferentes combinaciones de espacios en medios
graficos (periodicos, revistas, etc.), internet, television y radio (en sus distintas franjas

horarias y programas) o medios no convencionales.

Una estrategia de medios es un plan que guia la forma en que su organizacion
interactua con los medios, esta estrategia ayuda a garantizar que los mensajes sean
uniformes, organizados y enfocados. En las etapas iniciales de la planeacion de
medios, se determina el enfoque general y el rol de los medios en la campafna

terminada:

* Identificacién de prospectos. El prospecto principal es de mayor importancia,
tanto en la estrategia de medios como en aquellas en la creatividad. Sin
embargo, elplaneador de medios tiene la carga adicional de identificar a los
prospectos. La estrategia de medios debe empatar a los prospectos del
producto con los usuarios de medios especificos. Esto requiere que los
prospectos identifiquen en términos que sean compatibles con las
clasificaciones tradicionales de audiencias de medios.

* Tiempo. Todos los medios, con la posible excepcion del correo directo, operan
en su propio calendario, no en el del anunciante. El planeador de medios debe
considerar muchos aspectos del tiempo, incluyendo las fechas de cierre de los
medios, los tiempos de produccion requeridos para los anuncios vy

comerciales, la duracion de la campafia y el numero de exposiciones
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deseadas durante el ciclo de compra del producto.

* Consideraciones creativas. El equipo de medios y el creativo deben dar cabida
al otro. Deben transigir entre utilizar aquellos medios que permiten la
ejecucion mas creativa y aquellos que son mas eficaces para llegar a los
prospectos. (J. Thomas Russell, et. al, 2005)

A continuacion se presenta un ejemplo de ejecucion de un plan de medios:

¢ Nombre del Producto

2RV

Papillita

llustracion 2.7.1

* Slogan del producto: “Ayudalo a llegar muy lejos”.

* Etiqueta del producto:

27035"24076

llustracion 2.7.2
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Objetivo de marketing: Posicionar las papillas como primera opcidén con la
mayor participacion en el mercado, colocando en un 60% de los puntos de
venta convenientes en Morelia en un tiempo aproximado de 6 meses.
Buscando que dentro del segundo bimestre se obtenga un 20% como minimo
de clientes fieles a la marca a través de un programa de lealtad.

Objetivo comunicacion: Provocar una reaccion de compra o interés por el
producto al proyectar una imagen saludable y confiable de la marca, con la
cual se pretende generar confianza a las mamas hacia el producto, mostrando

los beneficios de este.

Publico objetivo: Dirigido a mamas de NSE AB, C+ con poco tiempo y que

desean alimentar a sus hijos de una manera nutritiva y saludable.

Consumidor final: Infantes de 6 meses en adelante y nifios de 1 a 5 afios.

Duracion de la campana: La duracion de la campafia sera 6 meses. Esta

campafa estara dividida en 3 fases: lanzamiento, crecimiento y medurez.

Estrategia de alcance: Se busca llegar a atraer a un 60% de las madres de
familia NSE AB, C+ de la ciudad Morelia.

Estrategia de Frecuencia:

- Publicacion mensual en Revista especializada, durante los primeros 2
meses.

- Activaciones con botarga y degustacion del producto en preescolares y
guarderias, esto se llevara a cabo diariamente durante la fase de
lanzamiento. Haciendo 1 activacién diaria en un total de 10 en jardines de
nifos que se crean convenientes y 10 los fines de semana en las centros

comerciales con gran afluencia de madres de familia.
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- Dominio en internet, durante la existencia de la marca.

» Estrategia de continuidad
- Lanzamiento: 2 meses
- Crecimiento: 2 meses

- Madurez: 2 meses

¢ Analisis de medios

Revistas especializadas

- Selectividad - Costo de la publicidad

- Calidad de impresién - Alcance y frecuencia limitados

- Flexibilidad creativa - Largo tiempo de anticipacion para un anuncio
- Permanencia - Exceso de publicidad

- Prestigio - Competencia publicitaria intensa

- Receptividad

- Servicios

Internet

Ventajas:
- Comunicacion interactiva
- Informacién especializada
- Alta medicién
- Globalizacion

e Medios de comunicacion BTL
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Activacion de marca
- Jardines de nifos
- Guarderias
- Clubes privado

Marketing de guerrilla
- Centros comerciales
- Salon de kinder y guarderias
- Flyers
- Activaciones con botarga y degustacién del producto en jardines de nifios.

- Dominio oficial en internet.

¢ Formato de Medios

- Revista especializada: Justificacion: se seleccioné este medio porque se
considera que es la opcion mas viable para dirigirnos a las mamas de un
nivel socioecondomico AB, C+, debido a que el mercado meta se inclina
mas por comprar una revista especializada para obtener informacién sobre
su bebé y ademas de que tiene un buen pass-along el cual ayuda a
anunciar el producto, es por esta razén que se cree que es mas viable

este medio para el lanzamiento del producto.
- Se colocara un publirreportaje anuncio en dicha revista pues aunque no es

una revista especializada si es importante en la ciudad y esta dirigida al
nivel socioecondmico al que se desea que llegue el producto.
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- Formato en Revista “Déjate ver”: Publirreportaje de 1 pagina mostrando:

Lanzamiento de marca
Beneficios del producto
Imagenes del producto
Graficos

Su diferenciacion

Contacto

- Formato en Revista “Tips para mama”: Anuncio en media pag. con el

siguiente contenido:

Encabezado: Porque mi bebé es lo mas importante
Subencabezado: Crece fuerte y saludable

Beneficio inmediato: Doblemente nutritivo

Diferenciador: Contiene vitaminas, calcio, zinc y minerales
Gréfico: Osito en las nubes

Contacto: Happy Baby, 01 800 670 976

Call to action

* Consulta los mejores tips para tu bebé en:

- www.happybaby.com

- Happy baby

- l 5JHappy baby

Se puede observar que el proceso de comunicacion tiene un objetivo claro que es el
deseo de comunicacion mediante la informacion directa o indirecta al consumidor,
con el fin de influir en sus actitudes y conducta hacia los productos y asi persuadirle

para que los adquiera.
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Porque mi bebe es lo
mas importante

Con Q?%m[ . ' crece fuerte y saludable
upi

lite

Contiene:
+ vitaminas
+ calcio

< zinc

+ minerales

iDoblemente nutritivo!

llustracion 2.7.3 Formato incluido en revista “Tips para mama”

* Activacion de marca en jardines de nifos, guarderias y clubes privados
Justificacion: se eligio la activacion de marca en estos medios porque las
mamas del mercado meta asisten con mayor frecuencia a estos lugares y
tendra mayor credibilidad que vean la publicidad del producto en guarderias y
jardines de nifios ya que hay un grado de confianza entre estos lugares y las

mamas de los bebés.

* Formato de activacion de marca en jardines de niflos y guarderias

- Demostracion del producto.
- Botarga de la imagen del producto acompafiado de una edecan, quienes
estaran realizando sampleo con pequefias muestras de producto vy
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otorgando dipticos con informacion del producto, como la pagina, ventajas
de la papilla y algunos tips de como cuidar a un bebé.

Movil para bebé en los salones de las guarderias o jardines de nifios
patrocinado por la marca, este movil sera insertado en el techo de los
salones en 4 escuelas bien seleccionadas

Flyers con informacion del producto

Estacionamiento con Vinil de STOP exclusivo para mamas “happy baby
papillita”.

Formato de activaciéon de marca en clubes privados

Flyers en pantallas del club con informacion del producto.
Estacionamiento con Vinil de STOP exclusivo para mamas happy baby

papillita.

Publicidad BTL en diferentes centros comerciales. Justificacion: se hara uso y

aprovechamiento de espacios de los supermercados para realizar publicidad

BTL pues representan lugares estratégicos, ya que es uno de los lugares

principales donde pasan tiempo las madres de familia del mercado meta

eligiendo las mejores opciones para la alimentacién optima del bebé y qué

mejor que dentro de los supermercados haya anuncios que expresen los

beneficios de adquirir este producto.

Formato de publicidad BTL centros comerciales

Poner vinil en las bandas transportadoras de las cajas registradoras con el
producto y el logo de la marca.

Colocar un mini mévil para bebés arriba de las cajas registradoras
patrocinados por nuestra marca.

Estacionamiento con Vinil de STOP exclusivo para mamas happy baby
papillita
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* Dominio en internet. Justificacion: la creaciéon y disefio de una pagina de
internet es primordial para tener una comunicacion interactiva con las mamas
del mercado meta, se considera que de acuerdo al nivel socioeconémico al
que pertenecen tendran acceso a este medio.

- Formato de dominio en internet
Pagina oficial: www.happybaby.com
Link con un blog exclusivo para consulta de los mejores tips para tu bebé

En ella se transmitira informacion de la marca, como lo son sus ventajas, quiénes
somos, en qué lugares pueden las mamas encontrar el producto, foros para que las
mamas expresen sus dudas y comentarios sobre el producto, tips de pediatras, fotos
de las activaciones, asi como fotos de mamas que deseen compartir la imagen de su
bebé.

Con toda esta informacion se puede observar la importancia que tiene el hecho
conocer el proceso a través del cual se lleva a cabo una campanfa publicitaria y los
beneficios que se pueden obtener por medio de esta pues como es bien conocido, la
publicidad no siempre es lo que crea la mayores ventas siempre es necesaria hacer
una buena campafa, que ayude a transmitir la informacion correcta de lo contrario
se debe de buscar la manera de incluir algun elemento diferente que cambie esta
situacion ya que de lo contrario la campafia no cumplira con los objetivos que se
proponga, que generalmente iran dirigidos incentivar a la decision de compra.
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CAPITULO 3
CAMPANA PUBLICITARIA DIRIGIDA A LA INDUSTRIA
PANIFICADORA EN MORELIA MICHOACAN MEXICO

Como ya se sabe una campaia publicitaria es aquel plan de publicidad compuesto
por una serie de anuncios diferentes, pero a la vez relacionados entre si, que
aparecen en diferentes medios durante un tiempo especifico. Las campafas deben
de estar disefiadas estratégicamente para lograr el cumplimiento de ciertos objetivos

gue se quieran alcanzar.

Las estrategias publicitarias empleadas en el medio de la industria panificadora,
hasta ahora representan un espacio poco explorado y aprovechado, el cual con la
aplicacion de las estrategias correctas pueden generar resultados positivos en el

ambito de la publicidad.

Los resultados no solo seran observados en los establecimientos de pan sino que
también se manifestaran a través del impacto positivo que se tendra en quienes
decidan hacer uso de los espacios publicitarios disponibles, ya que al generar un
impacto positivo en el consumidor generara mayor demanda beneficiando a la

panaderia y quienes ofrecen productos o servicios a través de este medio.

Para la obtencién de estos resultados positivos fue necesaria la elaboracion de un
analisis previo con la finalidad de recabar informacion acerca del contexto y el
producto, esto es que se investigd sobre el pan y sus antecedentes historicos asi
como también se investigd sobre los habitantes de Morelia que son los

consumidores de este producto.
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3.1 Antecedentes histéricos del producto: Pan.

En México, la historia del pan esta ligada a la conquista espanola. Ellos, los
espanoles, fueron los que nos trajeron el trigo y sus procesos para transformarlo en
alimento, el trigo se siembra, por primera vez, en un solar que pertenecié a Hernan
Cortés y que fue regalado a Juan Garrido, un esclavo liberado y de los
primeros panaderos de la época de la colonia.

En 1524 se inicio la produccion y transformacion del trigo criollo en pan, al principio
los hornos y amasijos eran familiares, pero poco a poco se fueron convirtiendo en
empresas productoras para el consumo de la poblacion en general. Las panaderias
de la época colonial estaban reglamentadas rigurosamente, tanto en lo que se refiere

al peso como en lo relativo a los precios.

Los panes que se vendian al pueblo, es decir, los panes corrientes, se encontraban
en las pulperias (tiendas para vender diferentes géneros destinados al abasto,
comestibles, vinos, aguardientes o licores y géneros pertenecientes a la drogueria,
merceria, etcétera...) Las pulperias fueron en toda Hispanoameérica el antecedente
de nuestras actuales miscelaneas. Aparte de la venta en panaderia y pulperias, las
mujeres indigenas eran las encargadas de vender los panes en las plazas y
mercados. A fines del siglo XVIII, llegan a México los primeros maestros europeos de
panaderia y pasteleria (franceses e italianos), que establecen las primeras
negociaciones semejantes a las europeas, talleres donde el jefe de la familia es el
maestro y sus hijos los pupilos.

En aquellos tiempos se amasaba en duernos, ya sea a mano o con los pies y se

hacia solo pan blanco. Se trataba de masas de mala calidad y poco fermentadas.

En los primeros afios del siglo XX, la mecanizacion de la industria panificadora se
inicid con el uso de revolvedoras para pan blanco.Hasta 1922 la panaderia en

México se caracterizé por la preponderancia del pan blanco en los anaqueles de los
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expendios. De 1923 a 1950, aproximadamente, empezaron a ofrecer bizcocheria.

Las panaderias no paraban. A la gente no le gustaba el pan que no estuviera recién
salido del horno, sobretodo el bolillo y la telera. Para enfrentar la competencia los
panaderos empezaron a ofrecer el bolillo calientito, para que la gente lo prefiriera al
otro que ya tenia varias horas de haber sido horneado y ahi empezo la costumbre de
sacar pan caliente cada 20 minutos. A partir de los afos 40 la historia del pan en
México esta estrechamente vinculada con las organizaciones patronales que surgen
durante el proceso de institucionalizacion de la vida econdmica, social y politica del
pais. Son los duefios de las panaderias quienes conducen la transformacion de los

pequefios negocios en industrias.

El sistema de ventas durante muchos afos fue de atencion personalizada a través de
un mostrador, la gente solicitaba su Pan y un empleado lo iba colocando en la
charola para posterior pago en caja.

Durante los afios 80, la industria comienza a recuperarse, inyectando energia y
entusiasmo a sus empresas. En esta década se empieza a ver el arribo de una
nueva generacion de empresarios panificadores, con caracter universitario y

especializado.

La industria panificadora no es historia, es una experiencia vivencial de los
industriales y de todos los que consumimos ese regalo: “nuestro pan de cada dia”.
El pan en México forma parte de una gran cultura y tradicién, por ello, es muy
probable que sea el pais con mayor variedad de panes, debido a que somos
resultado de una fusion cultural indigena, (nahuatl, tolteca, zapoteca, mixteca, otomi,
tzetzal, mayas, tarahumaras, huicholes, etc.), y lo que las culturas europeas,

principalmente espafola y francesa nos heredaron.

Asi, cada estado, municipio y poblacién, cuenta con su propio pan, sin importar su

lugar dentro de la geografia nacional. Muestra de ello, son los multiples panes
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ceremoniales arraigados a la cultura popular, elaborados especialmente para las
fechas tradicionales, como el pan de muerto, la rosca de reyes, el pan de boda o el
pan de jueves santo. Somos por naturaleza, una de las pocas industrias que
mantienen contacto directo con su personal, con los clientes, con su comunidad. El
panadero es una figura que da calidez al barrio, al pueblo, nace de él y regresa a él
con lo mejor de su experiencia, de sus productos y servicios, siempre pendiente de
los gustos y las tradiciones.

El pan esta cerca de los momentos mas especiales de nuestras vidas y por ello, el
industrial del ramo es consciente de su labor, la cual no fructifica si no existe una
plena identidad con el cliente al cual sirve, con apego a sus gustos y otorgandole
cada dia lo mejor de su herencia cultural. (CANAINPA)

3.2 Panificadoras existentes en Morelia Michoacan.

Para poder conocer el numero exacto de panificadoras que se ubican en la ciudad de
Morelia Michoacan fue necesario realizar busqueda en la pagina web del Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI), este sitio web arroja la
existencia de un total de 33 establecimientos en donde se elabora pan, donde se
encuentra incluida la Camara Nacional de la Industria Panificadora (CANAINPA).

En una entrevista llevada a cabo dentro de las instalaciones Universidad Vasco de
Quiroga el dia 15 Octubre de 2013 a las 10:00 am al Chef Oliverio Cruz Gutiérrez
quien es ex presidente de CANAINPA y actual consejero de la misma, hace mencién
que dentro de CANAINPA existe un registro de 600 panaderias dentro de la ciudad
de Morelia, otro dato diferente es arrojado a través del Organismo Operador de
Agua Potable, Alcantarillado y Saneamiento de la ciudad de Morelia (OOAPAS)
quien tiene un registro de 300 panificadoras afiliadas a CANAINPA en el estado, sin

embargo este numero no concuerda con las panificadoras enlistadas.
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Esta falta de congruencia en las cifras obtenidas se debe a las olas de inseguridad

que se viven en la entidad, cuestion por la cual los productores no aportan

informacion veridica, o simplemente anulan informacién por cuestiones personales

de seguridad. Se tomara en cuenta la informacioén arrojada por el INEGI la cual

representa la fuente de informacion estadistica y concreta de mayor confianza nivel

nacional. Las panificadoras que se encuentran en la ciudad de Morelia son:

PANIFICADORAS EN LA CIUDAD DE MORELIA MICHOACAN

1.- Alta fibra panificadora

18.-Panificadora Lara

2.-Panificadora

19.-Panificadora Lulu

3.-Panificadora 5 Hermanos

20.-Panificadora Marilu

4 .-Panificadora Bautista

21.-Panificadora Morelia

5.-Panificadora Camelinas

22 .-Panificadora Olivo

6.-Panificadora Castillo

23.-Panificadora Paolo

7 .-Panificadora Cortez

24 .-Panificadora Toluca

8.-Panificadora cosmos

25.-Panificadora Tonantzin

9.-Panificadora El arca

26.-Panificadora Tonantzi

10.-Panificadora El Fresno

27 .-Panificadora Tzindurio Hermano Soria

11.-Panificadora Estrada

28.-Panificadora Valladolid

12.-Panificadora Guerra

29.-Panificadora Y Pasteleria Santa Fe

13.-Panificadora Independencia

30.-Panificadora De Volanda

14 .-Panificadora Juanita

31.-Panificadora Alta Fibra

15.-Panificadora Juanita

32.-Panificadora El Arca

16.-Panificadora La Esperanza

17 .-Panificadora La Hormiga

33.-Camara Nacional de la Industria Panificadora
(CANAINPA).

(INEGI)
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A continuacion se presenta una imagen satelital que muestra la ubicacién de las
panificadoras, en esta figura se pueden observar varios puntos verdes los cuales
cada uno representa cada una de las panificadoras que fueron mencionadas en el

listado anterior.

Imégenes del territorio F0k :
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llustracion: mapa, ubicacidn de las panaderias en la cuidad de Morelia

3.3 Analisis del consumidor en Morelia Michoacan México.

En entrevista con el chef Oliverio Cruz Gutiérrez ex lider de CANAINPA Morelia y
actual consejero de la misma, este mencioné que el pan tradicional es la mejor
opcion y es el que los ha mantenido en el gusto del consumidor, aportando fortaleza

a las panificadoras y a la unién de estas.

El chef hizo un énfasis a cerca de los gustos de los consumidores de pan en la
ciudad de Morelia, mencionando que dentro del afio hay temporadas en las que el
pan “practicamente se vende solo”, estas temporadas son las de enero por la
temporada de las roscas de reyes, en el mes de noviembre por el pan de muerto y
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todo diciembre con el pan de mesa, y en general durante la temporada de invierno

las ventas en las panificadoras se incrementan.

Los productores aumentan su produccion en estas temporadas con la finalidad de
generar mayores ventas y por ende mayores ganancias para equilibrarlo con los
meses en los que el pan no tiene una buena comercializacién, esta temporada de
ventas bajas se genera por el cambio climatico, esto es que en la temporada de calor

las ventas en las panificadoras son menores.

Las panaderias en Morelia son 100% familiares y generan alrededor 4 empleos
directos en promedio, pues la elaboracion y venta de este producto no puede ser
hecho por una sola persona debido al tiempo y dedicacion que se requiere para este
oficio lo cual genera una pequefa cadena de produccion. (Gutiérrez, 2013)

Ademas las panificadoras han mostrado gran avance e interés por innovar y buscar
que su producto se adecuen a las necesidades de los consumidores, que vayan de
acuerdo a los nuevos habitos alimenticios para asi darle un valor agregado, se estan
produciendo panes rellenos incluso en algunas se pueden encontrar pizzas, esto es
una innovacion ya que anteriormente la produccion de pan estaba reducidas y
limitada a hacer conchas, cuernos y bolillos, inclusive se puede observar que
algunas panaderias estan comenzando a consentir a los consumidores con la

apertura de una cafeteria, lo que le da un plus y un giro innovador al establecimiento.

Otro elemento recientemente introducido y del agrado del consumidor es la
produccion de piezas de pan mas grandes de lo normal, esto ademas de generar
incremento en ventas implica un costo menor de produccion, ya que elaborar panes
mas pequefos conlleva a hacerlo de forma mas minuciosa, lo cual implica mas

tiempo, menor produccion y mayor gasto de mano de obra.
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3.4 Antecedentes de las campainas publicitarias para la venta de

productos elaborados por la industria panificadora en la ciudad de Morelia.

Por lo general panaderias pequefias o familiares no acostumbran a publicitarse en
ningun tipo medio por el hecho de que su mejor publicidad es la de boca en boca,
ademas como son pequefios negocios y un poco tradicionalistas no le dan
importancia al hecho de anunciarse, en cambio las panificadoras grandes o cadenas
panificadoras si ponen interés a hacerse publicidad asignando un presupuesto para

la publicidad del negocio.

CANAINPA Morelia en 2003 lanzo una campafa para incrementar la venta de pan
dentro de la ciudad, la cual consistié en la rifa de un vehiculo, a esta campana se
incorporaron 50 panaderias, de esta manera los consumidos se hacian acreedores a
un boleto para dicha rifa al hacer una compra minima de 20 pesos en producto de
pan, logrando con gran éxito distribuirse un promedio de 300 mil a 400 mil boletos,
de todos esos boletos los duefios absorbian un costo minimo de .50 centavos con lo
cual fue posible que de acuerdo a la cantidad de boletos distribuidos se transformo

en dinero con el cual se efectud la compra del premio en este caso el vehiculo,

Ademas durante esta campana se logro llevar a cabo una alianza con la industria
automotriz quien se encargo de los costos de campaina y es asi como a partir de esta
fecha el sorteo es llevado a cabo afio con afo, favoreciendo en la creacion de la
conocida “Feria del pan tradicional”, la cual se lleva a cabo en el mes de octubre para
ser preciso en 16 de octubre es el dia mundial del pan y esta feria se conmemora
acordo al fin de semana siguiente de la fecha.

Esto beneficid a la industria del pan ya que a partir de ahi se empezaron a generar
campanas como rifas, alianzas estratégicas con empresas pertenecientes a ramos
distintos pero que se pueden relacionar con el pan como son por mencionar algunas
‘Leche gota blanca” y “Chocolatera Moctezuma”. Algunos otros ejemplos de

campana realizadas son los siguientes;
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En enero de 2011 se implemento una campana llamada “Compra pan y gana” en la
verbena del pan tradicional, con la venta de alrededor de 30 mil piezas de pan y una
derrama economica de cerca de 150 mil pesos, afiliados a la Camara Nacional de la
Industria Panificadora(CANAINPA), delegacion Michoacan. Esta campafia tuvo como

marco la “Verbena del Pan Tradicional”.

El presidente de la Canainpa en Michoacan, Manuel Acuia Gonzalez, destacd que
parte del recurso obtenido durante la Verbena del Pan Tradicional seria destinado
para iniciar la construccion de la Casa del Panadero, donde uno de los objetivos
fundamentales es poder comprar sus propios insumos y contribuir a la generacién de

empleos.

Informé que en total fueron entregados 800 mil boletos durante un periodo de tres
meses, los boletos fueron entregados a los consumidores de pan que acudieron a
comprar en alguna de las 225 panaderias tradicionales afiliadas a CANAINPA en

todo el estado de Michoacan.

Oliverio Cruz Gutiérrez, tesorero de Canainpa, agradecid el apoyo del gobierno del
estado y de las familias que hicieron posible con sus compras llevar a cabo este
evento que sin duda contribuye de manera importante en los bolsillos de los
michoacanos y ayuda a la conservacion de los cerca de 30 mil empleos directos que
genera la Camara Nacional de la Industria Panificadora en Michoacan. (Mi Morelia,
2011)

Otra campanfa llevada a cabo fue nombrada “pide tu pilén panadero”, la cual consistio
en que en que las panaderias lograron hacer boletos con una equivalencia de un
peso, en la compra de 20 pesos de pan se daba el boleto con valor de un peso y
este boleto era intercambiable en las siguientes compras, estos a su vez eran
acumulables posibilitando que el cliente a acumular varios boletos obtuvieran su

productos sin pagar por ellos.
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Una campaia mas llamada “El tio ganador” esta campana se llevo a cabo en alianza
con “Leche gota blanca” y “Chocolatera Moctezuma” esta campafna consistio en
que los panaderos, la lecheray la chocolatera ponian un peso por cada veinte pesos
de compra , lo productores de pan le llamaron el “panipeso”, la lechera le llamo
‘gotapeso” y la chocolatera “chocolatepeso”, al igual que en la campafa descrita
anteriormente la gente intercambiaba sus “pesos” por productos, lo destacable en
esta campafa es la alianza estratégica lograda ya habia publicidad de cada uno de
los productos participantes en cada establecimiento de venta de estos productos.

3.4 Analisis del segmento de mercado.

En este apartado se analizaran los aspectos que forman parte fundamental del
segmento del mercado. Estos aspectos son geograficos, de region, de clima,
demografico, tamafno de familia, ingreso, ocupacion, educacion, NSE, reconocimiento
de una necesidad, los cuales tiene influencia sobre la venta y consumo de pan en la

region.

* Ubicacion geografica

Entre los paralelos 19°52’ y 19°26’ de latitud norte; los meridianos 101°02" y 101°371’
de longitud oeste; altitud entre 1 500 y 3 000 m. Colinda al norte con los municipios
de Huaniqueo, Chucandiro, Copandaro y Tarimbaro; al este con los municipios de
Tarimbaro, Charo, Tzitzio y Madero; al sur con los municipios de Madero, Acuitzio,
Patzcuaro y Huiramba; al oeste con los municipios de Huiramba, Lagunillas,
Tzintzuntzan, Quiroga, Coeneo y Huaniqueo. Ocupa el 2.04% de la superficie del
estado.

Cuenta con 207 localidades y una poblacion total de 729 279 habitantes.
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e Clima
12 - 22°C 600 - 1 500 mm Templado subhumedo con lluvias en verano, de humedad
media (74.67%), templado subhumedo con lluvias en verano, de mayor humedad
(23.98%), semicalido subhumedo con lluvias en verano, de humedad media (0.65%),
semicalido subhumedo con lluvias en verano, de mayor humedad (0.39%) vy
templado subhumedo con lluvias en verano, de menor humedad (0.31%)

* Demografia

‘ Poblaciéon Morelia

Poblacidn total 729 279
Poblacién total hombres 348,994
Poblacion total mujeres 380,285

(INEGI)

A lo largo del capitulo se pudo observar lo importante que es realizar un analisis
profundo para conocer los aspectos que componen a determinado contexto, asi
como los factores y estrategias de campana con las cuales se ha visto beneficiado la
industria panificadora abriendo una puerta mas amplia de mercado, con alianzas que

generan mayores beneficios en cada uno de los negocios asociados.
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CAPITULO 4

ANALISIS DE RESULTADOS DE LA TECNICA GRUPO FOCAL O
FOCUS GROUP TENDIENTE A CONOCER LA ACEPTACION DE
PUBLICIDAD BTL EN BOLSAS DE PAPEL UTILIZADAS EN LAS
PANADERIAS DE MORELIA MICHOACAN.

Justificacién de Focus Group

El método utilizado para la obtencion de los datos que conlleven a lo comprobacién
de hipotesis y generar con ello una propuesta viable es el método denominado Grupo
de Enfoque o Focus Group, el cual se utiliza en estudios de mercado por todas las
cualidades que posee, al ser una de las técnicas mas relevantes dentro de la
investigacion de corte cualitativo.

Este método consiste en un interrogatorio formulado a manera de entrevista llevada
a cabo por un moderador a un grupo reducido de personas siendo el propoésito del
moderador guiar la discusion para obtener mayor cantidad de informacion aportada
por los integrantes o miembros del grupo de enfoque quienes aportaran su opinion

valiosa para solucionar el problema.

“Se entiende como enfoque cualitativo a la investigacion de tipo exploratoria sin una
estructura fija a través de una muestra pequefia que proporcione informacion
suficiente para lograr comprender el problema, mismos que son resultados de datos
primarios, es decir informacion que no existe como tal”. (Malhotra, 2008, p. 143)

“A su vez el procedimiento de investigacion que se utilizara sera de enfoque directo,

es decir una de las dos clasificaciones del procedimiento de investigacion cualitativa
donde los integrantes poseen conocimiento sobre el propdsito del proyecto o en
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ciertos casos es evidente para ellos por las preguntas que se plantean”. (Malhotra,
2008, p. 145)

Objetivo del grupo de enfoque

Para la comprobacion de la hipotesis de investigacion de tipo causal multivariada se
considero oportuno la utilizacion de la técnica Focus Group dentro del paradigma
cualitativo de investigacion, para ello se requieren dos grupos de enfoque con la
finalidad de obtener informacion valiosa acerca del impacto que pudiera tener la
insercion de publicidad BTL en bolsas para pan dentro de la cuidad Morelia
Michoacan. Dicha técnica debe reunir los siguientes objetivos, mismos que son
susceptibles de alcanzarse, siendo los siguientes:

1. Conocer el impacto que produce en el consumidor moreliano la publicidad
BTL incluida en las bolsas de pan.

2. Indagar a cerca de la opinién de los integrantes morelianos acerca de la
inclusiéon de publicidad BTL en las bolsas para pan.

3. Conocer el impacto de consumo hacia los proveedores que se anuncian en
las bolsas para pan.

4. Observar el comportamiento de los integrantes del grupo focal durante la
exhibicion de la muestra de la bolsa para pan.

5. Obtener la mayor cantidad de informacion y opiniones que conlleven a la
resolucion de las preguntas planteadas inicialmente.

6. Conocer la opinién de los participantes acerca de la publicidad BTL (si la
conocen, si les llama la atencion, si les atrae, si los motiva o incentiva al

consumo de algun producto en general).

A continuacién se muestra la aplicacion del referido método, constando de tres

momentos o etapas:
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1. El moderador comenzara la sesion realizando preguntas genéricas en relacion
con el gusto o preferencia del integrante de grupo de enfoque hacia el
consumo de pan, ello para lograr la necesaria empatia y confianza entre los
participantes.

2. Después de aplicar dichas preguntas genéricas a los integrantes se les
presentara una bolsa para pan a cada uno de los miembros, en la cual
deberan anunciarse diferentes proveedores.

3. La sesion finalizara con una serie de preguntas especificas sobre la publicidad
BTL en bolsas para pan.

Dichas peguntas se encuentran divididas en cuatro fases:

Bienvenida; en esta el moderador explica el motivo de la reunion ademas de
presentarse con los integrantes; posteriormente se tiene la fase de introduccion
gque es necesaria para aminorar la timidez e incentivar la confianza entre los
participantes; en el desarrollo de esta fase se realizan las preguntas de mayor
Importancia, una vez exhibida a cada uno de los integrantes la bolsa para pan en
la cual aparece publicidad BTL y por ultimo se tiene la fase del fin, donde se pone
la conclusién del tema de la reunion favoreciendo la despedida y agradecimiento
a los participantes.

A continuacién se presenta las cuatro fases con sus respectivas preguntas vy

respuestas.

1. Bienvenida

* Nombre del moderador (Ricardo Venegas Ruiz).

* Otorgar una breve presentacion del moderador para estimular la

confianza a los presentes.
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* Brindar un agradecimiento a los integrantes del grupo por su asistencia,
destacando que su presencia es importantes para lograr un resultado
optimo dentro de la investigacién, ademas de resaltar que su asistencia
sera muy util para el alumno Mauricio Chavez Cerna quien actualmente
esta realizando su tesis para titularse como Licenciado en

Mercadotecnia y Ventas.

* Informar sobre el objetivo de investigacion.

* Pedirles a los presentes respeto entre ellos para que la platica fluya de

manera agradable, que se sientan cdémodos al participar y pierdan el

miedo.

CARACTERISTICAS DEL GRUPO DE ENFOQUE

Integrantes del grupo de enfoque 6 a 12 personas

Segmentacién del grupo Todos los integrantes deberan cumplir con
las caracteristicas del segmento.

Ambiente Relajado, confortable, informal.

Lugar Mas o menos aislado sin distractores,

mucha ventilacion y luz.

Duracion De 40 a 60 minutos.

Moderador Con habilidad de comunicacion,

observacion e interpersonales.

64



2. Introduccioén

Este apartado consta de preguntas conocidas como rompe hielos y son

necesarias para lograr la identificacion de cada integrante tales como

A)
B

O

)
)
)

m O

)
F)

¢, Como te llamas?

¢ A qué te dedicas?

¢ Has consumido pan?

¢ Te gusta?

¢ Qué tipo de pan consumes?

¢ Cuantas veces lo consumes a la semana aproximadamente?

¢, Cuando compras pan prefieres que te lo den en bolsa de plastico o de
papel?

¢ Qué haces con la bolsa que contiene el pan?

¢ Te cobran la bolsa al momento de pagar el pan?

¢, Si pudieras preferirias llevar una charola para el pan en lugar de que en
la panaderia te dieran el pan dentro de una bolsa?

¢ Qué uso le das a la bolsa que contenia el pan?

¢Recuerdas como son las bolsas de pan que has comprado( color,

material, tamafo, y resistencia)?

3. Desarrollo

Es esta apartado una vez analizada la bolsa (muestra) por cada uno de los

participantes del grupo de enfoque, para lograr el objetivo en la investigacion,

necesario es realizar algunas preguntas:

A)

B)

¢cLes gustaria que la bolsa que contiene el pan que consumen

trajera anuncios publicitarios?

¢Influiria en tu decisién de comprar pan el saber que la bolsa utilizada es

de material reciclable y que ayuda a la difusion de productos y/o servicios?
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C) ¢Te darias el tiempo y la oportunidad de leer los diferentes anuncios
publicitarios que estuvieran impresos en la bolsa de pan?, ¢por qué lo

harias?

D) ¢Qué tipo de productos y/o servicios te gustaria ver anunciados en las
bolsas de pan?

E) ¢Qué colores te gustaria que tuviera la bolsa de pan y los mensajes
publicitarios?

F) ¢Consideras que seria conveniente para el proveedor de pan el manejo
de bolsas con mensajes publicitarios?

G) ¢Les seria mas facil recordar el nombre y/o marca del proveedor si este
utiliza la publicidad en las bolsas de pan?

H) ¢Les resultaria mas atractivo la publicidad en bolsas de papel que la
utilizada a través de medios convencionales, como radio, tv, medios

impresos, etc.?

l) ¢Consideras que la publicidad BTL que se ha disefiado para las bolsas de
pan podria ser utilizada en las bolsas de cualquier otro producto?(nota:
mostrar la bolsa muestra o piloto.)

J) ¢Qué opinas de la publicidad que esta contenida en esta bolsa de pan? en
cuanto a la letra, el tamarno, los colores, los productos y/0 servicios que

aqui se anuncian. (nota: mostrar a cada participante una bolsa).

K) ¢Qué tan viable resulta para el proveedor de la industria panificadora
anunciarse en bolsas de papel?
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Para lograr el éxito en la aplicacion de dicha técnica fue necesario contar con dos

grupos de personas para la obtencibn de mejores resultados dentro de la

investigacion, se clasifico de manera alfabética a cada grupo, es decir “A” y “B” para

poder distinguirlos. Las caracteristicas de cada uno de los grupos fueron las

siguientes:

Grupo A:

1.

o 0o kW

El grupo A fue citado el dia 23 de Octubre del 2012 en la Universidad Vasco
de Quiroga, edificio A en la camara de Gesell.

La sesidn fue iniciada a las 16:30 horas con una duracion aproximada de una
hora.

Fue integrada por personas de 18 a 40 afios.

Asistieron 10 personas, de los cuales eran 5 mujeres y 5 hombres.
Representaban un NSE C+yC

Todos eran estudiantes de licenciatura y amas de casa.

Grupo B:

1.

I

El grupo B fue citado el dia 23 de Octubre del 2012 en la Universidad Vasco
de Quiroga, edificio A en la camara de Gesell.

La sesidn fue iniciada a las 17:00 horas con una duracion aproximada de una
hora.

Fue integrada por jovenes de 18 a 35 afios.

Asistieron 10 personas, de los cuales eran 4 mujeres y 6 hombres.
Representaban un NSE A/By C+

Eran estudiantes de licenciatura y profesionistas.

Los grupos estaban integrados por la misma cantidad de personas, destacando que

todos tenian o se encontraban llevando a cabo estudios de nivel medio superior y

algunos profesionistas, aunque en ellos también existian diferencias sobresaliendo la

del sexo ya que se tenian diferentes numero de hombres y mujeres en cada uno de
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los grupos, es decir, se combinaron factores heterogéneos y homogéneos; en los
dichos grupos se tenian diez personas como integrantes lo cual resulta acertado y

cdémodo para la obtencién de informacién.

La seleccion de los participantes se hizo en forma aleatoria a invitacion expresa por
parte del tesista, su asesora y el profesor de la materia de investigacion, organizando
horarios compatibles para los miembros de cada grupo; el sitio donde se llevé acabo
la aplicacion de la técnica de grupo de enfoque lo fue en el camara de Gesell ubicada
en la Universidad Vasco de Quiroga eligiendo el lugar por ser el mas adecuado para
filmar las sesiones sin que pudieran sentirse intimidados los participantes, ademas
de contar con la ventilacion e iluminacidon necesarias para crear un ambiente
favorable a la participacion, conservacion y emision de opiniones, que al final es lo

que se pretende.

La duracion de la sesion se considero en base a la cantidad de preguntas a despejar
y el numero de integrantes de cada grupo considerando oportuno no exceder de 60
minutos. Es importante recalcar que en la transcripcion de los grupos de enfoque
afadido en el apéndice se utilizaron numeros para la identificacion de los integrantes

con el propdsito de guardar la identidad de ellos.

Resultados de Investigacion

Al llevar acabo la investigacién de campo cualitativa utilizando los grupos de enfoque
el dia 23 de Octubre del 2012 se obtuvieron los siguientes resultados, mismos que
fueron graficados para su mayor apreciacion y entendimiento. Cada una de las
graficas circulares corresponden a una pregunta de las que fueron formuladas en los
grupos, recalcando que cada grupo respondié de manera distinta por lo tanto se
haran graficas independientes para después hacer la debida comparacion y llegar a

un solo resultado para concluir el ejercicio.
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Se comenzara con el grupo “A” mostrando un conjunto de graficas con su breve

descripcidn para comprender el significado de las mismas

e Grupo “A”

Pregunta 1. ;Les gustaria que la bolsa que contiene el pan que consumen

trajera anuncios publicitarios?

Anuncios publictarios en la bolsa

“Siles gusta

llustracién 1 Grafica grupo A. Anuncios publicitarios en la bolsa.

En el grupo A se puede apreciar en general todos respondieron si pero con diferente
punto de vista el 50% del grupo dice que si porque se estaria aprovechando un
espacio anteriormente mientras el 35% del grupo dicen que pondrian cosas que te
pueden ser utiles y un 15% menciona que es algo que te llevas a casa y los anuncios

siempre estan presentes.
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Pregunta 2. ¢ Influiria en tu decisién de comprar pan el saber que la bolsa utilizada es

de material reciclable y que ayuda a la difusion de productos y/o servicios?

Influencia en la decision de comprar si la bolsa es de
material reciclado

L Si

¥ Les daigual

llustracion 2 Grafica grupo A. Influencia en la decision de compra.

El 60% de los integrantes mencionan que si porque debido a los tiempos actuales se
debe tener mas cuidado con el medio ambiente y si asi es una manera de ayudar
influiria bastante. El 35% les da igual porque lo que les interesa es el producto no la

calidad de la bolsa.
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Pregunta 3. ;Te darias el tiempo y la oportunidad de leer los diferentes anuncios

publicitarios que estuvieran impresos en la bolsa de pan, por qué lo harias?

Tiempo y oportunidad de leer los anuncios impresos
en la bolsa

& Si dan el tiempo de leer

llustracién 3 Grafica grupo A. Tiempo y oportunidad de leer los anuncios.

Como se puede observar el grupo su respuesta inicial es si, pero con diferentes
puntos de vista el 40% nos dice que dentro de esos anuncios se pudiera encontrar
alguno de su interés que pueda ser utilizado en su momento o después. Mientras
que otro 40% en el transcurso a tu casa por factores X lo dan una revisa y un 20%
sefala que siempre encuentras cosas de utilidad ya sea como servicios, consejos,

tips, etc.
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Pregunta. 4 ;Qué tipo de productos y/o servicios te gustaria ver anunciados en las

bolsas de pan?

Anuncios que les gustaria ver en las bolsas

& Si les gustaria ver
anuncios en las bolsas

llustracién 4 Grafica grupo A. Tiempo y oportunidad de leer los anuncios.

Se aprecia que en el grupo su respuesta fue si pero con diferentes puntos vista el
40% prefieren ver consejos para el hogar, tips en la cocina, por lo tanto el 30%
menciona que les gustaria ver publicidad ambientalista como consejos de reciclaje y
del cuidado del medio ambiente y el otro 30% quizas ver algo diferente como chistes,

frases o hasta un crucigrama o sopa de letras.
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Pregunta 4.1 ;Qué colores te gustaria que tuviera la bolsa de pan y los mensajes

publicitarios?

Colores en la bolsa

“ndiferencia, solo
llamativos y congruentes

llustracién 4.1 Grafica grupo A. Colores que tenga la bolsa.
Como se observa hubo unanimidad en la respuesta el 100% del grupo opino que no

importa los colores, siempre y cuando sean llamativos y congruentes con lo que se

esta anunciando.

73



Pregunta. 5 ;Consideras que seria conveniente para el proveedor de pan el manejo

de bolsas con mensajes publicitarios?

& Si es conveniente para el
proveedor

llustracion 5 Grafica grupo A. Conveniente utilizar publicidad en las bolsas.

El grupo concuerda en una respuesta de si con diferentes aspectos un 45%
menciona que es importante porque en este mercado no ha sido aprovechado el
espacio y es algo novedoso mientras el 30% dice que siempre y cuando no compita
con el producto que se ofrece y un 25% es factible que les genere mas amplitud de

mercado.
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Pregunta. 6 ¢Les seria mas facil recordar el nombre y/o marca del proveedor si este

utiliza la publicidad en las bolsas de pan?

Recordar nombre y/o marca del proveedor

“Si

llustracion 6 Grafica grupo A. Conveniente utilizar publicidad en las bolsas.

El grupo responde con unanimidad el 100% dice que la bolsa tendra un espacio

especial para la panaderia.
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Pregunta. 7 ¢Les resultaria mas atractivo la publicidad en bolsas de papel que la

utilizada a través de medios convencionales, como radio, tv, medios impresos, etc.?

Mas atractiva

K Sj es atractiva

llustracion 7 Grafica grupo A. Atractiva la publicidad en las bolsas.

Se aprecia que el grupo responde con si unanime con diferentes puntos de vista el
30% menciona que presentan informacion adicional a los medios convencionales
mientras que otro 30% siempre les gusta leer el contenido de las cosas que
compran, el 20%les resulta atractivo porque generalmente no tienen tiempo de ver tv
ni escuchan el radio y el 20% restante menciona que les resultaria atractivo
dependiendo de lo atrayente de la publicidad.
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Pregunta. 8 ;Consideras que la publicidad BTL que se ha disefiado para las bolsas

de pan podria ser utilizada en las bolsas de cualquier otro producto?

Se utilizarian las bolsas en cualquier producto

“Si

llustracién 8 Grafica grupo A. Podrian utilizar las bolsas en cualquier producto.

El grupo esta de acuerdo el 100% si podria ser util en general con cualquier producto

de consumo como frutas, verduras, carnes, en su empagque.

77



Pregunta. 9 ;Qué opinas de la publicidad que esta contenida en esta bolsa de pan?

Opinion de la publicidad contenida en la bolsa

“De muy alta calidad

llustracién 9 Grafica grupo A. Opinion de la publicidad contenida en la bolsa.

El 100% del grupo comenté que es una publicidad de buena calidad que se
encuentra al alcance de todos es llamativa y de interés general.
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Pregunta. 10 ;Qué tan viable resultaria para el proveedor de la industria

panificadora anunciarse en bolsas de papel?

Viable anunciar

1 Si, es factible

llustracion 10 Grafica grupo A. Viable anunciar a la industria panificadora en las

bolsas.

El grupo concuerda que es viable con opinion divida el 50% dice que es una gran
oportunidad para otros negocios a un costo mas bajo a lo convencional mientras el
otro 50% senala que es un concepto novedoso sumamente desaprovechado que

pudiera darle un plus a tu negocio.
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e Grupo “B”

Pregunta .1 ;Les gustaria que la bolsa que contiene el pan que consumen

trajera anuncios publicitarios?

Anuncios publicitarios en la bolsa

K Si, atractivo de lo comun

W Les es indiferente

llustracion 11 Grafica grupo B. Anuncios publicitarios en la bolsa.

En el grupo B se puede apreciar hubo una respuesta un poco dividida con diferente
punto de vista el 75% del grupo dice que si puede ser mas atractiva de lo comun y
que es una manera mas accesible y facil de anunciarse y un 25% menciona que les

es indiferente.
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Pregunta 2. ¢ Influiria en tu decisién de comprar pan el saber que la bolsa utilizada es

de material reciclable y que ayuda a la difusion de productos y/o servicios?

Influencia en la decision de compra si la bolsa es de
material reciclado

ki Les es indiferente si es
reciclada

i Prefieran la bolsa de
material reciclado

llustracién 12 Grafica grupo B. Influencia en la decisiéon de compra.

El 60% de los integrantes prefieren que la bolsa sea de material reciclado. El 35%
mencionan que les es indiferente si la bolsa es reciclada, les interesa el producto.
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Pregunta 3. ;Te darias el tiempo y la oportunidad de leer los diferentes anuncios

publicitarios que estuvieran impresos en la bolsa de pan, por qué lo harias?

Tiempo y oportunidad de leer los anuncios

LSilolee

llustracién 13 Grafica grupo B. Tiempo y oportunidad de leer los anuncios.

Como se puede observar el grupo su respuesta inicial es si, pero con diferentes
puntos de vista el 35% nos dice que mientras estan consumiendo el producto se dan
el tiempo y espacio de leerlo, otro 35% mientras esté bien disefiada y sea atractiva
les llama la atencion y lo leen y el resto 20% lo observaran por curiosidad quizas en
su momento no les sirve pero quizas llegue algun dia que lo ocupes y recurriras a la

bolsa.
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Pregunta. 4 ;Qué tipo de productos y/o servicios te gustaria ver anunciados en las

bolsas de pan?

Anuncios que les gustaria ver en las bolsas

“ Si les gustaria

llustracién 14 Grafica grupo B. Tiempo y oportunidad de leer los anuncios.

Se aprecia que en el grupo su respuesta fue si pero con diferentes puntos vista el
40% prefieren informacion nutrimental ya sea del pan o algun consejo, mientras que
el otro 40% no tienen algo en especifico mientras la publicidad sea llamativa estan
satisfecho, algo que sucedio el10% mujeres prefieren ver cuestiones de belleza, y el
otro 10% cuestiones de hombres mencionaban que les gustaria ver de mecanica,

plomeria, etc.
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Pregunta 4.1 ;Qué colores te gustaria que tuviera la bolsa de pan y los mensajes

publicitarios?

Colores en la bolsa

“No importa solo que sean
llamativos

llustracién 14.1 Grafica grupo B. Colores que tenga la bolsa.

Como se observa hubo unanimidad en la respuesta el 100% del grupo opino que no

importa los colores, les es indiferente siempre y cuando sean llamativos lo que se

esta anunciando.
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Pregunta. 5 ;Consideras que seria conveniente para el proveedor de pan el manejo

de bolsas con mensajes publicitarios?

Conveniente utilizar publicidad en las bolsas

uSi

ENo

llustracion 15 Gréfica grupo B. Conveniente utilizar publicidad en las bolsas.

El grupo respondié en opinién dividida con diferentes aspectos un 80% menciona
que si, entre mas publicidad mas movimiento de la bolsa, y mas si se aplique en las
panaderias grandes y un 20% mencionan que no porque quizas le quite importancia

al pan.

85



Pregunta. 6 ;Les seria mas facil recordar el nombre y/o marca del proveedor si este

utiliza la publicidad en las bolsas de pan?

Recordar nombre y/o marca del proveedor

&S lo recordaran

llustracion 16 Gréfica grupo B. Conveniente utilizar publicidad en las bolsas.

El grupo responde con unanimidad, es decir, el 100% dice que publicidad llama la

atencion, seria mas facil de recordar el nombre de la panaderia.
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Pregunta. 7 ;Les resultaria mas atractivo la publicidad en bolsas de papel que la

utilizada a través de medios convencionales, como radio, tv, medios impresos, etc.?

Mas atractiva

1 Sij es atractiva

llustracion 17 Gréfica grupo B. Atractiva la publicidad en las bolsas.

Se aprecia que el grupo responde con si unanime con diferentes puntos de vista el
50% menciona en una bolsa de pan la tendrias a lo que tu quieres ver lo que ocupas
ver y en la tv o radio tendrias que estar al pendiente y luego si se te pasa el
comercial tendrias que espera otra vez a que vuelva a salir 20% prefieren la bolsa
porque les resulta mas atractiva, el 20% mencionan que es algo diferente y
novedoso.
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Pregunta. 8 ;Consideras que la publicidad BTL que se ha disefiado para las bolsas

de pan podria ser utilizada en las bolsas de cualquier otro producto?

Opinion de la publicidad contenida en la bolsa

& Util en cualquier producto

llustracién 18 Grafica grupo B. Podrian utilizar las bolsas en cualquier producto.

El grupo esta de acuerdo el 100% si podria ser util en general con cualquier producto

de consumo.
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Pregunta. 9 ;Qué opinas de la publicidad que esta contenida en esta bolsa de pan?

Opinién de la publicidad contenida en las bolsas

“ Bien, es diferente

K Menos saturada

llustracién 19 Grafica grupo B. Opinion de la publicidad contenida en la bolsa.

El grupo respondié en opinion dividida con diferentes aspectos el 90% piensa que es
diferente a otra publicidad en comparacion de los medios convencionales y
consideran que esta bien solo cambiarian los colores y el 10% restante especulan

que debe estar menos saturada.
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Pregunta. 10 ;Qué tan viable resulta para el proveedor de la industria panificadora

anunciarse en bolsas de papel?

Viable anunciarse

L Si, es viable

llustracion 20 Gréfica grupo B. Viable anunciar a la industria panificadora en las
bolsas.

El grupo concuerda que es viable con opinion divida el 60% dicen que si es

importante ya que no acostumbran a hacerlo y el 40% senala que el pan se vende

solo pero es importante anunciarse para darse a conocer un poco mas.
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Comparacion de resultados

Ya que se han realizado las graficas correspondientes a cada uno de los grupos de
enfoque en seguida se hara una comparacion de los dos grupos para llegar a una
conclusién y un mismo resultado de la investigacion de campo cualitativa. En seguida
se muestran las siguientes graficas que traeran consigo una representacion escrita

para su entendimiento.

Anuncios publicitarios en la bolsa

“ Si les gusta Les es indiferente

100

75

25

Grupo A Grupo B

llustracién 21 Grafica comparativa, anuncios publicitarios en la bolsa
La presente grafica referente a los anuncios publicitarios en las bolsas la mayoria de

la participacion en los dos grupos menciono que si le gustaria ver mas y es resto que

se observa menciono que les es indiferente.
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Influencia en la decision de comprar si la bolsa es de
material reciclado

LSi Les da igual

65
60

40
35

Grupo A Grupo B

llustracién 22 Grafica comparativa, Influencia en la decisién de comprar si la bolsa es

de material reciclado.

A pesar de la pequefa diferencia que existe entre un grupo y otro se puede observar

que realmente si influiria si la bolsa fuera de material reciclado y el otro realmente les

da igual considerando que lo que les importa es el producto.
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Tiempo y oportunidad de leer los anuncios

ESiloleen

100 100

Grupo A Grupo B

llustracién 23 Grafica comparativa, Tiempo y oportunidad de leer los anuncios.

Se observa en ambos grupos en su totalidad concuerdan que realmente si se darian

el tiempo de leer los anuncios ya que puedan ser algunos de su importancia.
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Anuncios que les gustaria ver en las bolsas

“Siles gustaria

100 100

Grupo A Grupo B

llustraciéon 24 Grafica comparativa, Anuncios que les gustaria ver en las bolsas.

En unanimidad los grupos mencionaron que realmente si les gustaria ver anuncios

en las bolsas de cualquier cosa no mencionaron algo en especifico.
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Colores en la bolsa

“Indiferencia, que sean congruentes - No importa, que sean llamativos

100 100

Grupo A Grupo B

llustracion 25 Grafica comparativa, Colores en la bolsa.
A pesar del comparativo en los dos grupos y apreciando que su totalidad realmente

les es indiferente solo que lo que anuncia sea congruente con el color y también no

les importa solo que sean lo necesario llamativos.
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Conveniente utilizar publicidad en las bolsas

& Si es conveniente No importa

100

80

20

Grupo A Grupo B

llustracion 26 Grafica comparativa, Conveniente utilizar publicidad en las bolsas.
En opinién divida en comparaciéon de los grupos dicen que realmente si es

conveniente utilizar la publicidad en las bolsas, mientras que el otro tanto no le

importa.
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Recordar nombre y/o marca del proveedor

K Si lo recordarian

100 100

Grupo A Grupo B

llustracién 27 Grafica comparativa, Recordar nombre y/o marca del proveedor.

Los dos grupos concuerdan que si recordaria al proveedor en donde adquirieron la

bolsa.
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Mas atractiva

1 Sij es atractiva

100

Grupo A

100

Grupo B

llustracion 28 Grafica comparativa, Mas atractiva.

En opiniébn compartida los dos grupos mencionan que la utilizando la bolsa como un

medio para darse a conocer, sefialan que efectivamente es muy atractiva y sale de

normal.
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Se utilizarian las bolsas en cualquier producto

& 8Si, util en cualquier producto

100 100

Grupo A Grupo B

llustracion 29 Grafica comparativa, Se utilizarian las bolsas en cualquier producto.

Una vez mas los grupos indican que los bolsas que se utilizar para publicitarse

puedan servir el cualquier otro producto.

Si
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Opinion de la publicidad contenida en la bolsa

“De muy alta calidad Menos saturada

100
90

10

Grupo A Grupo B

llustracion 30 Grafica comparativa, Opinion de la publicidad contenida en la bolsa.

Comparando los resultados entre los grupos en opinion divida sefalan que la
publicidad contenida en las bolsas es de muy alta calidad y muy util para cualquier
momento en que se necesite y el resto menciono que si es importante pero que esta

un poco menos saturada.
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Viable anunciarse

L Es viable

100 100

Grupo A Grupo B

llustracion 31 Grafica comparativa, Viable anunciarse.

En opinidon compartida los dos grupo mencionaron que es muy viable anunciarse en
las bolsas sefialando que es un espacio desaprovechado y a un costo menor de los

medios convencionales.

4. Cierre

En esta fase se pretende culminar con la sesién y a manera de conclusion se

considera necesario formular las siguientes preguntas:

a) ¢ Habian visto antes publicidad contenida en las bolsas para pan?
Los dos grupos opinaron que jamas habian visto aprovechado ese espacio para
ahi aplicar la publicidad y esperan que en algun momento aparezca porque les

pueda resultar muy interesante

b) ¢ Les resultaria atractiva este tipo de publicidad para anunciar algun producto o

servicio, ustedes lo utilizarian?

101



Si debido a como se habia comentado es un espacio que al memos aqui en la
cuidad de Morelia se habia aprovecha entonces como seria algo nuevo y

novedoso seria de alto impacto y resultaria muy atractiva para los anunciantes.

c) ¢ Como se sintieron en este grupo de enfoque?

Muy a gusto, se percibié un ambiente agradable, confiable y de convivencia.

Despedida por parte del moderador
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES GENERALES

Los medios de comunicacion han sufrido modificaciones importantes en los ultimos
afnos, especialmente por la incorporacion de las tecnologias que no solamente han
creado nuevos medios sino también han permitido la evolucion de los existentes.
Hasta hace algunos afios se mencionaban dos grandes agrupaciones de medios: los
masivos y los mal llamados alternativos, los medios masivos corresponden a la
television, la radio, las revistas y la prensa, pero a la hora de verificar cuales son los
medios alternativos se puede caer facilmente en un error primeramente al
denominarlos como alternativos, cuando para algunas empresas son precisamente
esos sus medios basicos; y segundo no se debe de demeritar la efectividad
importancia de unos medios tan trascendentales para la construccién de imagen de

marca.

La publicidad como forma de comunicacién comercial que busca el incremento de
consumo de algun producto o servicio a través de diferentes medios de
comunicacién juega un papel fundamental en la decision de compra del consumidor,
existen dos tipos de publicidad, la publicidad ATL y la publicidad BTL, la publicidad
ATL es la que se lleva a cabo a través de medios de comunicacibn masiva
convencionales, sin embargo se puede ver como la publicidad BTL ha tomado gran
posicionamiento dentro del mercado pues este representa no solo un menor costo
sino también garantiza un mensaje mas directo al target deseado, asi como también
representa una publicidad mas ingeniosa e innovadora lo que por consecuencia

genera mayor impacto en el consumidor.

El incremento del uso de la publicidad BTL se debe en gran parte al éxito que han
tenido diversas campafas con la implementacion de este tipo de publicidad, sin
embargo hay que recordar que todo el éxito no depende unicamente de este tipo de
publicidad, es decir, el triunfo de una campana se da a través de un proceso de
busqueda de estrategias pertinentes a lo que se quiere obtener, también se tiene que
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tener en cuenta que existe una serie de factores influyentes en el éxito de la misma.,
como la serie de técnicas creativas que se disefien estas deben de ser persuasivas e
identificables, transmitidas a través de algunos medios de comunicacion, la campana
no es exclusiva de las empresas comerciales ya que también la utilizan instituciones

culturales y estatales.

No cabe duda de la gran importancia que tiene las campafias publicitarias dentro del
mercado con el advenimiento de cada vez mas medios de comunicacion se tiene la
posibilidad de contar con un sinnumero de oportunidades para generar un contacto
con nichos de mercado, con consumidores cada vez mas informados gracias a las
buenas estrategias pactadas en las campanias, con el desarrollo de medios cada vez
mas especializados, con cada vez mas competencia y con mayores estandares de
calidad, lo unico que se puede hacer para generar imagen de marca es hacer uso de
estrategias mas novedosas, creativas a través de diversos medios que puedan

atacar al consumidor desde diferentes flancos .

Esto es precisamente lo que logran los medios BTL, llegando a los consumidores a
través medios pocos convencionales, como es el caso de las bolsas de pan que son
la base principal del desarrollo del presente trabajo, para esto fue necesario y fue
esencial realizar un analisis de la region donde el proyecto se ech6 a andar, los
gustos de los consumidores, también se indago a cerca del producto, en este caso
el pan, esta informacién fue relevante pues se pudieron obtener datos acerca del
consumo de este en la ciudad de Morelia, otro dato primordial es conocer con
cuantos establecimientos de venta de pan existen dentro de la ciudad, aunque los

datos arrojados a través de diversas fuentes de informacion no fueron congruentes.

A través de una serie de cuestiones que fueron planteadas a un grupo de persona
mediante la actividad de grupo focal arrojo resultados positivos, al mostrar a este
grupo de personas una bolsa igual a la que se utilizo cuando se implementd la
propuesta, los resultados fueron los esperados ya que se mostro gran interés y

entusiasmo por parte los participantes, lo que jugd un papel fundamental, se
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obtuvieron respuestas claras y concretas, asi como criticas constructivas ya que la
propuesta fue del agrado de cada uno de los integrantes de este grupo, se puede ver
que realmente es un proyecto viable con grandes oportunidades de posicionamiento
y crecimiento dentro de la ciudad.

Propuesta

La propuesta publicidad BTL ha ido ganando terreno ya que crean un mayor impacto
en la audiencia, llegando a ella de forma innovadora y siendo en su mayoria de
menor costo, es un medio de caracter no convencional expresion que se utiliza para
denominar todas las técnicas de promocién alternativa que permite brindar un

mensaje claro con una finalidad generando un impulso de compra.

La propuesta que se aplicalo se implemento a través de bolsas de papel para pan,
comunica caracteristicas puntuales, tiene creatividad, sentido de oportunidad,
impacto, novedad y lo mas importante que su ejecucion es rapida y de corto plazo,
es de suma importancia mencionar que la implementacion de la estrategia se llevo a
cabo en este espacio, el cual estaba totalmente desaprovechado, razén por la cual

se obtuvieron resultados positivos.

Los resultados favorables fueron generados debido al interés e impacto que genero
en el consumidor, y los beneficios para quienes se anunciaban debido al costo tan
accesible que tiene este tipo de publicidad, el cual logro enviar un mensaje mas
directo, ademas permite una mayor difusién de informacidén debido a que tiene un
pass a long minimo con los miembros de una familia, el cual genera una mayor

propagacion de la informacion que se quiere dar conocer.

Las bolsas de papel para las panaderias en Morelia Michoacan fue realmente una
propuesta muy atractiva que generd gran interés en los consumidores, quienes
efectivamente disponian de su tiempo para leer el contenido de la bolsa, ademas

mencionaban que si tuvieran oportunidad de elegir el tipo de bolsa de pan optarian
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por la bolsa de papel con publicidad, ya que como expresaban tal vez no en el
momento pero posteriormente podrian necesitar de alguno de los productos o
servicios ofrecidos, informacion que encontrarian ahi, en la bolsa de pan, esta

estaria presente debido a que es un medio impreso poco convencional.

La participacién de los dos grupos en el Focus Group fue primordial para conocer la
viabilidad que tiene la propuesta, las respuestas de ambos grupos presentaba
grandes similitudes lo cual ayudo a arrojar resultado concretos que manifiestan el

cumplimiento de la hipdtesis de investigacion.

El cumplimiento de hipétesis puede ser observado en que la publicidad BTL en
bolsas de pan gener6 beneficios en la panificadora donde se implemento la
propuesta, ya que con esta se le dio un plus a la panaderia logrando atraer la
atencion del consumidor, ademas de que durante el tiempo que se aplico la
propuesta la panaderia no tuvo que invertir en la bolsas para su producto.

Los espacios publicitarios que fueron aprovechados por los proveedores de servicios
y productos también se vieron beneficiados ya que al anunciarse a través de este
medio pudieron publicitarse y obtener mas clientes, pudiéndose observar el interés e
impacto que se logro con la aplicacion de la propuesta basada en la publicidad BTL.

A continuacién vy para finalizar se presenta una ilustracién de la bolsa que se utilizd

en la panaderia durante el tiempo que fue aplicada la propuesta, misma bolsa que
fue mostrada a los grupos de enfoque.
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