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RESUMEN

La campana publicitaria se define como: “el conjunto de esfrategias que tienen
como objetivo dar a conocer un producto determinado o servicio” (Geifman,
2012). El presente caso prdctico propone una campana publicitaria para la
empresa Cocinas del Hogar en la cual se incluyen una serie de anuncios
diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un
periodo de tiempo de un ano. Se sugirid que los medios para llevar a cabo la
campana publicitaria sean una Fan Page en la red social Facebook, publicidad
via correo postal, correo electronico, valla publicitaria, anuncio en los periddicos
Hidrocdlido vy El Sol del Centro y pagina web de la empresa. Los medios elegidos
para llevar a cabo la campana publicitaria fueron elegidos en base a una
investigacion de campo realizada que incluyd un focus group y aplicacion de
encuestas. Dicha campana fue disenada en forma estratégica para alcanzar el

objetivo de pubilicitar los productos de Cocinas del Hogar.



ABSTRACT

The advertising campaign is defined as "the set of strategies that aim to provide a
product or service" (Geifman, 2012). This study case proposes an advertising
campaign for the company Cocinas del Hogar in which a series of different but
related advertisements appear in various media for a period of one year. It was
suggested that the means to carry out the advertising campaign should be a
Facebook Fan Page, advertising by post mail, e-mail, a spectacular, and
advertisement on Hidrocdlido and El Sol del Centro newspapers plus a website of
the company. The means chosen to carry out the advertising campaign were
chosen based on a field research that included a focus group and surveys. The
campaign was designed strategically to achieve the goal of publicizing

successfully the products of Cocinas del Hogar.
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INTRODUCCION

En la actualidad, la mercadotecnia es indispensable para que las empresas
tengan una rdpida capacidad de respuesta a la demanda de los consumidores.
En una empresa es trascendental que se utilicen estrategias de mercadotecnia

para gque la organizacion sea competitiva.

La mercadotecnia ayuda a impulsar a las empresas a enfocar su atenciéon en los
clientes para producir aquello que necesitan, a un precio que puedan y estén
dispuestos a pagar y con una actividad promocional en la que den a conocer su
oferta y a través de canales de distribucién adecuados que le permitan tener el
producto en el lugar correcto en el momento preciso. Cuando todos estos
aspectos se conjuntan, se logra tener una empresa competitiva. Es por esta razén
que ninguna organizacién o persona puede pasar por alto la importancia de la

mercadotecnia.

Dentro de la mercadotecnia, existe la “mezcla de mercadotecnia” en la cual se
establecen estrategias que se transforman en programas concretos para que una
empresa pueda llegar al mercado con un producto satisfactor de necesidades y
deseos, a un precio conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de
distribuciéon que coloque el producto en el lugar correcto en el momento mds

oportuno.

Kotler y Armstrong definen la mezcla de mercadotecnia como “el conjunto de
herramientas tdcticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina
para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto” (Kotler y Armstrong, 2008, p.52).

Por otro lado, el Diccionario de términos de Marketing de la American Marketing
Association define el marketing mix como “aquellas variables controlables que
una empresa ufiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado

meta” (American Marketing Association [AMA], 2013).
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Asi pues, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de herramientas
controlables que se combinan para lograr un determinado resultado en el
mercado meta, como influir positivamente en la demanda y generar ventas. Son
cuatro herramientas o variables de la mercadotecnia, mejor conocidas como las

4 P’sy consisten en producto, precio, plazay promocion.

La P de promocién abarca una serie de actividades cuyo fin es informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.
Incluye una serie de variables entre las cuales se pueden mencionar: publicidad,
venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas, telemercadeo vy

propaganda.

También se hace vasta en alternativas para generar curiosidad, expectativas,
activar clientes, vender y generar lealtad a lo largo de los medios sociales y
digitales existentes. Las posibilidades se multiplican, con el uso de geolocalizacion,
programas de lealtad, cupones electronicos, cross y upsale, entre oftras
mecanicas. También la publicidad digital, tanto en sitios web como en motores
de busqueda (Geifman, 2012).

Asimismo, denfro de esta P de promocion se encuentfran la campana publicitaria

I

definida como: “el conjunto de estrategias que tienen como objefivo dar a
conocer un producto determinado o servicio” (Geifman, 2012, pdarr. 8). La
campana publicitaria  engloba una serie de anuncios diferentes, pero
relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo de tiempo
especifico. Se disena en forma estratégica para alcanzar ciertos objetivos y

buscar resolver algun problema que tenga la empresa.

Es un plan a corto plazo que generalmente es llevado a cabo durante un periodo
de un ano o menos tiempo. Resume las estrategias y tacticas para las dreas de
creatividad y medios (TV, radio, periddicos, revistas, espectaculares, etc.), asi
como ofras dreas de comunicacion de mercadotecnia de promocién de ventas

y mercadotecnia directa.
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El plan de campana publicitaria generalmente se presenta al cliente en una
presentacion de negocios formal y es también resumido en un documento escrito

que se conoce como libro de planes.

Dicho de ofra manera, cualquier empresa debe contar con una campana
publicitaria que le ayude a vender su producto o servicio. Debe de estar bien
planeada y estructurada para que logre su fin, debido a que ante el hecho de
qgque muchas empresas estan utilizando la publicidad para llegar a sus
consumidores, éstos estdn siendo bombardeados intensamente y solamente una

buena campana logrard captar la atencién de las personas y lograr su fin Ultimo.

En definitiva, la mayoria de las empresas que invierten en publicidad logran tener

éxito y atraer a su potencial cliente.

CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes

El marketing es un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de
productos y de valor con otros. El marketing, mds que ninguna otra funcién de
negocios, se ocupa de los clientes. Crear valor y satisfacciéon para los clientes, que

son el corazén de la filosofia y prdctica del marketing moderno.

Marketing es la enfrega de satisfaccion a los clientes obteniendo una utilidad. La
meta doble del marketing es atraer nuevos clientes al prometer un valor superior y
conservar y aumentar los clientes actuales mediante la entrega de satisfaccion.
Un marketing solido es crucial para el éxito de cualquier organizacion: grande o

pequena, con o sin fines de lucro, nacional o global (Kotler y Armstrong, 2008).

Para Lamb, Hair y McDaniel (2006, p. 6) marketing “es el proceso de planificar y
gjecutar la concepcion, asignacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear infercambios que satisfagan las metas individuales y

organizacionales”.
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El concepto mds bdsico en el que se apoya el marketing es el de necesidades
humanas. Las necesidades humanas son estos de carencia percibida. Incluyen
necesidades fisicas bdsicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades
sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y

autoexpresion.

Los mercaddlogos no inventaron estas necesidades; son un componente bdsico
del ser humano. Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas
moldeadas por la cultura y la personalidad individual. Los deseos son moldeados
por la sociedad en que uno vive, se describen en términos de objetos que

satisfacen necesidades.

La gente tiene deseos casi ilimitados pero recursos limitados; por tanto, quiere
escoger los productos que le provean de un valor y satisfaccion mayores a
cambio de su dinero. Cuando los deseos estdn respaldados por el poder de
compra, se convierten en demandas. Los consumidores ven a los productos como
paguetes de beneficios y escogen el paguete mds completo que pueden
obtener a cambio de su dinero. Dados sus deseos y recursos, la gente demanda
productos cuyos beneficios producen la mayor satisfaccion (Kotler y Armstrong,
2008).

Uno de los objetivos del marketing es conocer las necesidades de los
consumidores potenciales. Esto es complicado, pues los consumidores no siempre
saben lo que necesitan y quieren. Una necesidad existe cuando la persona se
siente privada desde el punto de vista fisioldgico de las cosas necesarias para
vivir, como comida, casa y vestido. Un deseo es una necesidad determinada por
los conocimientos, la cultura y la personalidad del individuo (Kerin, Hartley y
Rudelius, 2009).

En el sentido mds amplio, el mercaddlogo frata de obtener una respuesta a una
oferta. La respuesta podria ser algo mds que la simple compra o intercambio de
bienes y servicios. Un candidato politico, por ejemplo, quiere votos, una iglesia

quiere miembros y un grupo de accion social quiere la aceptacion de una idea.
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El marketing consiste en acciones que se readlizan para obtener una respuesta
deseada de un publico meta hacia algin producto, servicio, idea u ofro objeto

(Kotler y Armstrong, 2008).

Segun Kerin et al. (2009) para servir a compradores y vendedores, el marketing
busca: 1) identificar las necesidades y los deseos de los clientes potenciales, y 2)
satisfacerlas. Estos clientes potenciales incluyen individuos que realizan compras
personales o para su hogar, asi como organizaciones que adquieren bienes para
sSU propio uso (como los fabricantes) o para su reventa (como mayoristas y
minoristas). La clave para alcanzar estos objetivos es el concepto de intercambio,
el cual consiste en el cambio de objetos de valor entre comprador y vendedor,

de modo que cada uno se beneficie después de realizarlo.

Hay que destacar que las companias de marketing sobresalientes hacen hasta lo
imposible por conocer y entender las necesidades, deseos y demandas de sus
clientes. Realizan investigaciones acerca de lo que les gusta y les disgusta a los
consumidores; analizan datos de indagaciones, garantias y servicio de los clientes;
observan a los clientes mientras utilizan sus productos y los de la competencia, y
capacitan a sus vendedores para que estén al pendiente de las necesidades

insatisfechas de los clientes (Kotler y Armstrong, 2008).

Para Kerin et al. (2009) el marketing no termina con la identificacion de las
necesidades de los consumidores. Como es obvio que una organizacion no
puede satisfacer todas las necesidades de los consumidores, debe concentrar sus
actividades en ciertas necesidades de un grupo especifico de consumidores

potenciales.

Estos conforman el mercado meta u objetivo, uno o mds grupos de consumidores
potenciales hacia quienes una organizacion dirige su programa de marketing. Los
consumidores potenciales constituyen un mercado que consiste en las personas
con el deseo y la capacidad de comprar un producto especifico. En Ultima

instancia, todos los mercados se componen de personas.
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Una vez seleccionado un mercado meta de consumidores, la empresa debe dar
los pasos necesarios para satisfacer las necesidades de éste. A continuaciéon, un
miembro del departamento de marketing de la organizacion, en muchos casos el
gerente o director de marketing debe elaborar un programa de marketing
completo para llegar a los consumidores utilizando una combinacién de cuatro

herramientas conocidas como mezcla de marketing (Kerin et al., 2009).

El marketing mix, de acuerdo con Koftler y Armstrong (2008, p. 52) se define como
“el conjunto de herramientas de marketing tdcticas y controlables que la
empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La
mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en

la demanda de su producto”.

Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables que se
conocen como las “cuatro Ps”, que de acuerdo con Kerin et al. (2009) son las

siguientes:

e Producto. El bien, servicio o idea para safisfacer las necesidades de los
consumidores.

e Precio. Lo que se intercambia por el producto.

e Punto de venta. Un medio para hacer llegar el producto a manos de los
consumidores.

e Promocion. Una forma de comunicacion enfre el vendedor y el

comprador.

Ahora bien, Lamb et al. (2006, p. 16) definen el término mezcla de marketing
como “una mezcla Unica de productos, distribucion (plaza), promocién y
estrategia de precios, (las cuatro P), disenadas para producir intercambios
mutuamente satisfactorios con un mercado meta”. El gerente de marketing
puede controlar cada componente de la mezcla de marketing, pero las
estrategias de los cuatro componentes deben mezclarse para alcanzar resultados

Optimos.
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Como lo ejemplifica la Figura No. 1, muchas actividades de marketing que
parecen haber quedado fuera de la mezcla de marketing estan incluidas dentro

de una de las cuatro P (Kotler y Armstrong, 2008).

Figura 1. Mezcla de mercadotecnia

/" Producto /" Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Periodo de pago
Caracteristicas Condiciones
Marca de crédito
Envase
Servicios

Clientes meta
Posicionamiento
buscado
AT o o )

Promocion Plaza (o Punto
Publicidad de venta)
Ventas Canales

personales Cobgrtura
Promocion de Surtido

ventas Ubicaciones
Relaciones Inventario

publicas Transp_orte

Logistica

Fuente: Kotler y Armstrong (2008, p. 53)

Un programa de marketing eficaz fusiona todos los elementos de la mezcla de
marketing en un programa coordinado y disenado para alcanzar los objetivos de
marketing de la empresa al entregar valor a los consumidores. La mezcla de
marketing es el conjunto de herramientas tdcticas que la empresa utiliza para
establecer un posicionamiento firme en los mercados meta (Kotler y Armstrong,
2008).

Dentro de la mezcla de mercadotecnia, en la “P" de Promocidn se encuentra la
publicidad, definida como la colocacién de avisos y mensajes persuasivos en el
tiempo o en el espacio adquirido en cualquiera de los medios de comunicacion
por las empresas comerciales, organizaciones sin fines de lucro, agencias
gubernamentales, e individuos que buscan informar y/o persuadir a los miembros
de un mercado objetivo en particular o de la audiencia acerca de sus productos,

servicios, organizaciones o ideas (American Marketing Association [AMA], 2013).
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La publicidad es muy importante dentro de las organizaciones pues contribuye en
gran medida a que se venda el producto o servicio que la empresa ofrece.
Muchas empresas alcanzan el éxito después de haber invertido una gran
cantidad de sus ganancias en publicidad enfocada a su mercado meta. Mientras
mdads publicidad tenga un producto o servicio, mds conocido se hard y tendrd mds

posibilidades de ser consumido.

Por otro lado, ademds de ser conocido, es trascendente ser reconocido, es decir,
que sea utilizado por el consumidor y que teniendo la oportunidad de hacer
alguna compra posterior, lo vuelva a elegir. Entonces, se puede decir que la tarea
de la publicidad es convertir a un producto o servicio en algo que se distingue de

su competencia y que busca llegar a un publico objetivo.

La campana publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de
anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios
durante un periodo especifico. La campana estd disenada en forma estratégica
para lograr un grupo de objetivos y resolver algun problema crucial. Se trata de

un plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante un ano © menos.

Un plan de campana resume la situacion en el mercado y las estrategias vy
tacticas para las dreas primarias de creatividad y medios, asi como ofras dreas de
comunicacion de mercadotecnia de promocidén de ventas, mercadotecnia
directa y relaciones publicas. El plan de campana se presenta al cliente mediante
una presentacion de negocios formal. También se resume en un documento

escrito que se conoce como libro de planes (Ricovery Marketing, 2011).

Una buena campana publicitaria incrementard las ventas de la empresa. Se
pueden usar diversos medios de comunicacion para llevarla a cabo, como por
ejemplo la television, el radio, prensa escrita e Internet. Un buen anuncio,
colocado en el lugar adecuado y donde pueda ftener una audiencia numerosa
definitivamente incentivard la compra de los consumidores. Algunas empresas
acuden a una agencia de publicidad para que les disenen sus campanas

publicitarias.
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Una campana publicitaria puede ser de gran utiidad a una empresa para
introducir un bien o servicio en el mercado; mantener la imagen de un producto
marca u organizacion o para incentivar sus ventas. Ademds, es muy importante,
ya que si se busca que el producto se dé a conocer debe hacerse algo eficaz e

innovador para que tenga éxito.

Se hizo una revision de la literatura y se encontré que se han realizado otros
trabajos de investigacion sobre el tema de publicidad, como el caso de la tesis
de L.E.M. Oned Raei Moreno Manzano, en el cual el autor realiza una propuesta
de campana de publicidad para organizaciones sociales especificamente para
el CRIS (Centro de Rehabilitaciéon e Integracién Social del DIF Estatal

Aguascalientes).

En esta tesis el autor afirma que una campana publicitaria utiliza medios donde el
publico objetivo puede ver faciimente el mensaje y recibir varios impactos del
mismo. Por otfro lado, contribuye a que se genere un posicionamiento de la
empresa en la mente del mercado meta, al tener un impacto en las personas,
logrando éstas identificar el mensaje y relacionarlo con la organizacion. Cabe
mencionar que debido a la particularidad de cada institucién u organismo, a

cada cual le funcionan distintos medios publicitarios.

1.2 Definicion de la problemdtica que presenta la empresa
(diagnéstico)

La empresa Cocinas del Hogar surgié el 31 de marzo de 2001 en la ciudad de
Aguascalientes con la apertura de la sucursal que en la actualidad es la matriz de
la compania ubicada en Avenida Convencién Sur No. 102-A, Fraccionamiento

Jardines de Aguascalientes.

Posteriormente, los duenos decidieron tomar la decision de adoptar una
estrategia de expansion abriendo una segunda sucursal, esta vez ubicada en
Avenida Siglo XXI No. 6106. Ambas sucursales han tenido muy buena aceptaciéon
por parte de su clientela y han logrado posicionarse exitosamente casi sin ningin

esfuerzo.
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Sin embargo, en el ano 2013, cuando decidieron abrir su tercera sucursal,
ubicada en Avenida Independencia No. 1106, frente a Galerias, mientras
auguraban tener un gran éxito, no han tenido las ventas esperadas y estdn tan
preocupados que incluso han llegado a pensar que si la situacion continta de la

misma manera, tendrdn que cerrar esta sucursal.

Debido a esta situacién, es muy conveniente realizar una propuesta de una

campana publicitaria que le permita incrementar su participacion de mercado.

La problemdatica que se presenta en la empresa se puede definir o plantear con

las siguientes preguntas:

1. sTiene Cocinas del Hogar una campana publicitaria?

2. sLa campana publicitaria que realiza Cocinas del Hogar es efectiva?

3. 3la empresa estaria dispuesta a invertir en una campana publicitaria
efectiva que le permita posicionarse?

4. 3Tiene determinado un presupuesto de publicidad?
sHa contratado alguna vez alguna agencia de publicidad para planear o
instrumentar todas sus actividades publicitarias?e

6. 3Qué medios de publicidad utiliza para promocionarse? 3Peridédicos?
sTelevisiong sRadio? zRevistas? 3 Anuncios exteriores?

7. sManeja adecuadamente sus relaciones publicas?

8. 3A quién debe dirigirse la publicidad de Cocinas del Hogar?

9. 2Qué se debe anunciar?

10. 5Cudl deberia ser el contenido de su mensaje publicitario?

11. 3Cudl es la audiencia meta de la campana publicitaria?

12. 3Tiene Cocinas del Hogar un plan de publicidad? 3A quién pretende

llegare 3Qué eslo que quiere decire 3Cudndo y dénde llegard a ellos?
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1.3 Justificacion

Entre el 2012 y el 2014 el Marketing Science Institute tiene siete prioridades de
investigacion. La séptima prioridad atiende el tema de las organizaciones y sus
capacidades de marketing. En esta prioridad se analiza que los enfoques
tradicionales de marketing en la organizacidn ya no son suficientes para
mantenerse al dia ante clientes que ya no son iguales que antes debido a que
tienen a su alcance la tecnologia, la proliferacion de los medios de
comunicacion, los canales y puntos de contacto con el cliente, y las posibilidades

de micro-segmentacion y personalizacion del servicio.

Los vendedores estdn siendo llamados a interpretar grandes cantidades de datos
no estructurados para convertirlos en informacion procesable. Conocidos por sus
habilidades como recolectores de datos e intérpretes, los vendedores estdn
siendo desafiados a actuar como lideres capaces de conducir sus aprendizajes
profundamente en sus empresas. Es entonces cuando surge la pregunta: squé
habilidades requieren los comerciantes para hacer frente a este enftorno
sumamente competitivo y cada vez mas complejo? (Marketing Science Insfitute,
[MSI], 2013).

Miembros del Marketing Science Institute estdn tratando de enconfrar nuevas
ideas y nuevos enfoques para ayudar a cerrar la brecha cada vez mayor enfre la
acelerada complejidad de los mercados y la habilidad de las organizaciones
para responder ante este entorno. Estas personas estdn especialmente
interesadas en la investigacion que se basa en las disciplinas adyacentes como la

psicologia organizacional y la gestion de recursos humanos.

También se necesita investigacion para comprender mejor cémo la estructura
organizacional y las capacidades de marketing influyen en el rendimiento del
negocio: 3Cudles son las estrategias efectivas para las empresas que necesitan
hacer transicién de la marca mds tradicional, la linea de productos, o en las
estructuras tecnoldgicas a formas mds competitivas y dgiles para hacer

Negocios?
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2Como se contrata para la vision y la creatividad?
sEstamos buscando algun nuevo tipo de marketing?
2COmo se puede infroducir y desarrollar nuevas habilidades internamente?

sCudles son los disenos organizacionales ideales y las estructuras de colaboracion

gue han demostrado ser mds eficientes?

La empresa Cocinas del Hogar fue creada en el ano 2001 en la ciudad de
Aguascalientes por el Ing. José Pafricio Rivera Ruiz. Actualmente su fundador

dirige la empresa aunque se apoya mucho en su esposa y dos hijos.

La primera sucursal que abrieron fue la que se ubica en Convencion de 1914 102-
A Jardines de Aguascalientes, 20270. Esta sucursal es actualmente la matriz de la
empresa. Posteriormente, en el ano 2011 el Ing. Rivera tomo la decision de albrir

una segunda sucursal ubicada en Avenida Siglo XXI #6106.

Un par de anos después, en julio de 2013, la empresa inaugurd una tercera
sucursal ubicada en Avenida Independencia No. 1806, frente al Centro Comerciall
Gallerias. Esta sucursal, debido a su reciente apertura, no es muy conocida por la
sociedad aguascalentense y por lo tanto, no han tenido las ventas que ellos
esperaban tener. El dueno de la empresa ha llegado a pensar que si no logran

incrementar sus ventas es posible que tengan que cerrar esta sucursal.

Debido a la problemdtica que se presenta en la sucursal tres, se requiere del
estudio de la propuesta de una campana publicitaria que le permita incrementar
su participacion de mercado, para lo cual se hace necesaria una propuesta

como la que se realizard en esta tesis.

Se espera lograr, mediante la elaboracién del presente caso prdactico, poder
ofrecer al Ing. Rivera una propuesta concreta de campana de publicidad

enfocada a la promocion de la sucursal tres.
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1.4 Objetivo general
Generar una propuesta de campana publicitaria para la empresa Cocinas del

Hogar.

1.5 Objetivos especificos

Se establecen dos objetivos especificos:

e Buscar cudl es el medio mds eficaz para publicitar los productos de
Cocinas del Hogar.
e Proponer un plan de medios que sea eficaz para incrementar la venta de

COcCinas.

1.6 Definicion de las estrategias metodologicas
En el presente caso prdctico se va a readlizar una investigacion de tipo descriptivo,
pues intenta describir lo que sucede en un caso particular, pretendiendo generar

posibles propuestas de soluciéon. Se utilizard el Método del Caso (MdC).

El estudio de caso es una herramienta de investigacion fundamental en el drea
de las ciencias sociales, asi como en la administracién. Sin embargo, debido a su
utiidad, se ha expandido a ofros campos como Ila economia o la

mercadotecnia.

Este estudio analiza temas actuales, fendmenos contempordneos, que
representan algun tipo de problemdatica de la vida real, en la cual el investigador
no tiene control. Al utilizar este método, el investigador intenta responder el cémo
y el por qué, utilizando mdultiples fuentes y datos (Universidad de las Américas

Puebla, 2013).

El Método del Caso parte de la idea de que el aprendizaje se obtiene mediante
enfrentar situaciones reales y tener que tomar decisiones y emitir juicios
fundamentados. Se define un caso concreto y se analiza todo el contexto y las
variables que intervienen en el caso. Se busca enconfrar para cada problema

particular la solucién experta, personal y adaptada al contexto social dado.
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El MdC engarza la teoria y la prdctica en un proceso reflexivo que se convierte en
aprendizaje, al tener que mostrar y analizar cémo los expertos han resuelto sus
problemas, las decisiones que han tomado y los valores, técnicas y recursos

implicados en cada una de las posibles alternativas.

Realizar un estudio de caso consiste en utilizar ejemplos reales con el objetivo de
profundizar el conocimiento del tema que se estd analizando con el fin de

obtener lecciones aplicables.

El objetivo del estudio de caso es responder a las preguntas “3Como?e” y “sPor
qué?” a partir de ejemplos seleccionados en funcion de los objetivos de la
evaluacion. El uso de esta herramienta permite obtener informacion empirica vy,

por lo tanto, mds verosimil.

Ademds, se basa en hechos reales y se centra en el razonamiento y capacidad
de estructurar el problema para lograr una soluciéon. En este método no hay una

Unica respuesta correcta.

Tal como lo ejemplifica la Figura No. 2, el estudio de caso puede incluir el andlisis
de documentos, de datos estadisticos o datos de ejecucion, pero destaca la
observacion directa del fendbmeno estudiado y las entrevistas a las personas

directamente implicadas.

Figura 2. Elementos constitutivos del estudio de caso

Datos Observacion

Documentos o .
estadisticos directa

Estudio de caso

Fuente: Europeaid (2013)

El estudio de caso se aplica en cinco pasos, tal como lo ilustra la Figura No. 3,
mostrada a continuacion:
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Figura 3. Esquema general de aplicacién del estudio de caso

Condiciones para la utilizacién
de la herramienta

Seleccion de las unidades de
observacion

Planificacion del estudio

Recopilacién de datos

Analisis e interpretacion de los
resultados

Fuente: Europeaid (2013)

La seleccion de las unidades de observacion es muy importante, pues ésta
garantiza la calidad de la evaluacién para intentar conseguir la generalizaciéon

de los resultados obtenidos.

Por otro lado, de acuerdo con la Figura No. 4, la planificacion del estudio requiere
siempre tener un protocolo para dirigir el estudio, preparar las entrevistas, revisar
las preguntas para los evaluadores, los criterios y los indicadores y que ademads

sirva de modelo para los demds evaluadores.
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Figura 4. Protocolo para dirigir el estudio de caso

Elementos concretos
del método (entrevista)

Datos sobre el Preguntasa las que

contexto deberesponderel

Protocolo para estudio

dirigir el estudio

Método para

recopilaciénde
informacién Criterios de

evaluacion
Presentacion del
informe

Fuente: Europeaid (2013)

En cuanto a la recopilacion de datos, se puede mencionar que el caracter de los
datos recopilados debe abarcar un periodo de tiempo amplio, el evaluador
debe sacar el mayor provecho a la infromacién recopilada e identificar los

puntos clave para profundizarlos.

En el andlisis y la interpretacion de los resultados se ftrata la informacion
recopilada y se establecen relaciones causa-efecto respecto de lo observado.
Generalmente el andlisis se realiza simultdneamente con la recopilacién de datos

para que los primeros resultados obtenidos puedan ser pulidos en fiempo real.

Dicho de ofra manera, con informacién obtenida de un estudio hecho por la
Universidad de las Américas Puebla (2013), la elaboracion del estudio de caso

puede resumirse en diez sencillos pasos:

1. Elegir un fendmeno de estudio y describirlo de la forma mds completa que

se pueda.
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2. Recolectar la mayor cantidad de informacién posible respecto al objeto
de estudio.

Estructurar y organizar la informacion.

Definir o desarrollar el marco tedrico.

Confrontar los datos recopilados con el marco tedrico.

Seleccionar la informacién Util del marco tedrico y los datos.

N o O~

Escribir una serie de preguntas que servirdn como guia para el estudio de
Caso.

8. Definir los principales aspectos o temas de la investigacion.

Analizar la informacion seleccionada y analizarla de acuerdo con
preguntas formuladas y a los aspectos relevantes a investigar.

10. Hacer una breve conclusion del caso y escribir la bibliografia consultada.

La importancia del estudio de caso radica en que sirve para obtener un
conocimiento mds amplio de fendmenos actuales, lleva a la toma de decisiones
y confribuye a generar nuevas teorias, asi como para descartar las feorias

inadecuadas.

Ademds de que es una herramienta Util para ampliar el conocimiento en un
entorno real, desde mdultiples posibilidades, variables y fuentes, porque con este
método se puede analizar un problema, determinar el método de andlisis asi
como las diferentes alternativas para el problema a resolver, y por Ultimo, tomar

decisiones objetivas y viables (Universidad de las Américas Puebla, 2013).

En el presente estudio de caso se hard uso de la herramienta focus group con el
fin de obtener datos e informacion Util para la elaboracion de la propuesta de

campana publicitaria para la empresa Cocinas del Hogar.

El focus group es una discusion interactiva vagamente estructurada dirigida por
un moderador enfrenado, con un pequeno numero de encuestados
simultdneamente. Kinnear y Taylor (2000) recomiendan que un focus group tenga
homogeneidad dentro de sus participantes, esto con el objetivo de evitar

problematicas sobre femas no pertinentes a los objetos de estudio.
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Entre las caracteristicas del focus group se pueden mencionar las siguientes: se

enfoca en un tema particular, se deberd preparar un resumen para el debate, “el

moderador debe establecer armonia, hacer que los participantes expresen sus

ideas, ademds de que tendrd un papel crucial para la interpretacion de los
datos” (Malhorta, 1997, p. 167).

Tabla 1. Caracteristicas de las sesiones de grupo

Tamano de grupo

8-12

Composicion de grupo | Homogéneo, se observo previamente

a los participantes

Escenario fisico

Atmosfera relajada, informal

Duracion 1-3 horas
Grabacion Uso de cintas de audio y video
Moderador Capacidades interpersonales,

de observaciéon y comunicacion

del moderador

Fuente: Malhorta (1997)
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1.7 Cronograma de trabajo para el Seminario de Caso Practico Il

El cronograma de trabajo para el semestre Enero — Junio 2014:

Letra Actividad Tiempo | Control FEBRERO
A Marco tedrico 2 :
E
B Focus group 2 -
C Analisis de resultados de focus 1 E
group R
D Disefio y elaboracion de 5 E
propuesta R
E Redaccion de situacion de la 1 E
empresa R
F Redaccién de agradecimientos y ) E
dedicatoria R
G Redaccién de conclusiones 1 ;
H Redaccién de resumen en 1 E
espafol y eninglés R
E
| Impresion y presentacion 8 =

Nota: E=estimado. R=Real

Total de semanas que se requieren

Cabe mencionar que el cronograma serd flexible y se ird adecuando en base a lo que se vaya necesitando.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 Mercadotecnia

En la Tabla No. 2, que se muestra a continuacion, se ha hecho una recopilacion

de cinco definiciones de mercadotecnia propuestas por distintos autores con el

fin de poder hacer una breve senalizacion de los aspectos que coinciden en

dichas definiciones.

Tabla 2. Definiciones de mercadotecnia ‘

“El marketing es un proceso social y administrativo por
el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de

productos y de valor con otros”.

Kotler y Armstrong
(2008, p. 5)

“La mercadotecnia es el proceso de planeacidn,
ejecucion y conceptualizacion de precios, promocion
y distribuciéon de ideas, mercancias y términos para
crear intercambios que  satisfagan  objetivos

individuales y organizacionales”.

American Marketing
Association (2013)

“La mercadotecnia es un sistema total de actividades
de negocios ideados para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios,
promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de

lograr los objetivos de la organizacion™.

Stanton, Etzel y Walker
(2004, p. 7)

El marketing es la actividad que crea, comunica,
ofrece e intercambia ofertas que benefician a la
organizacion, los grupos de interés de ésta (clientes,
proveedores, accionistas, comunidad y gobierno) y la

sociedad en general.

Kerin, Hartley y
Rudelius (2009)

El marketing es el proceso de planificar y ejecutar la
concepcién, asignacidn de precios, promocién vy

distribucion de ideas, bienes y servicios para crear

Lamb, Hair y McDaniel
(2006)
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intercambios que satisfagan las metas individuales y

organizacionales.

Fuente: Elaboracion propia

Las definiciones de mercadotecnia expuestas en la Tabla No. 2, coinciden en que

la mercadotecnia:

e Esun proceso de planeaciéon y ejecucion.

e Se ocupa de los clientes.

e Crea valory satisfaccion para los clientes.

e Promociona ideas o productos.

e Produce un intercambio de productos y de valor con otros.

e Los intercambios benefician a la organizaciéon y grupos de interés de

ésta.

La mercadotecnia también se puede definir en términos de sus objetivos
principales de negocios; es decir, la mercadotecnia es un proceso que intenta
encontrar, satisfacer y retener a los consumidores, en tanto la compania obtiene

una utilidad.

A pesar de que el intercambio en si es donde se centran las actividades, la
mercadotecnia es un proceso complicado que opera en un entorno de negocios

complejos (Wells, Burnett y Moriarty, 1996).

Para fines de este trabajo prdactico se utilizard la segunda definicion de
mercadotecnia mostrada en la Tabla No. , la cual es propuesta por la American
Marketing Association (2013).

Se determind utilizar esta definicion debido a que es una definicion muy completa
e incluye la promocién y distribucidn de ideas y mercancias, lo cual va muy de la
mano con lo que se pretende hacer en la elaboracion del presente caso

prdctico, que es la propuesta de campana publicitaria.
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2.1.1 Objetivos de la mercadotecnia

Para Kerin et al. (2009) el primer objetivo en la mercadotecnia es conocer las
necesidades de los consumidores potenciales. Esto es complicado, pues los

consumidores no siempre saben lo que necesitan y quieren.

En el sentido mds amplio, el mercaddlogo frata de obtener una respuesta a una
oferta. La respuesta podria ser algo mds que la simple compra o infercambio de
bienes y servicios. El marketing consiste en acciones que se realizan para obtener
una respuesta deseada de un publico meta hacia algun producto, servicio, idea

u otro objeto (Kotler y Armstrong, 2008).

Segun Kerin et al. (2009) para servir a compradores y vendedores, el marketing
busca: 1) identificar las necesidades y los deseos de los clientes potenciales, vy 2)

satisfacerlas.

Hay que destacar que las companias de marketing sobresaliente hacen hasta lo
imposible por conocer y entender las necesidades, deseos y demandas de sus
clientes. Realizan investigaciones acerca de lo que les gusta y les disgusta a los
consumidores; analizan datos de indagaciones, garantias y servicio de los clientes;
observan a los clientes mientras utilizan sus productos y los de la competencia, y
capacitan a sus vendedores para que estén al pendiente de las necesidades

insatisfechas de los clientes (Kotler y Armstrong, 2008).

2.1.2 El intercambio en la mercadotecnia

De acuerdo con Kerin et al. (2009) para que ocurra el marketing se requieren por

lo menos cuatro factores:

1) Dos o md&s partes (individuos u organizaciones) con necesidades
insatisfechas

2) Eldeseo vy la capacidad de ambas partes para satisfacerlas

3) Una forma de comunicacién entre esas partes

4) Algo que intercambien
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Stanton, Etzel y Walker (2004) afirman que para que suceda un intercambio de

marketing, deben darse Ias siguientes condiciones:

e Tienen que intervenir dos o mds personas U organizaciones, cada una con
necesidades o deseos que requiera satisfacer. Si la persona es totalmente
autosuficiente, no hay necesidad de intercambio.

e Las partes que intervienen en el intercambio deben hacerlo
voluntariamente.

e Cada parte debe tener algo de valor para aportar al infercambio y creer
que éste le beneficiard.

e Las partes tienen que comunicarse entre si. La comunicacion puede
asumir muchas formas e incluso llevarse a cabo a través de una tercera

parte; pero sin conciencia e informacién no puede haber intercambio.

2.1.3 Elementos de un sistema de marketing moderno

La Figura No. 5 se expone los principales elementos de un sistema de marketing
moderno. En la situacién normal, el marketing implica servir a un mercado de

usuarios finales en presencia de competidores.

Figura 5. Elementos de un sistema de marketing moderno

f:((> Mercadélogos 3
Usuarios
r:((> Competidores I:<(>

Principales fuerzas del entorno

Proveedores

finales

Fuente: Kotler y Armstrong (2008, p.9)
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De esta manera, la empresa y sus competidores envian sus respectivos productos

y mensajes a los consumidores finales, sea directamente o a ftravés de

intermediarios de marketing.

Todos los actores del sistema se ven afectados por la influencia de fuerzas
importantes del entorno, ya sea demogrdaficas, econdmicas, fisicas, tecnoldgicas,

politico-legales, o socioculturales (Kotler y Armstrong, 2008).

2.1.4 El mercado meta

Para Kerin et al. (2009) el marketing no termina con la identificacién de las
necesidades de los consumidores. Como es obvio que una organizacidn no
puede satisfacer todas las necesidades de los consumidores, debe concentrar sus
actividades en ciertas necesidades de un grupo especifico de consumidores

potenciales.

Estos conforman el mercado meta u objetivo, uno o mds grupos de consumidores
potenciales hacia quienes una organizacion dirige su programa de marketing. Los
consumidores potenciales constituyen un mercado que consiste en las personas
con el deseo y la capacidad de comprar un producto especifico. En Ultima

instancia, fodos los mercados se componen de personas.

El éxito de una actividad de mercadotecnia en particular depende en qué
medida se puede establecer una ventaja competitiva para un producto en la
mente del consumidor. A un producto se le puede afribuir una ventaja
competitiva cuando el consumidor juzga que el producto se aproxima mds a
safisfacer sus necesidades que el producto de la competencia (Wells, Burnett y
Moriarty, 1996).
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2.2 Mezcla de mercadotecnia
Una vez seleccionado un mercado meta de consumidores, la empresa debe dar

los pasos necesarios para satisfacer las necesidades de éste.

A continuaciéon, un miembro del departamento de marketing de la organizacion,
en muchos casos el gerente o director de marketing debe elaborar un programa
de marketing completo para llegar a los consumidores utilizando una
combinacion de cuatfro herramientas conocidas como mezcla de marketing
(Kerin et al., 2009). En la Tabla No. 3, se hace una compilacién de cuatro

diferentes definiciones de mezcla de marketing.

Tabla 3. Definiciones de mezcla de mercadotecnia

“Es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y

controlables que la empresa combina para producir la KOTEE(\D’sArmSSTg))ng
’ p-
respuesta deseada en el mercado meta”.

“Se refiere a variables controlables que una empresa

utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el American Marketing
Association (2013)
mercado meta”.

“Es la combinacion de un producto, la forma en que se

distribuye y promueve su precio. Juntos estos cuatro

componentes de la estrategia deben satisfacer las Stanfon et al. (2004, p.
. : 18)

necesidades del mercado o mercados meta y, al propio

tiempo lograr los objetivos de la organizaciéon”.

“Se refiere a una mezcla Unica de productos,
distribuciéon (plaza), promocidon y estrategia de precios,
(las cuatro P), disenadas para producir intercambios
mutuamente safisfactorios con un mercado meta. El
gerente de marketing puede controlar cada Lamb ef al. (2006, p.47
componente de la mezcla de marketing, pero las
estrategias de los cuatro componentes deben mezclarse

para alcanzar resultados 6ptimos™.

Fuente: Elaboracion propia
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Las cuatro definiciones de la mezcla de mercadotecnia en la tabla superior
coinciden en que la mezcla de mercadotecnia se refiere a variables controlables
gue una empresa combina para producir la respuesta deseada de ventas en el

mercado meta y alcanzar los objetivos de la organizacion.

La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para infuir
en la demanda de su producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en
cuatro grupos de variables que se conocen como las “Cuatro Ps”, que de

acuerdo con Wells ef al. (1996), en la Tabla No. 4, son las siguientes:

Tabla 4. Las 4 P’s segUun Wells et al. (1996

Producto Incluye diseno de producto y desarrollo, marca y empaque

Incluye en precio al cual se ofrece el producto o servicio a la

Precio venta y establece el nivel de rentabilidad.

Incluye los canales que se utilizan para desplazar el producto

Punio de venta desde el fabricante hasta el comprador.

Incluye ventas personales, publicidad, publicidad, relaciones
Promocién publicas, promocion de ventas, mercadotecnia directa vy

puntos de venta y empaque.

Fuente: Elaboracién propia con datos de Wells et al. (1996)

Una propuesta mds reciente de las “Cuatro Ps”, se muestra en la Tabla No. 5, que

de acuerdo a Kerin et al. (2009) seria la siguiente:

Tabla 5. Las 4 P’s segUn Kerin ef al. (2009)

El bien, servicio o idea para satisfacer las necesidades de los

Producto .
consumidores.

Precio Lo que se intercambia por el producto.

Un medio para hacer llegar el producto a manos de los

Punto de venta .
consumidores.

Una forma de comunicacién entre el vendedor y el

Promocidn
comprador.

Fuente: Elaboracién propia con datos de Kerin et al. (2009)
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En definitiva, un programa de marketing eficaz fusiona todos los elementos de la
mezcla de marketing en un programa coordinado y disenado para alcanzar 1os
objetivos de marketing de la empresa al entregar valor a los consumidores (Kotler
y Armstrong, 2008).

2.2.1 Producto

Por lo que se refiere a producto, Kotler y Armstrong (2008) lo definen como la

combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta.

Puede ser definido también como un conjunto de atributos (caracteristicas,
funciones, beneficios y usos) capaces de intercambio o uso, por lo general una
mezcla de formas tangibles e intangibles. Asi, un producto puede ser una ideq,
una entidad fisica (un bien), un servicio, o cualguier combinacién de los fres. Existe
con el propdsito de cambio en la satisfaccidon de los objetivos individuales y

organizacionales.

El producto es tanto el objeto de la publicidad como la razén de la
mercadotecnia. Esta empieza por formular un conjunto de preguntas acerca del
producto que ofrece. Estas deben hacerse siempre desde la perspectiva del
consumidor: 3Cudles son los atributos y los beneficios importantes del producto?
2CoOmo se percibe el producto en relacion a las propuestas de los competidores?
2Qué tan importante es el servicio? zCudnto fiempo esperan que dure el
producto? Es decir, Ios consumidores visualizan los productos como un “paquete

de satisfacciones! Y no sélo como objetos (Wells et al., 1996).

Hoy en dia una definicion de producto es “un paquete de atributos para los que
el intercambio o el uso se refieren principalmente a la forma fisica o tangible, en
contraste con un servicio, en el que el vendedor, el comprador, o el usuario estdn
interesados principalmente en lo intangible. El término de productos tangibles son
bienes, que deben ser combinados con servicios” (American Marketing
Association, 2013).

De acuerdo con Lamb et al. (2006) el producto no soélo incluye la unidad fisica,

sino su empaque, garantia, servicio posterior a la venta, nombre de la marca,
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imagen de la compania, valor y muchos factores mds. Los productos pueden ser
bienes tangibles como computadoras, ideas como las ofrecidas por un consultor
o servios como la atencién médica. Los productos también deben ofrecer valor al

cliente.

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para
satisfacer un deseo o una necesidad. El concepto de producto no estd limitado a
objetos fisicos; cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede

llamar producto.

Ademds de los bienes tangibles, los productos incluyen servicios, que son
actividades o beneficios que se ofrecen a la venta y que son bdsicamente
intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo. Como ejemplos
podemos citar los servicios de los bancos, lineas aéreas, hoteles, contadores y

técnicos que reparan aparatos domésticos.

En su definicion mds amplia, los productos también incluyen ofras entidades como
experiencias, personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas. Asi pues, el
término producto incluye mds que las simples propiedades fisicas de un bien o

servicio (Kotler y Armstrong, 2008).

2.2.2 Precio
De acuerdo con la American Marketing Association (2013), precio se define como
“la relacion formal que indica las cantidades de bienes de dinero o servicios

necesarios para adquirir una determinada cantidad de bienes o servicios”.

Kotler y Armstrong (2008, p. 52) afirman que precio es “la canfidad de dinero que

los clientes deben pagar para obtener el producto”.

El precio es lo que el comprador debe entregar para obtener un producto. A
menudo es el elemento mds flexible de los cuatro elementos de la mezcla de

marketing, el elemento que cambia mds rdpidamente.

El precio que un vendedor fija para un producto se basa no sélo en el costo de

fabricarlo y comercializarlo, sino también en funcidon del nivel de utilizad que
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espera obtener el vendedor. En Ultima instancia, el precio que se cobra se basa
sélo en la demanda, en lo que hace la competencia, en la solvencia econdmica
del consumidor, en el valor relativo del producto y en la habillidad del consumidor

para apreciar ese valor (Wells et al., 1996).

Los mercaddlogos pueden aumentar o disminuir los precios con mayor frecuencia
y faciidad que lo que pueden cambiar las otfras variables de la mezcla de
marketing. El precio es un arma competitiva valiosa y es muy importante para la
organizacion, porque el precio multiplicado por la cantidad de unidades

vendidas es igual al ingreso total de la empresa (Lamb et al., 2006).

Actualmente, debido a que la economia no estd limitada por un sistema de
intercambio lento y pesado, se utiliza el dinero como un denominador comun de
valor. Precio, entonces, es el valor expresado en moneda, y es el valor que se fija

a lo que se estd infercambiando (Danel, 2003).

2.2.3 Plaza

Kotler y Armstrong (2008, p. 52) definen punto de venta como “las actividades de
la empresa que ponen el producto a disposicion de los consumidores meta”.
Comunmente, el punto de venta es denominado también como plaza o punto

de distribucion.

Las estrategias de distribucion se ocupan de poner los productos disponibles
cuando y donde los clientes los quieren. Una parte de la “P" de plaza es la
distribuciéon fisica, que incluye todas las actividades de negocios relativas al
almacenamiento y transportacion de materias primas o productos terminados. La
meta de la distribucion es asegurarse que los productos lleguen en condiciones

de uso a los sitios designados cuando se les necesita (Lamb et al., 2006).

Aquellos individuos e instituciones que participan en desplazar los productos de los
fabricantes hacia el consumidor forman el canal de distribucién. Revendedores o
infermediarios son miembros importantes de este canal, que en realidad se

apropian del producto y participan en su mercadotecnia. Los mayoristas,
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detallistas y medios de transporte son elementos comunes del canal. Cada uno es

capaz de transmitir mensajes de publicidad y de influir en ellos (Wells et al., 1996)

2.2.4 Promocidn

Promocién se define como “las diversas técnicas de comunicacion como
publicidad, venta personal, promocién de ventas y relaciones publicas disponible
a un vendedor que se combinan para lograr objetivos especificos” (American

Marketing Association, 2013).

Dicho de ofra manera, “la promocion incluye ventas personales, publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas. El papel de la promocion en la
mezcla de marketing es producir intercambios mutuamente satisfactorios con
mercados meta al informar, educar, persuadir y recordarles los beneficios de una

organizacion o producto” (Lamb, et al., 2006, p. 48).

Asi pues, la promocidon “abarca actividades que comunican las ventajas del
producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo” (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 52).

La promocion de mercadotecnia se define como: “comunicaciéon persuasiva
disenada para enviar mensajes relacionados con mercadotecnia a una

audiencia meta seleccionada” (Wells et al., 1996, p. 122).

Para Danel (2003), el papel de la promocién es comunicar a la empresa con las
personas, grupos U organizaciones para facilitar los intercambios, al influir en uno o

mas de los consumidores con objeto de que acepten un producto especifico.

Desde un punfo de vista mds amplio, la promocioén facilita indirectamente los
infercambios, ya que dirige los mensajes — relacionados con actividades y
productos de la compania — hacia los grupos de interés, inversionistas actuales y

potenciales, oficinas reguladoras y a la sociedad en general.
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2.3 Mezcla de promocién

“La mezcla de promocion de una compania, también llamada mezcla de

comunicaciones de marketing, consiste en la combinacion de las herramientas

especificas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas

personales, y marketing directo que la compania ufiliza para comunicar de

manera persuasiva el valor a los clientes y crear relaciones con ellos” (Kotler y

Armstrong, 2008, p. 363). La mezcla de promocion incluye cinco elementos, los

cuales se definen brevemente en la Tabla No. 6.

Tabla 6. Elementos que conforman la mezcla de promocion

Publicidad

Cualguier forma pagada de presentacion vy
promocioén no personal de ideas, bienes, o servicios

por un patrocinador identificado.

Promocion de ventas

Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o

venta de un producto o servicio.

Relaciones publicas

Crear buenas relaciones con los diversos publicos de
una compania mediante la obtencion de publicidad
favorable, la creacion de una buena imagen
corporativa, y el manejo o bloqueo de rumores,

anécdotas, o sucesos desfavorables.

Ventas personales

Presentaciéon personal que realiza la fuerza de ventas
de la compania con el fin de efectuar una venta y

crear relaciones con los clientes.

Marketing directo

Comunicaciéon directa con los consumidores
individuales, seleccionados cuidadosamente, con el
fin de obtener una respuesta inmediata y crear
relaciones duraderas con ellos mediante el uso del
teléfono, correo, fax, correo electréonico, internet, y
de  ofras herramientas para comunicarse

directamente con consumidores especificos.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Kotler y Armstrong (2008)
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Por otro lado, el concepto de comunicaciones integradas de marketing indica
que la compania debe combinar cuidadosamente dichas herramientas de
promocién para obtener la mezcla de promocion coordinada, tal como se

ejemplifica en la Figura No. 6, expuesta a continuacion.

Figura 6. Comunicaciones integradas de marketing

4 )

Herramientas de promocion cuidadosamente mezcladas

Fuente: Kotler y Armstrong (2008, p. 367)

En la Figura No. 6 se puede observar que para obtener una adecuada mezcla de
promocion se deben combinar herramientas de ventas personales, relaciones
puUblicas, marketing directo, promocién de ventas y publicidad. Todos ellos
mediante mensajes congruentes, claros y atractivos sobre la compania y la

marca.
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Los autores McCarthy y Perreault (2001, p. 382) afirman que “promocidon consiste
en comunicar informacién entre el vendedor y el comprador potencial u otros
miembros del canal para que influyan en las acfividades y en el
comportamiento”. El modelo de estos autores se presenta en la Figura No. 7,

mostrada a continuacion.

Figura 7. Modelo de McCarthy y Perreault

Promocion

[ | |
Venta Venta Promocién
personal masiva de ventas

Publicidad

Publicidad

no pagadda

Fuente: McCarthy y Perreault (2001)

2.4 Publicidad
A continuacién, en la Tabla No. 7, se presentan algunas definiciones de
publicidad, y una breve senalizacion de los aquellos aspectos en los que

coinciden dichas definiciones.

Tabla 7. Definiciones de publicidad ‘

“La publicidad es la forma principal de la venta masiva.
Es cualquier forma pagada de presentacion no McCarthy y Perreault
personal de ideas, bienes o servicios por un (2001, p. 383)

pafrocinador identificado”.

“Publicidad es una comunicacion estructurada vy
Arens (2004, p. 7)

compuesta, no personalizada de la informacidon que
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generalmente pagan patrocinadores identificados,
que es de indole persuasiva, se refiere a productos
(bienes, servicios e ideas) y se difunde a ftravés de

diversos medios”.

“La publicidad es comunicacion impersonal pagada
por un anunciante identificado que usa los medios de
comunicacién con el fin de persuadir a una audiencia,
o influir en ella. La publicidad es un negocio y es parte
de cualquier empresa. Las companias cuyo objetivo es
obtener utilidades de la venta de productos o servicios,
utilizan la herramienta denominada publicidad para
llevar el mensaje al consumidor. La publicidad es la voz,

la expresion de la mercadotecnia. Es comunicacion”.

Wells et al. (1996, p.
12)

“La publicidad puede llegar a masas de compradores
dispersos geogrdficamente a un costo bajo de
exposicion, y también permite al vendedor repetir un

mensaje muchas veces”.

Kotler y Armstrong
(2008, p. 476)

“La publicidad es cualquier forma de comunicacion
pagada en forma impersonal (en un sentido) en la que
se idenfifica un pafrocinador o empresa. Uno de los
principales  beneficios de Ila publicidad es su
capacidad para comunicarse a la vez con un gran

numero de personas”.

Lamb et al. (2006,
533)

Fuente: Elaboracion propia

Las definiciones anteriores coinciden que la publicidad:

- Se encarga de enviar mensajes masivos a grandes grupos.

- Esimpersonal.

- Es un mensaje generalizado para un publico meta.

- Su beneficio es justamente la capacidad para llegar a un gran nimero de

personas.
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- Tiene un patrocinador, que es quien paga por ella.

2.4.1 Objetivos de la publicidad

Toda publicidad tiene objetivos. “Un objetivo de publicidad es una labor de
comunicacion especifica a realizarse con un publico meta denfro de un periodo
especifico” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 371). Los objetivos de la publicidad se
pueden clasificar segun su proposito primario en tres: informar, persuadir, o

recordar. Esto se ejemplifica en la Tabla No. 8.

Tabla 8. Posibles objetivos de la publicidad

Publicidad informativa

Enterar al mercado sobre un
nuevo producto

Sugerir usos NUevos para un
producto

Informar al mercado de un
cambio de precio

Explicar cémo funciona el

producto

Describir los servicios
disponibles

Corregir impresiones falsas
Reducir el temor de los
compradores

Crear una imagen de la

compania

Publicidad

persuasiva

Crear preferencia de marca
Provocar el cambio hacia la
propia marca

Modificar las percepciones del
cliente acerca de los atributos

del producto

Persuadir a los clientes para
comprar ya
Persuadir a los clientes para

recibir una visita de ventas

Publicidad de recordatorio

Crear y mantener las relaciones
con el cliente
Recordar a los clientes que

podrian necesitar el producto

Recordar a los clientes donde
comprar el producto
Mantener el producto en la

mente de los consumidores

45



en el futuro cercano durante periodos fuera de

temporada

Fuente: Elaboracién propia con datos de Kotler y Armstrong (2008)

De acuerdo a la Tabla No. 8 se puede deducir lo siguiente:

e La publicidad informativa se usa infensamente cuando se estd

infroduciendo una categoria nueva de productos.

e La publicidad pesruasiva adquiere mayor importancia a medida que

aumenta la competencia.

e La publicidad de recordatorio resulta muy importante en el caso de

productos maduros, pues logra que los consumidores sigan pensando en el

producto y ayuda a mantener las relaciones con el cliente.

Por ofra parte, en la Tabla No. 9, Muniz (2013) expone que existen cuatro tipos de

publicidad segun los objetivos que se persigan:

Tabla 9. Tipos de publicidad segun sus objetivos

Publicidad

informativa

Como su nombre indica, su mision es informar. Por un lado
dando a conocer al mercado los nuevos productos o

servicios, y por otro recomendando el uso de los ya existentes.

Publicidad

persuasiva

Su finalidad es crear una demanda selectiva. Se trata de
decantar a los usuarios por nuestra marca a través de las
caracteristicas y el valor anadido que ofrecen nuestros

productos o servicios.

Publicidad de

recordatorio

Su objetivo es claro: recordad a los consumidores la
existencia del producto, sus cuadlidades, e indicarles coémo
puede satisfacer sus necesidades. En este caso hablamos ya

de un producto totalmente consolidado en el mercado.

Publicidad de

refuerzo

La satisfacciéon total del cliente se ve completada no con la
adquisicion del producto, sino cuando descubre que su
eleccién ha sido la acertada porque satisface plenamente

sus necesidades. El objetivo por tanto de este tipo de
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publicidad es incidir sobre la buena eleccién de los clientes y

reafirmarles asi en lo acertada que ha sido su decision.

Fuente: Muniz (2013)

Tal como se puede observar en la Tabla No. 9, a diferencia de Kotler y Armstrong
(2008) en la Tabla No. 10, Muniz (2013) incluye un cuarto tipo de publicidad,

denominada publicidad de refuerzo.

2.4.2 Tipos de publicidad segin su audiencia
La publicidad es compleja porque muchos anunciantes pretenden llegar a una
audiencia muy diversa. Es asi como de acuerdo a su audiencia, existen ocho

tipos bdasicos de publicidad, mostrados en la Tabla No. 10:

Tabla 10. Tipos de publicidad segin su audiencia

Se enfoca en el desarrollo de la identfidad o la imagen
Publicidad de marca de marca a largo plazo. En ésta se frata de lograr una
imagen distintiva de la marca o del producto.
Enfocada a la fienda donde una variedad de
productos se pueden adquirir o donde se ofrece un
servicio. EI mensaje anuncia productos que estdn
Publicidad al detalle disponibles en la localidad, estimula la visita a las
tiendas y trata de crear una imagen distinfiva de la
tienda. Hace énfasis en el precio, la disponibilidad, la
ubicacién y los horarios en que brinda el servicio.
Utilizada por politicos con el propdsito de persuadir a la
gente para que vote por ellos. A pesar de que
Publicidad poliica representa una fuente de comunicacién importante
para los votantes, los criticos opinan que la publicidad

politica tiende a enfocarse mds en la imagen que en

los objetivos.
Publicidad por La gente se dirige a ella para averiguar cdmo comprar
directorio un producto o solicitar un servicio. La forma mds
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Publicidad de

respuesta directa

Publicidad de

negocio a negocio

Publicidad

institucional

Publicidad de

servicio publico

conocida de publicidad por directorio es la Seccion
Amarilla, sin embargo, hay una gran diversidad de
directorios cuya funcién es la misma.

Puede Ufilizar cualquier medio de publicidad,
incluyendo el correo directo, pero el mensaje es
diferente al de la publicidad nacional y local, ya que
en éste se trata de estimular una venta directa. El
consumidor puede contestar por teléfono o correo y el
producto es entregado directamente por correo u otro
conducto.

Incluye mensajes dirigidos a los vendedores locales,
mayoristas y distribuidores, asi como a compradores
industriales 'y a profesionistas como abogados vy
médicos. Los anunciantes de negocios tienen a
concentrarse en publicaciones de negocios o©
profesionales.

También conocida como publicidad corporativa,
canaliza sus mensajes para establecer una identidad
corporativa o para ganarse al publico desde el punto
de vista de las organizaciones.

Comunica un mensaje en favor de una buena causa,
como por ejemplo, evitar que los conductores
manejen en estado de ebriedad o la prevenciéon del
abuso confra ninos. Esta publicidad es creada sin costo
alguno por publicistas profesionales y el espacio y los

medios son donados por los propios medios.

Fuente: Elaboracién propia con datos de Wells et al. (1996)

Con la informacion mostrada en la Tabla No. 10 se puede inferir que no toda la

publicidad persigue los mismos objetivos. Sin embargo, cada anuncio o campana

trata de alcanzar una meta Unica para su anunciante.
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Segun Wells et al. (1996), existen dos funciones bdsicas que la publicidad realiza

junto con algunas ofras.

1. La publicidad de producto apunta a informar o estimular al mercado sobre

el o los productos de un fabricante. Es obvio que la intencidn es vender un

producto en particular, para excluir a los productos de la competencia.

2. Por el conftrario, la publicidad institucional estd disenada para crear una

actitud positiva hacia el vendedor. La intencion es promover a la

organizacion que lo auspicia mds que las cosas que vende.

2.4.3 Tipos de publicidad segin el medio

De entre la multitud de medios publicitarios existentes, es muy importante escoger

el mds adecuado para el producto y el mercado al que va dirigido. En la Tabla

No. 11 se mencionan a continuacién algunos tipos de publicidad segun Aranda

(2012).

Tabla 11. Tipos de publicidad segin el medio

Publicidad

televisiva

Publicidad

radiofonica

Publicidad
en prensay

revistas

La television es un medio caro pero rentable. Sélo se emplea
para productos de consumo masivo. Se han introducido nuevas
formulas como el patrocinio de programas o recomendacion de
presentadores. Es sin lugar a dudas el medio mds poderoso,
debido a que gran porcentaje de la poblacién cuenta por lo
menos con un televisor en su hogar.

Aparcada por la radio, incluso con el paso del tiempo vy los
nuevos medios sigue siendo fundamental para enviar mensajes
a las amas de casa y jévenes, que son quienes la escuchan en
mayor grado.

Medio muy segmentado por su naturaleza, ya que existen
revistas para ninos, jovenes, adultos, hombres, mujeres, etcétera.
Se frata de un medio recurrido por personas que buscan

informacion especializada.
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Vallas, marguesinas, transporte publico, letreros luminosos entre

Publicidad ofros, la condicidon de este tipo de publicidad es que debe ser

exterior muy llamativa y con mensajes cortos para poder ser captados
en el tiempo reducido que dura un impacto.

Publicidad Se refiere a displays, muebles, carteles, etcétera que se colocan
en punto de en el lugar donde se redlizard la venta. ComUnmente confiene
venta mensajes que son una extension de la campana publicitaria.

El uso de anuncios en sus diferentes formas colocados en sitios

web, la ventaja es que se puede segmentar con mayor

Publicidad ] ) . o - )
exactitud. En éste tipo de publicidad la creatividad juega un
en digital o ) :
i papel muy importante ya que cada vez es mds frecuente que
en linea

los anuncios en internet se tomen como basura cibernética y el

publico los ignore.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Aranda (2012)

Es asi como se puede concluir que existen seis tipos de publicidad segin el medio
que se use para llegar a la audiencia meta. Ya sea a través de publicidad

transmitida via television, radio, revista, prensa, vallas, displays, digital o en linea.

Se puede elegir de entre cualquiera de estos medios publicitarios, pero lo mds
conveniente es que se escoja el que llegue con mayor facilidad al publico

objetivo.

2.4.4 Jugadores en el mundo de la publicidad
De acuerdo a la Tabla No. 12, existen cuatro jugadores de vital importancia en el

mundo de la publicidad.

Tabla 12. Jugadores importantes en el mundo de la publicidad

Es el individuo u organizaciéon que por lo general inicia el
proceso de anunciar. El es fambién quien toma la decision
El anunciante final acerca de a quién se le va a dirigir la publicidad, el
medio en el que aparecerd, el presupuesto de la publicidad

y la duraciéon de la campana.
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Los anunciantes contratan agencias independientes para
La agencia de ) o
planear o instrumentar parte de, o todas, sus actividades
publicidad S
publicitarias.

Los medios son el canal de comunicacidn que lleva el
mensaje del anunciante a la audiencia. Estdn organizados
para vender espacio (en medios impresos) y tiempo (en
medios electronicos). El representante de medios se relne
con el responsable de comprar espacio en medios de una
Los medios
agencia para convencerlo de que el medio es un buen
conducto para transmitir el mensaje a sus clientes. Los medios
de publicidad que se utilizan con mayor frecuencia son:
periddicos, television, radio, revistas, anuncios exteriores y

respuesta directa.

Brindan servicios son el fin de asistir a los anunciantes, las
Los agencias de publicidad y los medios. A los integrantes de este
proveedores grupo se les suele llamar consultores o profesionistas

independientes.

Fuente: Elaboracién propia con datos de Wells et al. (1996)

Es asi como se puede apreciar que tanto el anunciante, como la agencia de
publicidad, los medios y los proveedores juegan un papel especifico en la

publicidad y son igualmente importantes.

2.4.5 Ventajas y desventajas de la publicidad

Sin lugar a dudas, la publicidad brinda diversos beneficios para apoyar a

empresas. Trevino (2010) enlista los beneficios md&s comunes:

e Crear o mejorar la imagen de la marca o de la institucion.

e Lllegar a las personas inaccesibles y/o mejorar relaciones con
infermediarios.

e Penetrar a un nuevo mercado geogrdfico.

e Conquistar un nuevo grupo de clientes.
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e Confrarrestar prejuicios o dudas de los consumidores.
e Mejorar laimagen ante los consumidores.
e Crear frdfico en una tienda o lugar.

e Incrementar el grado de asociacion-reconocimiento de una marca.

Sin embargo, segun Kotler y Armstrong (2008), a pesar de las ventajas que posee
la publicidad, también presenta algunas desventajas, pues aunque llega a
muchas personas rdpidamente, resulta impersonal y no puede ser tan

directamente persuasiva como la fuerza de ventas de la compania.

En general, la publicidad sélo puede generar una comunicacién en un solo
sentido con el publico, y éste no se siente obligado a prestar atencién ni
responder. Ademds, la publicidad puede ser muy costosa. Aungue algunas
formas de publicidad, como anuncios en periddicos y radio, se pueden hacer con
presupuestos mds pequenos, otfras formas, como la publicidad en cadenas

nacionales de television, requieren de presupuesto considerables.

2.5 Campana de publicidad

En la Tabla No. 13 se presentan tres definiciones de campana de publicidad.

Tabla 13. Definiciones de campana publicitaria

“Una campana publicitaria es un plan de publicidad extenso
para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados,

que aparecen en diversos medios duranfe un periodo
Wells et al.,

especifico. La campana estd disenada en forma estratégica
(1996, p. 749)

para lograr un grupo de objetivos y resolver algun problema
crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general,

funciona durante un ano o menos”.

Una campana de publicidad es una serie de anuncios y otros

O’Guinn, Allen esfuerzos promocionales coordinados, que comunican un
y Semenik tema razonablemente coherente e integrado. El tema se
(2007) puede componer de varias afirmaciones o puntos, pero debe

exponer un tema esencialmente singular.

52



“La campana publicitaria es un plan de publicidad amplio

para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados,

Ricovery que aparecen en diversos medios durante un periodo
Marketing especifico. La campana estd disshada en forma estratégica
(2011) para lograr un grupo de objetivos y resolver algun problema
crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general,

funciona durante un ano o menos”.

Fuente: Elaboracion propia

Las definiciones expuestas en la Tabla No. 13 coinciden en que una campana

publicitaria:

e Comunica un tema.

e Estd disenada de forma estratégica para lograr un grupo de
objetivos.

e Se frata de un plan a corto plazo que por lo general dura un ano o
menos.

e Es una serie de anuncios diferentes pero relacionados que aparecen

en diversos medios durante un periodo de tiempo especifico.

Gran parte de la publicidad que emplean los anunciantes se desarrolla como una
campana que abarca varios periodos, distintas audiencias y diversos medios de
publicidad y oportunidades de comunicacién de mercadotecnia. Una campania
se enfoca hacia una caracteristica especifica de un producto o una audiencia
en particular o bien puede cubrir todas las caracteristicas y llegar a todas las

audiencias (Wells ef al., 1996).

Es decir, una campana debe ser eficaz, ya que no solo debe atfraer a un estilo de
cliente Unico, sino llamar la atencidn de grandes masas, para asi posicionar una
marca, aumentar sus unidades de venta o ser recordada por presentar un

producto de manera original (Olachea, 2013).
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Es de suma importancia realizar correctamente una campana. De hecho, de su

buena planificacion y realizacion va a depender en gran medida su éxito y, en

consecuencia, el logro de los objetivos propuestos.

2.5.1 Etapas para la planificacion de una campana publicitaria

En la Tabla No. 14 se describen a profundidad las ocho etapas principales a tomar

en cuenta para la planificacidon de una campana publicitaria.

Tabla 14. Etapas de la planificacion de una campana publicitaria

1. Definir el mercado objetivo

2A quién estd dirigida la campana?

Para definir el mercado objetivo debe hacerse preguntas como las siguientes:

2Quién compra el fipo de producto que usted vende?

2Quién influye sobre la decision de compra?

En el proceso de compra, zquiénes toman las decisiones importantes?
sNecesita comunicarse con los compradores reales o con quienes
influyen sobre la decision de compra?

sCudntos potenciales compradores hay?

sCudntos usuarios compran actualmente su producto y cudl es su
participacion en el mercado?

3A qué potenciales clientes quiere llegar con la campana y dénde se
encuentran?

sCudles son las caracteristicas de estas personas (por ejemplo, edad,
sexo, ingresos, cargo) y cudles son los aspectos mds importantes que
tienen en cuenta al elegir una marca o un proveedor?

5Qué nos dice la investigacion sobre las actitudes de estas personas
hacia su empresa y sus productos?

3COmo reciben actualmente la informacién sobre sus productos?
sCudl es el papel de la publicidad para poder llegar al publico

objetivo?

2. Seleccionar los medios

Al seleccionar un medio para realizar la campana hay cuatro importantes
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factores que considerar:
e En qué medida coincide el perfil del publico del medio de
comunicacion con su publico objetivo.
e Los costos comparativos de llegar al publico objetivo a través de
diferentes medios de comunicacion.
e Si la frecuencia del medio de comunicacién coincide con la
cronologia de su campana.

Las oportunidades creativas del medio para comunicar su mensaje.

3. Planificar la cronologia de la campana

sCudndo debe lanzarse la campana?
Se deben tener en cuenta varios factores vinculados al patrén de compra de
sus productos:

e 3En qué momento toman sus clientes las decisiones de compra?

e 3Sabe cudndo fienen sus clientes reuniones de andlisis de
productos/comprae

e Si estd lanzando un nuevo producto, gcudndo estard este en
circulacion?

* s;Debe su campana publicitaria sincronizarse con otras actividades de
marketing, por ejemplo, una exhibicion, una campana de marketing
directo o una visita de la fuerza de ventas?

e 35Con qué rapidez serd capaz de hacer el seguimiento de la
campana? También debe tener en cuenta los tiempos y los plazos de
produccion de los medios:

e 3Cudl esla proxima fecha disponible de publicacion o difusidon?

e sEn qué momento necesita el medio de comunicacidén tener
disponible su publicidad?

sCudnto tiempo llevard producir la publicidad?

4. Resolver la frecuencia de la campana

Cada aparicion durante una campana aumenta la conciencia del producto
en el publico. También le hace avanzar en la toma de decisiones y lo

mantiene en contacto durante un largo proceso.
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Las campanas refuerzan el impacto del mensaje a tfravés de la repeticion y
proporcionan la oportunidad de comunicar mensajes multiples o complejos
acerca de la empresa o la gama de productos. La frecuencia la determina:
e La frecuencia de la publicacioén, es decir, cudn a menudo aparece la
publicacién;
e La frecuencia de la difusion: los comerciales de radio o television
pueden ser trasmitidos varias veces en el mismo dia;
e Su presupuesto, aunque varias apariciones en el mismo medio tendrdn
descuento;
El comportamiento de consumidores o compradores: si las decisiones de
compra se toman solo una vez al ano, la oportunidad puede ser mds

importante que la frecuencia.

5. Tratamiento creativo del plan

Para obtener buenos resultados debe preparar un informe creativo completo.
Los principales elementos son los objetivos de la campana y la descripcion del
publico objetivo.

e Principales preocupaciones del publico objetivo: por qué compra, qué
toma en cuenta, qué visiobn tiene de diferentes productos vy
proveedores;

e Los principales beneficios de un producto o servicio; por qué el
producto es diferente de los que ofrece la competencia, qué es lo
nuevo, por qué los beneficios son importantes;

e Mensaje o propuesta esencial: qué se le estd ofreciendo al potencial
cliente: oportunidad de probar o comprar, mds informacioén, una visita
de ventas, un incentivo o un descuento;

e Respuesta planificada: gdeberia el potencial cliente ponerse en
contacto con la empresa, enviar un pedido, esperar un llamado
telefénico, o simplemente absorber la informacién?

e Medios de comunicacion: tamano y detalles técnicos;

e Actividodes de apoyo: telemarketing, publicidad, seguimiento de

ventas, promociones sincronizadas.
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6. Desarrollar un mecanismo de respuesta

La accion es un componente vital de toda campana publicitaria y es
fundamental que usted les facilite la respuesta a sus potenciales clientes.
Primero, decida qué accion deben tomar:

e Hacer un pedido

e Coordinar una reunion de ventas

e Solicitar mdas informacion

e Visitar su sitio Web

e Visitar un local de venta al publico

e Probar el producto
Analice costo, conveniencia y practicidad de las opciones de respuesta,

incluso telefono, correo, fax, correo electronico vy sitio Web.

7. Preparar un presupuesto

Un presupuesto de campana incluird costos directos, indirectos y variables.

Los costos directos incluyen los costos de produccién de anuncios publicitarios,
incluso diseno, redaccion y produccion, y los costos asociados a los medios de
comunicacion.

Los costos indirectos incluyen el costo de configurar el manejo de la respuesta,
ya sea con recursos internos o a fravés de un proveedor externo, y los costos
de gestion de planificar y controlar la campana.

Los costos variables incluyen el costo de manejo de la respuesta de la
campana, por ejemplo, costos del nUmero 800 y recursos telefonicos, o costos
de los servicios postales con franqueo prepago; costo de atender a la
respuesta: suministro y distribucién del material solicitado; y costo de mantener
activa la respuesta: costos de venta o telemarketing para un volumen

potencial de nuevos hegocios.

8. Establecer cronogramas

Para establecer el cronograma de la campana, parta de la fecha de

lanzamiento y determine cudnto tiempo insumird cada actividad.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Panamerican Business Network (2011)
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De esta manera, se pueden resumir las etapas de la planificaciéon de una

campana publicitaria en ocho sencillos pasos:

J—

Definir el mercado objetivo
Seleccionar los medios

Planificar la cronologia de la campana
Resolver la frecuencia de la campana
Tratamiento creativo del plan
Desarrollar un mecanismo de respuesta

Preparar un presupuesto

O N o O~ WD

Establecer cronogramas

2.5.2 Plan publicitario

Un plan de publicidad describe el razonamiento y las tareas que deben realizarse
para lograr que una campana publicitaria sea exitosa y ademds, compatible con
la estrategia de marketing que el anunciante quiere seguir. El plan de publicidad

brinda una base sélida para la toma de decisiones (Townsley, 2004, p. 81).

De acuerdo a Townsley (2004) los elementos de un plan de publicidad son los

siguientes:

1. Infroduccién. Presenta un panorama general y un resumen de todo el plan.

2. Andlisis situacional. Describe los factores que influyen en un plan de
publicidad.

3. Objetivos. Describe las metas que la publicidad debe lograr.

4. Presupuesto. Identifica la cantidad de dinero que se gastard en publicidad
y el método empleado para calcularla.

5. Estrategia. |dentifica la forma en que se alcanzardn los objetivos del plan
de publicidad.

6. Métodos de aplicacion. |dentifica dénde, cdmo y cudndo se colocard el
anuncio en los medios.

7. Evaluacién. Describe las pruebas y los criterios que determinardn el éxito o

el fracaso de la campana.
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De esta manera, el plan publicitario propuesto por Townsley (2004) se ejemplifica

graficamente en la Figura No. 8, expuesta a continuacion.

Figura 8. Plan publicitario de Townsley

Analisis Métodos de

Obijetivos Presupuesto Estrategia Evaluacion

Introduccion

situacional aplicacién

Fuente: Elaboraciéon propia con datos de Townsley (2004)

Para la elaboracién de la campana publicitaria del presente caso prdctico se
eligié tomar como guia el modelo de Townsley (2004) previamente mostrado en la

Figura No. 8, por su coherencia y simplicidad.

Un plan de campana resume la situacion en el mercado vy las estrategias y
tacticas para las dreas primarias de creatividad y medios, asi como otras dreas de
comunicacién de mercadotecnia de promocidén de ventas, mercadotecnia
directa y relaciones publicas. El plan de campana se presenta al cliente en una
presentacion de negocios formal. También se resume en un documento escrito

que se conoce como libro de planes (Wells et al., 1996).
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Segun O'Guinn et al. (2007, p. 290) un plan publicitario “especifica la manera de
pensar, las tareas y el plan de tiempo necesarios para concebir e implementar un
esfuerzo publicitario efectivo”. La Figura No. 9 ilustra los componentes de un plan

publicitario.

Figura 9. Plan publicitario de O Guinn

Introduccidn
Resumen ejecutivo
Percepcion genseral

Andlisis de lasituacién
Contexto histénco
Andlisis de la industria
Andalisis del mercado
Andlisis del competidor

Objetivos
Procesos de comparacion cualitotivos
Métodos de medicién
Criterios para el éxito
Marco de tiempo

Cdlculo de presupuesto
Métodos
Cantidad
Justificacion

Estrategia
Una arficulocion clara vy
concisa de la forma en que
el plan logrard sus objetives

Ejecucion
Estrategia del copy o guion publicitano
Plan de medios
Cormunicacion integral de marca

Evalvacion
Criterios
Métodos
Consecuencias y confingencias

Fuente: O"Guinn et al. (2007)
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Tanto el modelo de plan publicitario de Townsley (2004), como el modelo de
O’Guinn et al. (2007) incluyen siete pasos. A diferencia de ambos modelos, el
modelo que se expone en la Figura No. 10, incluye Unicamente seis pasos,

ademds de que es un esquema que propone que el proceso de plan publicitario
se realice de una manera distinta.

Figura 10. Plan publicitario de seis pasos

Resumen ejecutive
Resumen de los objetives de la publicidad
Resumen de la estrategia publicitana
Resumen del presupuesto

Andlisis de lasitvacion
Andalisis FOLA
Fortalezas y limitantes internas
Cportunidades y amenazas externas

Objetivos de la publicidad
Especificos
Realistas
Medibles

Estrategia credtiva
Combinar los elementos de la
rmezcla creativa:
Avudiencia meta
Concepto del producto
Medios de comunicacion
Mensaje publicitario

Presupuesto de publicidad
Antes de asignar el presupussio de
publcidad, se deberd analzar o
situacion econdmica, politica, social y
legal de la empresa.

Pruebas y evaluacién
Evita emrores costosos
Evalia diferentes estrategios
Determina s se alcanzan los objetives

Fuente: Elaboracion propia con datos de Universidad Francisco Gavidia (2013)
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Entonces, se entiende por plan publicitario, aquel programa o documento escrito

que elabora la empresa, donde se reflejan todas aquellas actividades

publicitarias que se llevardn a cabo durante un tiempo especifico. Ademads, es un

espacio donde se enlistan una serie de anuncios, en donde se reflejan los dias de

aparicién, el espacio dedicado y el tiempo en los diferentes medios de

comunicacion.

De acuerdo a infomraciéon de la Universidad Francisco Gavidia (2013), algunas de

las ventajas de elaborar un plan publicitario son las siguientes:

Permite determinar cudles son las oportunidades de mercado mds
atfractivas.

Encontrar nichos de mercado.

Obliga a anticipar los escenarios futuros.

Permite un uso mds racional de los recursos y del tiempo.

Permite asignar responsabilidades y coordinar el frabagjo de los
participantes.

Permite evaluar estrategias alternativas para lograr los objetivos fijados.

Funciona como un gran motivador.

2.5.3 Formulacioén de la estrategia publicitaria

Arens (2004) propone un proceso de cuatro elementos para la formulacion de la

estrategia publicitaria:

1.

Audiencia meta (target). Se refiere al grupo de segmentos a los cuales
desea dirigirse, aquellos para los que disena productos y se adaptan las
actividades mercadoldgicas, en este caso aquellos a quienes se dirigirdn
los esfuerzos publicitarios.

Concepto del producto. Aqui se senalan puntualmente las caracteristicas
del producto a publicitar, 3como estd hecho? zde qué trata? zqué

ofrece? gpor qué ha de gustare Entre otras cosas.

62



3. Medios de comunicacion. Es el vehiculo mediante el cual se hace llegar el
mensaje a la audiencia meta.
4. Mensaje publicitario. La estrategia depende de qué quiere decir el

patrocinador y como lo quiere decir.

Por otro lado, segun Trevino (2010) existen diversas estrategias para determinar el

contenido de la comunicacion, tal como se expone en la Tabla No. 15.

Tabla 15. Estrategias para determinar el contenido de la comunicacion ‘

- Estrategia de precio y - Estrategia de servicios para
frecuencia de compra. crear valor.
- Estrategia de producto. - Estrategia de distribucion.
- Estrategia en relacidén a la - Estrategia ante los diversos
competencia. fipos de clientes y su
- Estrategia promocional. comportamiento.
- Estrategia de ejecucion. - Estrategia de relaciones
- Estrategia de comercializacion. publicas.
- Estrategiac en medios de
difusion.

Fuente: Trevino (2010)

2.6 Plan de medios de comunicacion
Una vez que sabemos qué decir, como decirlo y con qué presupuesto contamos
sélo queda pendiente establecer a través de qué soportes se va a llegar al

pUblico objetivo de la forma mds rentable y mds eficaz para la compania.

Para ello, se realiza un plan de medios en los que se encuentra el target. Se trata
de conocer su tirada Util, audiencias, costo por impacto, etc., datos que son

facilitados por el propio medio (Muniz, 2013).

Segun estos datos, se elabora un plan de trabajo seleccionando los medios mas
adecuados para la transmisién del mensaje de la campana, especificando los

formatos, nUmero de apariciones y fechas.
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Se trata, en definitiva, de hacer una valoracion y distribucién, tanto en el espacio

como en el tiempo, de todos los soportes y medios que se van a utilizar para

realizar la campana.

En la Tabla No. 16 se enlistan los principales medios y las ventajas y desventajas de

cada uno.

Periddicos

Television

Correo postal

Revistas

Ventaja

Flexibilidad; actualidad; buena

cobertura de mercados locales;

amplia aceptabilidad; alta
credibilidad.

Buena cobertura de mercados
masivos; costo bajo por
exposicion; combina imagen,
sonido y movimiento; atractivo
para los sentfidos.

Alta selectividad de publico;
flexibilidad; no hay
competencia publicitaria
denfro del mismo medio;
permite personalizar.

Buena aceptacion local;
elevada selectividad
geogrdfica y demogrdfica;

bajo costo.

Alta selectividad geogrdfica y
demogrdfica; credibilidad y

prestigio; gran calidad de

Tabla 16. Perfiles de los principales tipos de medios

Limitaciones

Vida corta; baja calidad
de reproduccion; pocos
lectores del mismo
ejemplar fisico.

Costos absolutos elevados;
saturacion alta; exposicion
efimera; menos

selectividad de publico.

Costo relativamente alto
por exposicion; imagen de

‘correo basura”.

Sélo audio, exposicion
efimera; baja atenciéon (es
el medio “escuchado a
medias”); audiencias
fragmentadas.

Larga anticipacién para
comprar un anuncio; costo

elevado; no hay garantia
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reproduccion; larga vida y de posicion.
varios lectores del mismo

ejemplar fisico.

Flexibilidad; alta exposicion Baja selectividad de
repetida; bajo costo; baja audiencia; limitaciones
Exteriores competencia de mensajes; creativas.

buena selectividad por

localizacion.

Alta selectividad; bajo costo; PUblico pequeno; impacto

impacto inmediato; relativamente bajo; el
Internet ) i ) o

capacidades interactivas. publico controla la

exposicion.

Fuente: Kotler y Armstrong (2008, p. 380)

Es asi como quien va a elborar la campana publicitaria puede elegir entre una
serie de medios de comunicacion distintos, ya sea periddicos, television, correo
postal, radio, revistas, exteriores o internet; segun sea lo mds adecuado para

llegar a su audiencia meta.

CAPITULO III. SITUACION DE LA EMPRESA

3.1 Historia

Gala llega a Aguascalientes en octubre de 1990. Anteriormente abrieron en
Torredn. Después de 15 anos de frabajar con el dueno de Gala, el Ing. Rivera

decidié salirse de la empresa de su hermano (Gala) para laborar por su cuenta.

Fue asi como Cocinas del Hogar surgié en Aguascalientes el 31 de marzo de 2001.
En octubre de ese mismo ano abrieron la segunda sucursal en el oriente de
Aguascalientes. En el segundo ano abrieron una sucursal en Zacatecas y otra
sucursal en Avenida Universidad en Aguascalientes. En Zacatecas: en Fresnillo,

Jerez, Zacatecas; y una Celayaq, llegando a tener 8 sucursales.
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La fabricacion de los muebles siempre se realizd en Durango por cuestion
estratégica de la empresa, pues la madera es mds barata y la mano de obra

capacitada.

Al paso del tiempo se dieron cuenta de que no tenian confrol en las tiendas,
tuvieron problemas con robos hormiga e inclusive el Ing. Rivera llegd a presentar
problemas de salud. Cuando se presentd la crisis del 2009 el director general
decidié cerrar algunas tiendas, y entonces solamente quedaron las 2 sucursales

de Aguascalientes.

Actualmente tienen planes de volver a crecer, puesto que el Ing. Rivera tiene dos
hijos que planean continuar con el negocio familiar. La empresa tiene ya 12 anos

en Aguascalientes.
3.2 Mision, vision y valores
Mision

Somos una empresa dedicada a la comercializacion de cocinas integrales con la
mds alta calidad de materia prima, donde el cliente es nuestra prioridad.
Buscamos el liderazgo en el giro de cocinas integrales a través de ofrecer al
cliente la mayor atencion vy servicio de instalaciéon y postventa, costos accesibles,

infraestructura sélida, experiencia, compromiso y mano de obra calificada.
Vision

Seremos una empresa lider en la comercializacién de cocinas integrales siendo la
primera opcidn para nuestros clientes distinguiéndonos por nuestra capacidad de
respuesta, alto grado de competitividad, precios accesibles, calidad en el servicio

al cliente y posicionamiento en la zona del bajio.
Valores

Orden, Respeto, Limpieza, Humildad, Disciplina, Honestidad, Responsabilidad.
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3.3 Organigrama

En la Figura No. 11 se muestra el organigrama de la empresa Cocinas del Hogar.

Figura 11. Organigrama de Cocinas del Hogar

Direccion General R ——

u Asistente
- Ejecutiva
[ |
L]

Gerencia de .
Gerencia de

Administracion y

. Operaciones
Finanzas

Encargado de

Contador .
almacén

%
[ ]
.
.

Instaladores Choferes

Gerencia de
Comercializacion

Encargado de
entas y disefio dg
cocinas

Fuente: Elaboracion propia
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3.4 Ubicacion

La matriz de Cocinas del Hogar estd ubicada en Convencion de 1914 102-A
Jardines de Aguascalientes, 20270.
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Ademdas, tiene otras dos sucursales ubicadas en las siguientes direcciones:
- Avenida Siglo XXI No. 6106

Avenida Independencia No. 1106, frente a Galerias.

3.5 Productos

La empresa Cocinas del Hogar vende cocinas integrales, antecomedores vy

diversos accesorios y/o equipo de cocina como microondas, hornos, parrillas,

campanas, cubiertas, tarjas, llaves, refrigeradores y centros de entretenimiento. En
la Tabla No. 17 se presentan imégenes de éstos productos.
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Tabla 17. Productos de Cocinas del Hogar

Producto Imagen

Cocinas
integrales

Antecomedores

Equipo para cocina
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Hornos de microondas

Hornos

Parrillas

Campanas
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Cubiertas

Tarjas

Llaves
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Refrigeradores

Centros de
entretenimiento

Fuente: Elaboracién propia

3.6 Clientes

El segmento de mercado en el que Cocinas del Hogar se ubica es para clientes
gue tienen un nivel socioecondmico de clase A/B, C y C+, de sexo femenino, de
25 a 40 anos con un presupuesto para adquirir una cocina integral de $30,000
pesos en promedio, que provienen de las zonas geogrdficas sur, oriente vy

poniente de la ciudad de Aguascalientes.
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3.7 Proveedores

Cocinas del Hogar tiene ocho proveedores que le abastecen de los productos
que necesita para poder llevar a cabo sus operaciones comerciales. Estos
proveedores son: Mabe, Romasa, Muebles Ferrer, Modulares Guadalajara, Teka,
Bronces Finos y Artel de la laguna. En la Tabla No. 18 se muestran las

especificaciones de aquellos productos que le proporciona cada proveedor.

Tabla 18. Proveedores de Cocinas del Hogar

Proveedor Logotipo A qué se dedica

Innovacion, diseno y tecnologia
de cocinas: estufas, campanas,
hornos verticales, parillas, hornos
ma be tostadores, hornos de

Mabe ; N
microondas, refrigeradores
automaticos, refrigeradores
semiautomdticos, frigobares,
enfriadores de agua, lavadoras

automdticas, secadoras y
centros de lavado.

Fabrica antecomedores y

Romasa cocinas estilo sistema
ROMASR/ americano y sistema europeo.

MUEBLERA me—————

Fabrica muebles de hogar
BN combinando tecnologia

s MU
Mvuebles Ferrer ‘ '
\ € GARCIA innovadora con cuidado
l FERRER artesanal.

MODULARES Se dedica a la fabricacion y

I" venta de libreros, centros de
enfretenimiento, porta

televisiones, escritorios, muebles

para equipo de computo y

GUADALAJARA accesorios.

Modulares
Guadalajara i

Teka es un grupo industrial con
varios divisiones de negocio que
van desde el equipamiento
exq profesional y doméstico para la
cocina y el bano hasta la
fabricacion de contenedores

Teka
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de acero inoxidable.

Fabrica y vende griferia para
fregaderos (llaves mezcladoras
y llaves monomando).

Bronces Finos @ 3ronces Finos

Fabricacion de antecomedores,

A:tel de la cocinas modulares y accesorios
aguna para cocina.
Fuente: Elaboracion propia
3.8 Competidores

Cocinas del Hogar tiene cinco competidores principales, los cuales son: Gala,
Cocinas Europeas, Maxi Equipos, Kitchenart y carpinteros independientes. En la

Tabla No. 19 se describe a qué se dedica cada competidor.

Tabla 19. Competidores de Cocinas del Hogar

Competidor Logotipo A qué se dedica
Gala Venta de cocinas,
\ l \ refrigeradores, estufas, hornos
i i parrilla, microondas,

campanas, lavadoras y
secadoras, comedores y
antecomedores, salas,
recdmaras, libreros, centros
de enfretenimiento y
muebles ocasionales,
calefactores, boilers y
aparatos de aire, colchones,
electrénica y mesas para
sala.

Cocinas : Con's’rruccién y diseno de
Furopeas € comas curopEAs TR

DISENO SIN LIMITES

Maxi Equipos Venta de cocinas integrales.

MAXIEQUIPOS

15 FIGEes B HAEAIF Jdoredatdnd 65 BS S 4570

Kitchenart g Fabricacién, distribucion e
kitchenart instalacién de cocinas
integrales, closets, muebles
de bano y puertas de
infercomunicacion.
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Carpinteros
independientes

Fabricacion e instalacion de
cocinas.

3.9 Analisis FODA

Después de hacer un profundo andlisis de la empresa, se lograron identificar las

Fuente: Elaboracion propia

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa Cocinas del

Hogar. Todos estos aspectos se ejemplifican en la Tabla No. 20, donde se expone

la matriz FODA de la empresa.

Tabla 20. Andlisis FODA de Cocinas del Hogar

Oportunidades

1.

Puede aumentar
la demanda a
causa de la tasa
de nupcidlidad en

Aguascalientes,
que es de 4.9 (por

Fortalezas

1.

Estrategias FO
1.

Buena posicion para

negociar con
proveedores.
Capacidades para
un buen servicio al
cliente.

Ventajas de costos
sobre los
competidores.
Fuerte imagen de
reputacion ante sus
clientes.
Condicion
financiera solida
para poder crecer.

Invertir en disenar su
pdagina de internet
para agilizar las
ventas en el e-

Estrategias DO
1.

Debilidades
1.

Pérdida de
participacion en el
mercado a causa
de los nuevos
productos por parte
de los
competidores.
Rezago en el drea
de Investigacion y
Desarrollo o
conocimiento
tecnolégico.
Organizacion
centralizada.
Publicidad y
promocion débil.
Un producto muy
poco diferenciado.

Hacer promociones
especiales para los
nuevos
matrimonios

commerce y (D1,01)
mejorar su 2. lanzar una
reputacion ante sus campana
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Ventas por
internet a fravés
de pdgina propia.
Atender a grupos
de mercados
adicionales por
estilo de vida.
Aperturas de
créditos
directamente en
tienda.

Uso de tecnologia
para el diseno y
desarrollo de

nuevos productos.

Amenazas

1. Aumento de
mujeres
trabajadoras,
hace que ya no
se interesen por
adquirir una
cocina.
El cambio de
pecios en
materias primas,
hace que
aumente el costo
de fabricacion.
El nOmero de

competidores esta

creciendo en el
sector comercio.
La urbanizacién
de la ciudad para

convertirse en vias

rapidas y afectar
los comercios.
Probable entrada
de productos
sustitutos.

De acuerdo a la matriz FODA, de la Tabla No.

clientes (F4,02)
2. Aprovechar que la
empresa tiene una

condicion financiera

solida, para invertir
en tecnologia para
el diseho y

desarrollo de nuevos
productos, y obtener

asi una ventaja
competitiva (F5,05)

Estrategias FA

8. Reducir costos
en la cadena de
valor sin
sacrificar
calidad en la
materia prima
(F1,A2)

9. Crear una nueva
marca para
competir en un
segmento de
enfoque (F3,A3)

publicitaria en las
revistas de sociales
(D4,03)

Estrategias DA

1. Contar con
modelos de cocina
de entrega
inmediata (D5.A1)

2. Reestructurar la
cadena de mando
para delegar
responsabilidades y
abrir nuevas
sucursales (D3, A3).

20, se lograron identificar

estrategias FO y DO, ambas de gran importancia y para ser consideradas en la

elaboracién de la propuesta de campana de publicidad para la empresa

Cocinas del Hogar.
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Estrategia FO

- Invertir en disenar su pdgina de internet para agilizar las ventas en el e-

commerce y mejorar su reputacion ante sus clientes (F4, O2).
Estrategias DO

- Hacer promociones especiales para los nuevos matrimonios (D1, OT).

- Lanzar una campana publicitaria en las revistas de sociales (D4, O3).

3.10 Diagnéstico externo

3.10.1 Factores del macroambiente que afectan la empresa

En la Figura No. 12, que se muestra a continuacion se mencionan los factores

externos que afectan a Cocinas del Hogar. Estos elementos incluyen fuerzas

globales, asi como también factores econdmicos, sociales, culturales, politicos y

demogrdficos.
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Figura 12. Factores del macroambiente que afectan la empresa

Tasas de natalidad
Numero de matrimonios

Numero de divorcios

Numero de nacimientos

Cambios en la poblacién por raza,
sexo, edad y nivel de afluencia
Tasas de inmigracién y emigracién
Ingreso per capita

Cambios en la poblacién por
ciudad, municipio, estado, region.

Numero de mujeres trabajadoras

Ingreso disponible promedio )

DEMOGRAFICO

FUERZAS GLOBALES

Condiciones Econémicas
Internacionales

Tasas del mercado de Divisas
Fluctuacién de Precios

POLITICO/REGULATORIO/LEGAL . Actitudes hacia los negocios

Tasa de Interés

Tasa de Inflacién
Politicas Fiscales

Tasas de Impuestos
Tendencias de la Bolsa de
Valores

V,

ECONOMICO

Disponibilidad de créditos.
Nivel de Ingresos Disponible.
Preferencia a Gastar
Patronesde Consumo

Niveles de Productividad de los
trabajadores.

Tendencias de desempleo

Ubicacién de la competencia

Congestionamientos de
transito.

Actitudes hacia la calidad de
los productos

Actitudes hacia el servicio al
cliente

Regulacién gubernamental

Estilos de vida

Actitudes hacia el trabajo
Habitos de compra
Actitudes hacia la jubilacién

Fuente: Elaboracion propia
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3.10.2 Competidores

La Tabla No. 21, que se expone a continuacién, se evalian los factores criticos

para el éxito de Cocinas del Hogar, con respecto a sus dos principales

competidores: Kitchen Art y Cocinas Europeas.

Tabla 21. Competidores de Cocinas del Hogar

Cocinas del Hogar

Kitchen Art

Cocinas Europeas

Factores criticos

para el éxito

1. Promocién.

2. Calidad de los

productos.

3. Competividad

de precios.

4. Disefio e

innovacién de

productos

5. Ledltad del

cliente

4. Expansion

regional

7. Participacién

de mercado
TOTAL

Pondera-

cion
0.20
Q.15

0.11

0.17

0.12

0.11

0.14
1.00

Calificacién

2
3

4

Puntuacién Calificacién Puntuacién Cadlificacién  Puntuacion

0.40
0.45

0.44

0.51

0.428

0.11

0.14
2.53

4
4

3

0.80
0.60

0.33

0.34

0.24

0.11

0.28
2Ll

4
3

3

0.6
0.45

0.33

0.68

0.45

0.44

0.56
3.74

Fuente: Valdez, Vdzquez y Romo (2013, pdag. 426)

Cocinas del Hogar, con una puntuacién de 2.53, se encuentra en la tercera

posicion respecto a sus principales competidores. Es decir, los factores de éxito

son deficientes o les falta desarrollo y mds inversion para poder competir al mismo

nivel que sus adversarios.
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3.10.3 Mapa de posiciones comparativas en el mercado

Este mapa de posiciones comparativas revela qué empresas son competidoras
cercanas y cudles lejanas. En la Figura No. 13 se observa que Cocinas del Hogar
se encuentra ubicada en una posicidon en donde hay empresas competidoras
muy cercanas a él, por lo cual su posicidn en el mapa puede verse perjudicada
en su estrategia por eso es importante analizar sus fuerzas competitivas asi como

sus ventajas y desventajas con respecto a sus rivales.

Figura 13. Mapa de posiciones comparativas en el mercado

Altos

Cocinas
Europeas

Precio/calidad

Maxi Cocinas
Equipos del

Hogar

Bajos

Cocinas Carpinteros

independientes

Victoria

Pocas localidades Cobertura geografica Muchas localidades

Fuente: Valdez et al. (2013, pag. 427)
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3.10.4 Matriz EFE (Matriz de Factores Externos)

En la Tabla No. 22 se analizan los factores externos que afectan a la empresa,
mediante |la Matriz de Factores Externos. Aqui se enlistan las oportunidades vy
amenazas que posee Cocinas del Hogar y a cada factor se le asigna una
ponderacién que indica su importancia, pues en fotal todas las ponderaciones
de los factores deben sumar 1. Posteriormente se le asigna una calificacion. Al
final se multiplica la ponderacion por la calificacion para obtener la puntuacién

ponderada de cada uno de los factores.

Tabla 22. Matriz EFE (Matriz de Factores Externos)

Factores Externos Clave Ponderacion  Calificacion Puntuacion
ponderada

OPORTUNIDADES

1. Puede aumentar la demanda a causa de la tasa 0.05 3 0.15
de nupcialidad que es de 4.9 [por cada mil) en
Aguascalientes.

2. Ventas por internet a través de pagina propia. 0.14 2 028
3. Atender a grupos de mercados adicionales por 0.08 3 0.24
estilo de vida.

4. Aperturas de créditos directamente en tienda. 0.09 1 0.09
5. Uso de tecnologia para el disefio y desarrollo 0.15 3 0.45

de nuevos productos.

AMENAZAS

1. Aumento de mujeres trabajadoras, hace que ya 0.08 2 0.16
no se interesen por adguirir una cocina.

2. El cambio de precios en materias primas, hace 012 2 024
que aumente el costo de fabricacion.

3. El nimero de competidores esta creciendo en 01z 2 0.24
el sector comercio.

4. La wrbanizacion de la ciudad para convertirse 007 2 014
en vias rapidas y afectar a los comercios.

5. Probable entrada de productos sustitutos. 0.10 3 03

TOTAL 1.00 2.29

Fuente: Valdez et al. (2013, pdg. 428)

En la Tabla No. 22, se observa que la empresa en general se encuentra en un

promedio medio de capacidad para reaccionar ante el enforno externo, pues
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tiene una puntuacién ponderada de 2.29. Su mayor oportunidad son las ventas
por internet y sus mayores amenazas son que el cambio de precios en materias
primas hace que aumente el costo de fabricacidon y que el nimero de

competidores estd creciendo.
3.11 Diagnéstico interno

3.11.1 Matriz EFl (Matriz de Factores Internos)

En la Tabla No. 23, se analizan los factores internos que afectan a la empresa,
mediante la Matriz de Factores Internos. A continuacion se muestra el andlisis de
los cinco factores internos que se consideraron fortalezas y cinco factores internos

que se consideraron debilidades.

Tabla 23. Matriz EFI (Matriz de Factores Internos)

Punt i6
Factores Internos Clave Ponderacién Calificacién untuacion

ponderada

{0.0=No 4=Fortaleza importante
FORTALEZAS importante) 3=Fortaleza menor

1.0=Muy 2=Debilidad menor

importante 1=Debilidad importante

1. Buena posicidén para negocias con proveedores. 0.08 4 0.32
2. Capacidades para un buen servicio al cliente. 0.09 4 0.36
3. Ventajas de costos sobre los competidores. 0.10 3 0.3
4. Fuerte imagen de reputacién ante sus clientes. 0.08 3 0.24
5. Condicion financiera sélida para poder crecer. 0.12 4 0.48
DEBILIDADES

1. Pérdida de participacién en el mercado a causa
de nuevos productos por parte de los 0.12 1 0.12
competidores.

2. Rezago en el drea de IyD o conocimiento

.. 0.11 2 0.22

tecnoldgico.
3. Organizacién centralizada. 0.11 1 0.11
4. Publicidad y promocién débil. 0.10 2 0.20
5. Un producto muy poco diferenciado. 0.09 2 0.18
TOTAL 1.00 2.53

Fuente: Valdez et al. (2013, pdg. 429)

La empresa con una puntuacién ponderada de 2.53, se encuentra en un nivel
medio de capacidades, recursos y competitividad interna, pues aln hay cosas

que puede mejorar para generar ventajas competitivas. Su mayor fortaleza es
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gue tiene una condicién sélida para poder crecer y su mayor debilidad es que los

productos que ofrece son muy poco diferenciados.

CAPITULO IV. DESARROLLO

4.1 Focus group

El miércoles 11 de diciembre de 2013, en la Cdmara de Gesell ubicada en el
Departamento de Psicologia de la Universidad Autbnoma de Aguascalientes

(Edificio 212), se realizd un focus group para la empresa Cocinas del Hogar.

Dicho evento se llevd a cabo con el objetivo de realizar una encuesta cualitativa
con el fin de obtener informacidn sobre las opiniones, actitudes, experiencias o
expectativas del mercado meta con respecto a los medios de comunicacion a

utilizar para la campana publicitaria de Cocinas del Hogar.

Entre los medios evaluados en este focus group se encuentran: periddicos,
television, correo postal, radio, revistas, publicidad exterior, publicidad en punto

de venta, digital o en linea.

A continuacién se enlistan las principales preguntas de discusidon hechas a los

participantes del focus group:

1. sCudl es el medio de comunicacion que prefieren utilizar para enterarse
de los nuevos productos y servicios?

2. Cuando leen el periddico, sacostumbran ver los anuncios publicitariose,
spodria indicarme una seccidon que acostumbra leer? 3Recuerdan en qué
seccion han visto los anuncios publicitariose

3. sEscuchan el radio?2 3Cudnto tiempo dedican a escucharla? 3En qué
estacion prefieren escuchar sus programas de radio?

4. sVenla television? 3 A qué hora? sNormalmente ven television abierta o de
paga? 3Cudles son sus canales favoritose zAcostumbran ver television

local, como canal 62
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10.
1.

sAlguna vez han tomado en cuenta la publicidad que les llega a su correo
postalg sDe casualidad han hecho algo con esa publicidade zHan
obtenido algun descuento? 3Han comprado algin producto?
sAcostumbran leer revistas de sociales? 3Cudles? 3Con qué frecuencia?
sSe han fijado que hay espectaculares en la calle? 3Ponen atencion a
estos espectaculares¢ jRecuerdan alguna avenida donde hay
espectaculares?

sRecuerden alguna publicidad que venda cocinas y muebles para el
hogar¢ sAlguna vez han escuchado de Cocinas del Hogare

Quienes si han escuchado de Cocinas del Hogar, 3en qué medios han visto
su publicidad?

2Qué piensan de la publicidad que tiene la empresa?

sUtilizan alguna red social? 3Tienen Facebook? 3Qué tan seguido entran a
esta red sociale gHan contactado alguna vez a alguna empresa por este
medio? zEstarian dispuestos a contactar a Cocinas del Hogar si tuvieran un

Facebook o alguna ofra red social?

El focus group fue video grabado, para posteriormente analizar los resultados del

mismo. A continuacion, se detallan los principales hallazgos obtenidos:

Los medios de comunicacion que prefieren utilizar para enterarse de
nuevos productos y servicios son: el internet, las redes sociales (Facebook),
la radio, las revistas de sociales, la seccidon amarilla y el correo postal. Pero,
en definitiva, consideran que el medio publicitario que prefieren es el radio.
Cuando leen el periddico acostumbran ver la seccion de sociales, pero
recuerdan haber visto también anuncios publicitarios en la seccidén de
clasificados.

Acostumbran escuchar la radio de manera frecuente, sobre todo en los
trayectos cuando van a llevar o recoger a sus hijos a la escuela. Escuchan
Magia 101 (101.7 FM), 105 Digital (105.3 FM) y Estéreo Mendel (103.7 FM).
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En sus hogares tienen television de paga, aunque casi no la ven. En
ocasiones, ven las noficias en la noche. Cabe mencionar que no ven
anuncios locales en la television.

Toman en cuenta la publicidad que les llega a su correo postal porque en
ocasiones anteriores han obtenido descuentos por este medio.
Frecuentemente leen revistas de sociales. Por lo general ven Blanco y
Negro, La Sala y Hola (cuando alguien se los presta o lo ven en algun
establecimiento). Es decir, disfrutan leer aquellas revistas de sociales que
son gratuitas, pues definitivamente no estarian dispuestas a comprar
ninguna.

Cuando van en la calle ponen atencién a los espectaculares que hay en
las avenidas, en especial cuando les toca el alto. Recuerdan COLOSIO vy
UNIVERSIDAD como avenidas que tienen espectaculares.

En el sector que vende cocinas y muebles para el hogar, recuerdan la
publicidad de Cocinas Europeas, Cocinas del Hogar y Kitchenart.
Afirmaron haber visto la publicidad de Cocinas del Hogar, tanto en el
radio y como en el peridédico, pero consideran que la publicidad es para el
sector “popular”.

Tienen acceso a internet en sus casas y en lugares donde hay Wi-Fi.

En cuanto a redes sociales, la mayoria utiliza Facebook y tiene WhatsApp,
a las cuales acceden diariamente. Mencionan que han contactado a
empresas utilizando este medio y estarian dispuestas a contactar mediante
alguna red social a Cocinas del Hogar si estuvieran cambiando o
remodelando su cocina.

Consideran que las cocinas de la empresa Cocinas del Hogar son para el
sector popular.

No compran el periddico diario, pues leen las noticias por internet, pero en
ocasiones, cuando desean ver el periddico, compran El Hidrocdlido.

Tienen correo electrénico, pero cuando se trata de publicidad, nunca lo

abren.
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Cuando van a redlizar alguna compra, utilizan la seccién amarilla para
verificar algunas opciones y poder comparar.

Confian en las recomendaciones que les dan sus conocidos y creen que la
publicidad de boca en boca es la mejor, y es la que mds te puede ayudar
o mds te puede perjudicar.

Consideran la informaciéon de los volantes, pero no los que enfregan en los
semdforos, sino los que entregan en las casas.

Toman en cuenta la publicidad que hay en las cuponeras, o las revistas
donde son puros anuncios y publicidad.

Cuando ven un anuncio les interesa ver lo que ofrecen o venden, la

calidad, el precio y la ubicacién del negocio.
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4.2 Encuestas
En base a los resultados obtenidos del focus group, se elabord una encuesta con
el fin de realizar un sondeo para determinar los medios de comunicaciéon mds

adecuados a utilizar para la campana publicitaria de Cocinas del Hogar.

Se estuvieron aplicando encuestas a todas aquellas personas que visitaron el
punto de venta en el periodo comprendido del 24 al 29 de abril del 2014. De esta

maneraq, se lograron encuestar a 47 clientes de Cocinas del Hogar.
A contfinuacion se resumen en grdficas los resultados obtenidos.

Como se aprecia en la Figura No. 14, la mayoria de las personas encuestadas
tenian mds de 50 anos o se ubicaban en un rango de entre 20 y 30 anos de edad.

El 42% de los encuestados tenia entre 30 y 50 anos de edad.

Figura 14. Edad de las personas encuestadas

Edad
# Entre 20 y 30 anos @ Entre 30 y 40 anos

u Entre 40 y 50 anos @ Mds de 50 anos

Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede observar en la Figura No. 15, la gran mayoria de los encuestados

estaban casados, representando éstos un 70%.

Figura 15. Estado civil de las personas encuestadas

Estado civil

@Soltero ®Casado wuSeparado ®Unidn libre wOfro

4% 2%

Fuente: Elaboracion propia

El 30% de los encuestados eran empleados de alguna empresa, el 24% eran
profesionales independientes y el 22% eran amas de casa. Esto se puede

apreciar en la Figura No. 16.

Figura 16. Ocupacion de las personas encuestadas

Ocupacién
# Jubilado ®Ama de casa dEmpleado ®Profesional & Empresario

4%

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura No. 17 se puede observar que la mayoria de las personas afirmaron

que el medio de comunicacién que preferian para enterarse de nuevos

productos y servicios eran las redes sociales. El 23% dijo que su medio de

comunicacion preferido era el radio.

Figura 17. Medio de comunicacion preferido

Medio de comunicacién preferido para enterarse
de nuevos productos y servicios
H Redes sociales E Radio u Correo postal
M Revistas de sociales @ Seccion amarilla  #@ Television

M Internet

Fuente: Elaboracion propia
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El 31% de las personas encuestadas dijeron que no escuchaban ninguna estacion
de radio, mientras que el 26% afirmd que acostumbraba escuchar Magia 101 y un
23% prefiere escuchar 105 Digital. El 20% restante escucha EXA FM o La Poderosa.
Dichos hallazgos se pueden observar claramente en la Figura No. 18, mostrada a

continuacion.

Figura 18. Estacién de radio que escucha el mercado meta

Estacién de radio que escuchan

#Magia 101 ®105 Digital &EXA FM  ®La Poderosa mNinguna

Fuente: Elaboracién propia
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En la Figura No. 19, se ilustra que el 45% de las personas encuestadas comentaron
que no acostumbran leer ninguna revista de sociales. El 22% dijo que lee Blanco y

Negro, el 17% lee |a revista Hola, mientras el 16% prefiere leer La Sala.

Figura 19. Revistas de sociales que acostumbra leer el mercado meta

Revistas de sociales que leen

Blanco yNegro ®mlLaSala wHola ®Ninguna

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura No. 20 se puede observar claramente que el 61% de las personas
encuestadas afirmaron tomar en cuenta la publicidad que les llega a su correo
postal, por lo cual, se concluye que es una buena estrategia enviar volantes
publicitarios a los hogares que se encuentran denfro del mercado meta de

Cocinas del Hogar.

Figura 20. Publicidad en correo postal

Toma en cuenta la publicidad que
les llega a su correo postal

ESi ENo

Fuente: Elaboracién propia
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En la Figura No. 21 se puede observar claramente que la red social preferida por
el mercado meta es el Facebook, pues el 61% de las personas encuestadas
dijeron que era su red social favorita. Por ofro lado, el 21% de los encuestados
afirmaron no utilizar ninguna red social, mientras que el 18% restante utiliza
Instagram, Twitter o Pinterest. Se concluye asi que es altfamente recomendable
que la empresa tenga presencia en Facebook para poder llegar a mas clientes

potenciales.

Figura 21. Redes sociales que utiliza el mercado meta

Redes sociales que vutilizan

#Facebook mlwitter wPinterest ®Instagram wNinguna

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura No. 22 se puede apreciar que el 59% de las personas encuestadas
afirmaron tomar en cuenta la publicidad que les llega a su correo electrénico, por

lo cual, se sugiere enviar publicidad por este medio a los clientes potenciales.

Figura 22. Publicidad en correo electrénico

Toman en cuenta la publicidad que
les llega a su correo elecirénico

M Si ENo

Fuente: Elaboracion propia
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Cuando se encuestd a las personas se les pidid mencionar una avenida en la cual
recuerden haber visto espectaculares. El 67% dijo recordar la Avenida Colosio
como una avenida con espectaculares. En segundo lugar, 26% de los
encuestados dijo recordar Avenida Universidad. Dichos hallazgos se ejemplifican

en la Figura No. 23.

Figura 23. Espectaculares en avenidas

Avenidas donde recuerdan haber
visto espectaculares

 Colosio #®Universidad uOtra

Fuente: Elaboracién propia
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Tal como se puede observar en la Figura No. 24, el 27% de las personas
encuestadas senalaron que compraban el peridédico Hidrocdlido. Otro 27% dijo no
comprar ningun peridédico, mientras otro 25% menciond comprar El Sol del Centro.
El 21% restante compra El Heraldo. De esta manera, se puede concluir que la
preferencia de compra hacia un periddico en especifico no es muy marcada,
aunque sin duda, si se llegara a poner un anuncio publicitario en un periddico, lo

mas acertado seria publicarlo en el periddico Hidrocdlido.

Figura 24. Periédico que compra el mercado meta

Periddico que compran

#Hidrocdlido ®ElSoldelCentro wElHeraldo #®Ninguno

Fuente: Elaboracion propia
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Cuando a las personas encuestadas se les preguntd lo que les interesaba saber
cudndo veian un anuncio, el 39% dijo que su prioridad era saber el precio, el 32%
expresd que le interesaria conocer el producto, el 21% afirmd que la calidad era
un aspecto fundamental y solamente un 8% menciond que le interesaba ver en el
anuncio la ubicacion del negocio. Dichos hallazgos se ejemplifican en la Figura
No. 25. De esta manera se concluye que en el anuncio publicitario es muy

relevante destacar los aspectos del precio, el producto y la calidad.

Figura 25. Anuncio publicitario

Lo que les interesa saber cuando ven un anuncio

M Precio #®Producto wuCaldad ®Ubicacion del negocio

Fuente: Elaboracion propia
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4.3 Propuesta de campana publicitaria

Con base en los hallazgos obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes
potenciales se determind que la publicidad serd enfocada a personas casadas y
los anuncios de la campana publicitaria estardn presentes en los siguientes

medios:

e Red social Facebook.

o Correo postal.

e Correo electronico.

e Espectacular en Avenida Colosio.

e Anuncio en el periddico Hidrocdlido y El Sol del Centro.

e Pdgina web de la empresa.

En todos los anuncios publicitarios se resaltard primeramente el precio, en

segundo lugar el producto y en tercer lugar la calidad.

4.3.1 Objetivo de la campana publicitaria

Objetivo general

Incrementar las ventas de los productos de Cocinas del Hogar en por lo menos un
15%.

Objetivo especifico

Apoyar la venta personal a través de una campana publicitaria.
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4.3.2 Estrategia de la campana publicitaria

El objetivo de la publicidad indica dénde desea comenzar el anunciante
respecto al reconocimiento del puUblico, su actitud y su preferencia; la estrategia
de publicidad (o estrategia creativa) explica cémo se logrard lo anterior. La
estrategia publicitaria combina los elementos de la mezcla creativa: audiencia
meta, concepto del producto, medios de comunicacion y mensaje publicitario
(Arens, 2000, p. 229).

Por lo tanto, para la presente campana publicitaria, se llevard a cabo la

estrategia propuesta por Arens (2000, p. 229), la cual se describe a continuacion:
La audiencia meta: todos los que deberian conocer el producto

La audiencia meta, o sea las personas a que se dirigird la publicidad, suele
ser mds grande que el mercado meta. Los publicistas necesitan saber
quién es el usuario final, quién efectla la compra y quién influye en la

decisiéon de compra.
Concepto del producto: presentacion del producto

La ‘“combinacion de valores” que el publicista presenta frente al
consumidor es el concepto del producto. Cuando se describe el plan de
marketing, el director de publicidad redacta un enunciado simple que
describa el concepto del producto, es decir, la manera en que el anuncio

lo presentard.

Antes de preparar el texto, el publicista investiga cémo los consumidores
perciben el producto y luego lo compara con la estrategia mercadoldgica

de la compania.
Los medios de comunicacion: sistema de transmision del mensaje

Los medios de comunicacion, un elemento de la estrategia creativa, son
todos los vehiculos capaces de transmitir el mensaje del anunciante.

Abarca los medios tradicionales como radio, television, periddicos, revistas
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y espectaculares, y en un programa de comunicacion integrada de
marketing: marketing directo, relaciones publicas, eventos especiales,

promocioén de ventas y venta personal.
El mensaje creativo

El mensaje creativo es lo que la compania planea decir en sus anuncios y
la manera en que planea decirlo, tanto en forma verbal como no verbal.
La combinacién de texto publicitario, arte y produccidon constituyen el

mensaje y hay infinitas formas de combinar estos tres elementos.

4.3.3 PUblico objetivo

El publico objetivo de esta campana de publicidad son personas de nivel
socioeconémico A/B, C y C+ del estado de Aguascalientes, de sexo femenino,
que se encuentran en un rango de edad de entre 25 a 40 anos y provienen de las

zonas geogrdaficas norte de la ciudad de Aguascalientes.

Anteriormente, Cocinas del Hogar se enfocaba solamente a las personas que
estaban incluidas dentro del nivel C y C+, pero a partir de que el Director General
tomdé una decision de expansion, abrid la tercera sucursal enfocada

especialmente a personas del nivel A/B.

El nivel socioecondmico es una segmentacion del consumidor y las audiencias
que define la capacidad econdmica y social de un hogar. Representa la

capacidad para acceder a un conjunto de bienes y estilo de vida (Lopez, 2009).

Tomando en cuenta el Ultimo censo poblacional que realizé el INEGI en el 2010, la
poblacién total del estado de Aguascalientes es de 1,184, 996 habitantes (INEGI,
2010). En la Tabla No. 24 se enlista en nUmero de habitantes de cada municipio

de Aguascalientes.
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Tabla 24. Poblaciéon de Aguascalientes

Habitantes
Municipio Cabecera municipal _
(ano 2010)
Capital
Aguascalientes ) 797 010
Aguascalientes
Asientos Asientos 45 492
Calvillo Calvillo 54136
Cosio Cosio 15042
JesUs Maria JesuUs Maria 99 590
Pabellon de Arteaga Pabellon de Arteaga 41 862
Rincon de Romos Rincodn de Romos 49 156
San José de Gracia San José de Gracia 8 443
Tepezala Tepezald 19 668
El Llano El Llano 18 828
San Francisco de los Romo San Francisco de los Romo 35769

Fuente: Elaboracién propia con datos de INEGI (2010)

Por otro lado, en la Tabla No. 25 se muestran los porcentajes de cada nivel
socioecondmico del estado de Aguascalientes de acuerdo a un estudio de
Consulta Mitofsky en el ano 2013.

Tabla 25. Nivel socioeconémico de la poblacién de Aguascalientes

Nivel

Aguascalientes 5.2 142 217 291 203 9.3 0.3 100.0

Fuente: Elaboracién propia con datos de CONSULTA MITOFSKY (2013)

De esta manera, el porcentaje total de poblacidn que pertenece al publico
objetivo es de 41%, que serian los niveles A/B, C+ y C. Por lo tanto, el publico
objetivo se compone de 41% de 1,184, 996. Entonces, 485,848 personas se
encuentran dentro de los niveles socioecondmicos a los que se pretende enfocar

la campana publicitaria.

101



Pero, debido a que el mercado meta son mujeres que se encuentran en un rango

de edad de entre 25 a 40 anos, fue necesario consultar el Conteo de Poblacién y

Vivienda del INEGI (2010), en el cual se encontré que el 15.3% de las mujeres de

Aguascalientes se encuentran dentro de este rango de edad. Estos datos pueden

apreciarse en la Tabla No. 26.

Tabla 26. Estructura de la poblacién por grupos de edad y sexo

Grupo de edad
(afios) Hombres  Mujeres
0-4 5.8 D)
5-9 5.8 5.6
10-14 5.8 5.7
15-19 5.0 5.7
20-24 4.2 4.7
25-29 By 4.3
30-34 3.7 4.2
35-39 3.2 a7
40-44 2.8 3.1
45-49 2.2 75
50-54 1.8 2.0
55-59 1.3 1.5
60-64 1.0 1.2
65-69 0.7 0.8
70-74 0.6 0.7
75-79 0.4 0.5
80-84 0.3 0.3
85y mds 0.2 0.3
TOTAL=100% 48.5 51.5

Fuente: Elaboracién propia con datos del INEGI (2010)
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De acuerdo a los datos expuestos en la Tabla No. 26, se puede observar que el
15.3% de las mujeres que habitan en Aguascalientes se encuentran en un rango

de edad de entre 25 a 40 anos.

De esta manera, se tiene la informacion necesaria para hacer el cdiculo del

mercado meta, el cual se puede observar en la Tabla No. 27.

Tabla 27. Mercado meta de la campana publicitaria

) Porcentaje de
Poblacion de Mercado
niveles Porcentaje
Mercado Aguascalientes i meta
socioeconomicos de mujeres

meta (habitantes) (mujeres)
A/B,C+yC

1,184, 996 41% 15.3% 74,335

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, de acuerdo a los cdlculos de la Tabla No. 27, se determind que el
mercado meta de la campana publicitaria del presente caso prdactico es de

74,335 mujeres.
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4.3.4 Niveles socioeconémicos del pUblico objetivo

¢Como es el nivel socioeconémico A/B?

Este es el estrato con el mds alto nivel de vida e ingresos y representa el 5.2% de la
poblacién de Aguascalientes. En la Figura No. 26 se describen las caracteristicas
de la vivienda, infraestructura sanitaria, infraestructura prdctica, entretenimiento y

tecnologia, escolaridad del jefe de familia y gasto de este sector de la poblacion.

Figura 24. Nivel socioeconémico A/B

*En su mayoria viviendas propias, muy grandes con
Caracteristicas mas de 8 habitaciones en promedio.

de la Vivienda -Construidas con materiales solidos de primera
calidad.

Infraestructura = Sistema optimo de sanidad y agua corriente dentro
Sanitaria del hogar. Cuentan con almacenamiento de agua.

*Poseen todos los enseres y electrodomeésticos para
facilitar la vida en el hogar.
*Dos automaviles en promedio.

«Cuentan con todo el equipamiento necesario para el
esparcimiento y comunicacion dentro del hogar.

= Asisten a clubes privados y tienen casa de campo.

*Vacacionan en el extranjero.

*En promedio universitario y posgrados.

*Mayor ahorre y gasto en educacion, esparcimiento,
comunicacion y vehiculos.

+Los alimentos representan solo el 7% del gasto,
significativamente abajo del promedio poblacional.

A &

Fuente: Lopez (2009)
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¢Como es el nivel socioeconémico C+?

Es el segundo estrato con el mds alto nivel de vida e ingresos del pais y representa
el 14.2% de la poblacion del estado de Aguascalientes. Muy parecido al A/B, sin
embargo tiene limitaciones para ahorrar y realizar gastos mayores o excesivos.
Aspira a ahorrar mds y a tener un futuro mds cierto. En la Figura No. 27 se
describen las caracteristicas de la vivienda, infraestructura sanitaria,
infraestructura prdctica, enfretenimiento y tecnologia, escolaridad del jefe de

familia y gasto de este sector de la poblacién.

Figura 27. Nivel socioeconémico C

Caracteristicas +Casas grandes con 5 o 6 habitaciones.
de la Vivienda «Construidas con materiales solidos de primera
calidad.

Infraestructura «Sistema 6ptimo de sanidad y agua corriente dentro

CELNEE del hogar.

*Poseen casi todos los enseres y electrodomesticos
para facilitar la vida en
*En promedio entre 1 v 2 automaoviles .

=La mayor aspiracion es contar con el eguipamiento
de comunicacion y tecnologia.
+La mitad tiene TV de paga y un tercio Video

juegos.
=\Vacacionan en el interior del pais.

Escolaridad e
Jefe de Familia *En promedio universitarios.

+La mitad del gasto es ahorro, educacion,
espaciamiento y comunicacion, vehiculos y pago
de tarjetas .

+*Los alimentos representan el 12% del gasto,
significativamente abajo del promedio poblacional.

Fuente: Lopez (2009)
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¢Como es el nivel socioeconémico C?

Aunque es denominado medio, en realidad se encuentra arriba del promedio

poblacional de bienestar. Representa 21.7% de la poblacion del estado de

Aguascalientes y se caracteriza por haber alcanzado un nivel de practicidad

adecuado. Aspira mayor bienestar en entretenimiento y tecnologia. En la Figura

No. 28 se describen las caracteristicas de la vivienda, infraestructura sanitaria,

infraestructura prdctica, entretenimiento y tecnologia, escolaridad del jefe de

familia y gasto de este sector de la poblacion.

Figura 28. Nivel socioeconémico C

Caracteristicas de
la Vivienda

Infraestructura
Sanitaria

*Dos terceras partes tienen vivienda propia.
*De 4 a 6 habitaciones ; un bafio.

=Construidas con materiales sdlidos, en algunos
caso deterorados.

»Casi todos cuentan con un sistema suficiente de
sanidad y agua.

=Cuentan con casi todos los enseres y
electrodomeésticos . Adguirirlos les ha costado
trabajo.

*Dos terceras partes tiene un automaovil.

*La mayoria tiene teléfono y el equipamiento de
musica y television necesario .

= Solo un tercio tiene television de paga y uno de
cada cinco videojuegos.

*En promedio preparatoria y algunas veces
secundaria.

*Tienen ligeramente mas holgura que el promedio
para gastos de educacion, espaciamiento y
comunicacion, vehiculos y pago de tarjetas.

+Los alimentos representan el 18% del gasto,
significativamente abajo del promedio poblacional.

Fuente: Lopez (2009)
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4.3.5 Plan de medios

La campana publicitaria resaltard la calidad del producto. Por lo tanto, el slogan

que se utilizard en la campana serd el siguiente:
“Porque en mi casa y de por vida...Cocinas del Hogar”

Con esta frase se busca que la gente perciba que los productos de Cocinas del

Hogar son de alta calidad y por lo tanto muy duraderos.

Ademds, para el diseno grdfico de la publicidad impresa se seguirdn los
lineamientos establecidos en el Manual de Identidad Corporativa de Cocinas del
Hogar, en el cual se especifica que el logotipo de la empresa debe de ir de

acuerdo a la Tabla de Referencia de Colores Pantone.

En la Tabla No. 28 se especifica como se obtendrd el color tinto del logotipo de la

compania.

Tabla 28. Color institucional modelo CYMK

Colores del Modelo CMYK Valor de pigmentos

C=Cyan (Cian) 0

M=Magenta (Magenta) 3
Y=Yellow (Amarillo) 100
K=Black o Key (Negro) 30

Fuente: Elaboracion propia
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Red social Facebook

Actualmente Cocinas del Hogar tiene un perfil en la red social Facebook, sin
embargo, se sugiere que este perfil sea transformado a Fan Page debido a que es
un gran error en las pymes empezar a trabajar en Facebook abriendo un perfil en

lugar de un Fan Page.

En la reglamentacion del uso de Facebook dice: “Los perfiles representan a
individuos y se deben mantener bajo un nombre individual, mientras que las
pdginas permiten a una organizacion, empresa, famoso 0 marca mantener una
presencia profesional en Facebook”. Lo que viene a significar que no se debe

usar un perfil personal para uso comercial (Pallares, 2012).

Las Fan Page ofrecen mds herramientas para promocionar tu negocio (miles de
aplicaciones), ademds de que Facebook borra en cualguier momento los perfiles

personales que son usados para comercializar una marca.

De acuerdo con Pallares (2012) algunas de las ventajas de tener un Fan Page,

serian las siguientes:

Visibilidad. La infomacion de tu fan page es visible inmediatamente para todos
los interesados, no tienen que esperar a que los aceptes como “amigo” o
“suscriptor”. Como “marca” lo que quieres es retener el mayor nUmero posible de
personas que llegan a tu fan page. Si a ellas les gusta lo que ven (pueden

navegar por toda tu informacién) le dan “me gusta” v listo.

Medicion. Si no puedes medir... no puedes mejorar. Las Fan Page ofrecen
estadisticas interesantes de tu impacto, interaccién, seguidores, etc. Esta
inffomracion te puede servir para mejorar tu estrategia de marketing en

Facebook.

Posicionamiento. Las Fan Page tienen mejor posicionamiento en los resultados de
busqueda. Las notas, videos, articulos, etc. que publiques ya son indexados por los
buscadores. En pocas palabras, tienes mds oportunidad de que te encuentre

alguien.

108



Publicidad. Puedes crear anuncios publicitarios en tu Fan Page con anuncios o
hisotrias patrocinadas, es increible el nivel de segmentacién que puedes alcanzar

con esta publicidad.

Landing Page. Puedes crear pdginas de bienvenida invitando a que te sigan,
promocionando un evento, productos o servicios. ya hay muchas aplicaciones
que te permiten anexarlas de forma gratuita o a un bajo costo, las cuales te

ofrecen disenos sencillos hasta multimedia.

Mensajes. Con tu Fan Page puedes enviar mensajes a todos tus seguidores a la
vez. En el perfil personal puedes enviar el mensaje a un mdximo de 20 amigos a la

VEeLZ.

Aplicaciones. Al ser las Fan Page disenadas especificamente para empresas y
productos, existen miles de aplicaciones que puedes agregar para hacer mds
efectiva tu estrategia de Facebook. Ejemplo: concursos, galerias de fotos,
solicitudes de registro, juegos, blogs, enlace a ofros medios sociales como Twitter,
Flickr, You Tube, etc. El uso de estas aplicaciones serd segun tu drea de negocios y

objetivos.

De esta manera, lo mds conveniente es que Cocinas del Hogar abra su Fan Page
y empiece a publicar en ellg, invite constantemente a todos sus amigos a que
conozcan su hueva Fan Page vy le regalen un “me gusta”. Lo ideal es que ya no se
publique informacidén relevante en el perfil personal, mds bien, solamente avisos

para que visiten la Fan Page.
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En la Figura No. 29 se muestra una imagen de cémo se verd la Fan Page de

Cocinas del Hogar.

TﬂﬂOm!ookcm-M’u_nC xV ') Destape de Rebajas en Sic xV ) Coxinas del Hogar - Noto *7“ Cocinasdel Hogar

€ > C 8 hupsyp

Figura 29. Fan Page Cocinas del Hogar

www.facbook.com/pages/CocinasdelHogar

m Cocinas del Hogar

La experiencia 3 su serviciol

Cocinas

Cocinas del Hogar

& Vi) \
g

Cocinas@Hogar
« Like Message o ~
g 73063 n

Fuente: Elaboracion propia
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Correo postal

La publicidad enviada al correo postal serd de acuerdo al disesho mostrado en la
Figura No. 30. Tal como se puede apreciar, esta publicidad incluye el slogan de la
campana, el domicilio, teléfono y pdgina web de la empresa; ademds de que se

ofrece un 20% de descuento al cliente que presente este volante en su compra.

Figura 30. Publicidad enviada al correo postal

Porque en mi casa y de por vida...
Cocinas del Hogar

% de
descuento
presentando
este volante

. @ Avenida Independencia No.1106. Frente a Galerias.
COCInaS Hogar Tel. 978 62 70 http://cocinasdelhogar.webs.com

Fuente: Elaboracion propia

111



La publicidad por correo postal se enviard a 2,949 viviendas ubicadas en el norte
de la ciudad de Aguascalientes, las cuales se enlistan detalladamente en la Tabla

No. 29, mostrada a contfinuacion.

Tabla 29. Publicidad por correo postal a fraccionamientos en Aguascalientes

Fraccionamiento Total de viviendas habitadas
Fraccionamiento Bosques del Prado Norte 241
Fraccionamiento Bosques del Prado Sur 299
Fraccionamiento los Bosques 447
Condominio Rinconada los Bosques 18
Fraccionamiento Campestre 284
Condominio Jardines del Campestre 27
Fraccionamiento la Herradura 131
Fraccionamiento Jardines de la Concepcion | 160
Fraccionamiento Jardines de la Concepcion i 431
Fraccionamiento Lomas del Campestre | 115
Fraccionamiento Lomas del Campestre |l 109
Condominio Pulgas Pandas 370
Condominio Trojes de Kristal 74
Fraccionamiento Valle del Campestre 119
Fraccionamiento Villas del Campestre 39
Fraccionamiento Mision del Campanario 40
Condominio Rancho San Antonio 15
Fraccionamiento Valle del Campanario 30
TOTAL 2,949

Fuente: Elaboracioén propia con datos de CONAPO 2013
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Correo electrénico

Tal como se muestra en la Figura No. 31, en la publicidad que se propone enviar
por correo electrénico, se incluyen los productos que ofrece la empresa, se dan a
conocer las promociones y formas de pago, se expone informacién general de la
empresa como ubicacién de la empresa, teléfono, e-mail y pdgina web. Al final,
en la parte inferior derecha se le da al prospecto la posibilidad de darse de baja

si no desea seguir recibiendo informacién y/o promociones de la compania.

113



Figura 31. Publicidad enviada por correo electrénico

Formas de pago

e I— Promociones
-ﬁli ; H@ndt\:":s W‘SA CLICKE

Codnas del Hogar es una empresa dedicada a la comerdalizadon de codnas integrales con la mas alta @lidad
de materia prima, donde el diente es nuestra prionidad. Buscamos el liderazeo en el giro de codnas integrales
@ traves de ofrecer al diente la mayor atendon y senddo de instaladon v postventa, costos accesibles,
infraestructura solida, experienda, compromiso y mano de obre lifieda. En Codnas del Hozar estamos
argullosos de ofrecerte codnas con un disefio duradero, elegante y que no te ceste mas... iVen a Codnas del

Hogar! Cocinasde auténtica madera, practicasy fundonales & la medida detu cocinay de tu presupussto.

Te esperamos en Avenida Independenda No.1106, frente a Galeras. Para walquier duda o sugerenda favor

de comunicarse a Tel. 978 62 70 0 enviarnos un correo electronico a cocinasdelhogar ventas@z mail.com
Copyright © 2014 Cocinas del Hogar, Todos los derechos reservados.

Cocinas del Ho

http://cocinasdelhogar.webs.com

Aguascalientes, Ags. Mexico Darsede baja ¢

Fuente: Elaboracion propia
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Espectacular en Avenida Colosio

En la Figura No. 32 se muestran imdgenes de como serd la valla publicitaria. En la
primera imagen se puede observar el diseno de la valla publicitaria, en la
segunda imagen se muestra como se verd el diseno ya impreso en la valla
publicitaria, mientras en la tercera imagen se puede apreciar como se verd el

espectacular en la Avenida Colosio.

Figura 32. Valla publicitaria

Porque en mi casa y de por vida...
Cocinas del Hogar

Cocinas@Hogar
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e por vida...
Cocinas del Hogar

Fuente: Elaboracién propia
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Anuncio en el periédico Hidrocdlido y El Sol del Centro

En la Figura No. 33 se muestra el diseno de la publicidad que aparecerd en la

seccion de clasificados del periddico Hidrocdlido y El Sol del Centro. El diseno

incluye el logotipo, la direccién, el teléfono y la pdgina web de la empresa.

Figura 33. Publicidad en periédico

Porque en mi casa y de por vida...
Cocinas del Hogar

. @ Avenida Independencia No.1106. Frente a Galerias. .
el. p://cocinasdelhogar.webs.com = B
Cocinas p(oToETa 1. 0756270 nitpyicocinasdeln b i

Fuente: Elaboracion propia
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Pagina web de la empresa

Actualmente Cocinas del Hogar no tiene ninguna pdgina web para
promocionarse. Sin embargo, seria muy conveniente que hicieran un proyecto
virtual pues contribuiria a mejorar su imagen corporativa, y le serviria mucho para
dar a conocer y promocionar sus productos a través de la red, pues aunque no
los vendan en lineq, el objetivo seria comunicar al publico objetivo de la empresa
las caracteristicas de sus cocinas e incluso podrian mostrar un catdlogo virtual con
los modelos ofrecen. Ademds, podrian aprovechar para captar informacién de
los visitantes haciendo una base de datos, para después enviarles a estos

contactos publicidad por correo electrénico.

En las imdgenes que se muestran en la Figura No. 34 se sugiere un modelo de

pdgina web para la compania.

Figura 34. Pagina web de Cocinas del Hogar

/' [ Cocines del Hogar x =)

Qe =

€« C' [ cocinasdelhogar.webs.com

Cocinas del Hogar

Inicio

0132pm. |
08/04/2014
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&« C' [ cocinasdelhogar.webs.com/nosotros Qs =

Cocinas del Hogar B - R

Nosotros

¢ Quiénes somos?

Cocinas

dHogar

En Cocinas del Hogar estamos
orguliosos de ofrecerte
cocinas con un disefio duradero
elegante y que no te cueste mas

iVen a Cocinas del Hogar!

Cocinas de auténtica madera
practicas y funcionales

Misién

Seremos  una  empresa
dedicada a [E!
comercializacion de cocinas
integrales con la mas alia
calidad de materia prima
donde &l cliente €s nuestra
prioridad. Buscamos el
liderazgo en el giro de
cocinas integrales a través
de ofrecer al cliente la mayor

A la medida de tu cocina y de fu

presupuesio atencion y servicio de

instalacion vy posiventa
N ianci ici fisi 2 1 costos accesibles
La experiencia a su serviciol iVisita nuesira sala de exhibicion infraestructura Solida

experiencia, COmMpPromiso Yy
mano de obra calificada

[/ [ Gelergiacutea

€« €' [I cocinasdelhogar.webs.com/apps/photos Qfy =

Cocinas del Hogar T e

Galeria de fotos

Parrillas,

01:32 p.m.
08/04/2014
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/' [ Cocinas del Hogar - Sucu: x

€« C' | [1 cocinasdelhogar.webs.com/sucursales

Cocinas del Hogar # wowmor e sewss | comicranos

Visite nuestras sucursales

COCINAS / ACIOS SIN LIMIT

Sucursales en Aguascalientes

Fraccionamiento Jardi

wencion Sur No ientes

XXl No. 6106

[/ [ Cocinas del Hogar - Cont. %

&« C' [ cocinasdelhogar.webs.com/cont-ctanos

Cocinas del Hogar e T

Lo estamos esperando...

jContactenos! Informacién de contacto
¢Esta interesado en nuestros senvicios? Contactenos y nos comunicaremos con
usted.

MNombre *

Fz Horario

Lune 5 10:00 8m - 200 pm
00 prm - £:00 pm
Mensaje * Domings

Direccién

Fuente: Elaboracién propia
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4.3.6 Presupuesto

En la Tabla No. 30 se detalla el presupuesto estimado para llevar a cabo la

campana publicitaria que se propone en el presente caso prdctico.

Tabla 30. Presupuesto de la campana publicitaria

Planeacién de la
campana
[o1V] o] [Ted (o] To]

Diseno de
aplicaciones para
la campana
[e1V] o] [Ted (o {To]

Implementacion,
evaluacion y
control de la

campanha
[o1V] o] [Ted (o To]

Red social
Facebook

Correo postal

Correo
electrénico

Espectacular en
Avenida Colosio

Concepto
-Honorarios de la
persona que redliza el
proceso de planeacién

de la campana
publicitaria.

-Honorarios de la
persona que trabaja en
los disenos de la
publicidad.

-Honorarios de la
persona que redliza las
acciones necesarias

para la implementacion,
evaluacién y control de
la campana publicitaria.
-Fan Page de |la
compania en Facebook
durante un ano.

-Envio de un volante por
semana  a las 2,949
viviendas ubicadas en el
norte de la ciudad de
Aguascalientes durante
fres meses.

-Publicidad por correo
electréonico durante un
ano.

-Renta de valla por un
mes (incluye impresion,
instalacion vy retiro).

-Dos vallas durante un
mes.

Costo

$ 45,000
MXN

$ 3. 000 MXN

$ 12,000
MXN

$66 MXN
diarios

$11,796
MXN
mensuales

$ 4, 000 MXN
mensuales

$ 21, 544.68
MXN cada
valla

Costo total

$ 45, 000 MXN

$ 3, 000 MXN

$ 12, 000 MXN

$ 23, 760 MXN

$ 35, 388 MXN

$ 48, 000 MXN

$ 43, 089.36 MXN
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-Anuncio a todo color

Anuncio en en la seccion de $ 2, 969.48
s . clasificados del MXN diarios
periodico periddico durante dos (Tarifa $71,267.52 MXN

Hidrocadlido

meses, 1 PLANA,
3 veces por semana

-Anuncio en la seccion

preferencial)

Anuncio en de clasificados del $3,377.92
I ([Te[lL- NI RYJIM periodico durante dos MXN diarios  $ 81, 070.08 MXN
del Centro meses, /4« DE PLANA,
3 veces por semana
-Pagina web de la
Pagina web empresa durante un $ ?ni?g:g)lm $ 38, 400 MXN

TOTAL

ano.

$ 400, 974.96 MXN

Fuente: Elaboracion propia

Es importante mencionar que los primeros dos aspectos mencionados en la Tabla
No. 30, es trabajo intelectual que ya ha sido elaborado en este trabajo, por lo
cual el empresario se ahorrard la cantidad de $ 48, 000 MXN y por consiguiente,
para llevar a cabo la campana publicitaria solamente tendrd que invertir el
monto de $ 352, 974.96 MXN.

4.3.7 Evaluacion

Es necesario establecer un sistema de control con el objetivo de verificar si se

lograron cumplir exitosamente los objetivos de la campana publicitaria.

En este caso, debido a que el objetivo general de la campana publicitaria tiene
relacidn con el incremento de las ventas, es necesario aplicar un control de

ventas para poder hacer una adecuada comparacion.

El control estd estrechamente relacionado con ofra actividad de direccion
inseparable: la planificacion. El principio de la direccién es la planificacion, el final
el conftrol. Quien tiene derecho a planificar, organizar, dirigir y coordinar, también
lo tiene a comprobar si las previsiones se han realizado conforme a lo estipulado,

es decir, a controlar (Artal, 2009, p. 406).
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De acuerdo con Portorreal (2013) esto quiere decir que se comparan las metas
establecidas en la parte de la planeacidén con los resultados obtenidos del
periodo, esto definird que tan cerca o tan lejos estan los resultados de las metas

establecidas.
Se sugiere que el control de ventas se lleve mediante dos mecanismos:

1. Tendencia Anual Media (TAM).

2. Andlisis Global de Ventas.
Tendencia Anual Media (TAM)

Partiendo de la obtencién de la Tendencia Anual Media (TAM), se puede tener la
suficiente informacién para hacer el Grdfico Z, en el cual se puede verificar cudll
serd la tendencia de las ventas en el futuro. Este grdafico servird a la empresa para

determinar las estrategias necesarias para asegurar el éxito de la compania.

Primeramente, para obtener el TAM, se debe hacer una tabla que incluya las
cuotas de prevision mensual y sus acumuladas, asi como también la venta real
mensual y sus acumuladas. El acumulado de ventas reales, serd la Tendencia

Anual Media para el ano uno. Esto se ejemplifica en la Tabla No. 31.

Tabla 31. Tendencia Anual Media ano uno

Series de datos

Cuotas Cuotas
prevision prevision Ventareal [Ventasreales
Periodo mensual acumuladas mensual acumuladas TAM
Enero 150 150 190 190
Febrero 200 350 140 330
Marzo 250 600 300 630
Abril 400 1000 425 1055
Mayo 275 1275 180 1235
Junio 220 1495 150 1385
Julio 180 1675 175 1560
Agosto 90 1765 75 1635
Septiembre 220 1985 230 1865
Octubre 240 2225 180 2045
Noviembre 500 2725 620 2665
Diciembre 600 3325 550 3215 =2 3215

La Tendencia Anual Media (TAM) para el afio uno sera igual al acumulado de ventas reales.

Fuente: Elaboracion propia
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Después, para el ano dos, se hace la misma tabla que para el ano uno, solo que

en este periodo ya puede calcularse el TAM para cada mes.
El TAM se calcula con la siguiente formula:
TAM= (Va’-P’)*P
Donde:
Va= Ventas Acumuladas del periodo inmediato anterior.
P '=Venta acumulada hasta la serie de tiempo a analizar del periodo anterior.

P=Venta acumulada actual de la serie de tiempo a analizar.

De esta manera, la tabla del TAM del ano dos, queda de la siguiente manera:

Tabla 32. Tendencia Anual Media ano dos

Series de datos

Cuotas Cuotas

previsién previsién Ventareal |Ventas reales
Periodo mensual acumuladas mensual acumuladas TAM
Enero 200 200 210 210 3235
Febrero 230 430 240 450 3335
Marzo 300 730 325 775 3360
Abril 375 1105 365 1140 3300
Mayo 350 1455 400 1540 3520
Junio 420 1875 450 1990 3820
Julio 150 2025 160 2150 3805
Agosto 75 2100 50 2200 3780
Septiembre 300 2400 220 2420 3770
Octubre 500 2900 550 2970 4140
Noviembre 600 3500 650 3620 4170
Diciembre 750 4250 825 4445 4445

Fuente: Elaboracion propia

Una vez obtenido el TAM para el ano dos, se procede a tomar estos datos para
realizar el Grafico Z. Para la elaboracion de dicho grdfico se foman en cuenta

también las columnas de: Cuotas prevision mensual, Cuotas prevision
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acumuladas, Venta real mensual y Ventas reales

grdfico se visualizard de acuerdo a la Figura No. 35.

Figura 35. Grdfico Z
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Cuotas prevision mensual
== (Cuotas prevision
acumuladas

Venta real mensual

Ventas reales acumuladas

—TAM

Fuente: Elaboracion propia

El Grdfico Z ilustra el comportamiento que han tenido las ventas a lo largo del ano

y serd de gran utilidad para ayudar al Gerente de Ventas a pronosticar la

tendencia que tendrdn las ventas en el futuro. Al estirar el grafico se puede prever

la tendencia general de las ventas, y tomar decisiones en consecuencia. La

Figura No. 36 describe como puede interpretarse el grdfico.
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Figura 36. Interpretacion del Grdfico Z
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Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, de acuerdo al comportamiento de la tendencia de las ventas, se

sugiere llevar a cabo las siguientes estrategias:

a) Deben cuidarse los departamentos de compras y produccion, eliminarse los
incentivos de los vendedores y revisar qué fue lo que se hizo bien (publicidad y

promocion).

b) Deben ufilizarse los recursos Unicamente para aquellas actividades que

produzcan dinero (publicidad, promocion, prima especial).
c) Deben disminuirse los costos y aumentarse las ventas.

d) Cuando se estd estable, se tiene que revisar qué es lo que estd haciendo la
competencia, para actuar proactivamente y saber cémo deben hacerse las

estrategias.
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Andlisis Global de Ventas

El Andlisis Global de Ventas permite comparar (mediante porcentajes) dos periodos tanto en unidades fisicas,
como en valor monetario. Para utilizar esta herramienta en el apartado de UF se infroducen las cifras de venta de
ambos periodos, asi como también las cifras de la cuota de venta y la venta real. Con estos datos, se puede

obtener el porcentaje de crecimiento o decrecimiento de las ventas para el periodo analizado.

En el apartado de VM se redliza el mismo procedimiento que en el apartado de UF, solo que las cifras serdn en
pesos mexicanos. El beneficio que arroja es que el Gerente de Ventas puede conocer el crecimiento de las ventas
en UF y el VM y compararlos para verificar la congruencia de ambos crecimientos o decrecimientos y tomar

acciones estratégicas en base a estos resultados.

Tabla 33. Andlisis Global de Ventas

Unidades Fisicas Valor Monetario
Venta Venta Venta Venta

2005 2006 2006/2005| Cuota Venta 2007/2006| 2005 2006 2006/2005| Cuota Venta 2007/2006
de venta real de venta real
Enero 100 90 90% 100 120 133% 1200 1300 108% 1300 1400 108%
Febrero 110 140 127% 120 140 100% 1300 1500 115% 1400 1650 110%
Acumulado 210 230 110% 220 260 113% 2500 2800 112% 2700 3050 109%
Marzo
Acumulado

Fuente: Elaboracion propia

Del ejemplo mostrado en la Tabla No 33, se obtienen las siguientes conclusiones: en UF el crecimiento fue de 13%,

mientras que en VM fue del 9%. En comparacion del 2005 al 2006 el crecimiento en UF fue del 10% y el VM 12%.
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4.3.8 Programacion de tiempos de la campaia publicitaria

La elaboracién de la campana publicitaria durd casi seis meses. Comenzd en diciembre del 2013 y termind en la
segunda semana de mayo del 2014. En la Tabla No. 34, se muestra el cronograma que se llevd a cabo. El concepto
de evaluacion no tiene un tiempo establecido debido a que se llevard a cabo al término de la aplicaciéon de la

campana publicitaria.

Tabla 34. Programacion de tiempos de la campana publicitaria

Programacion de tiempos de la campaiia publicitaria

Concepto Agosto [Septiembre| Octubre |Noviembre|Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

Semana 11213[4[1]12]13[4(1(2]|3|4(1(2]|3]4[1(2|3]|4]|1[2|3|4]1[2(3[4]|1]|2(3|4|1]2(3[4|1]|2|3[4]|1]|2]3[4[1]12]3

Introduccién

Andlisis situacional -

Objetivos

— EEEE

Métodos de aplicacion

Presupuesto
Evaluaciéon

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.9 Programacion de tiempos del plan de medios

Se espera que la implementacion del plan de medios comience en agosto de 2014 y termine en julio de 2015. En la

Tabla No. 35, se muestra el cronograma sugerido.

Tabla 35. Programacion de tiempos del plan de medios

Programacion de fiempos del plan de medios

Concepto Agosto [Septiembre| Octubre |Noviembre|Diciembre| Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
Semana 1121314112134 1(2]|3]4]|1[2]3]4]1(2(3|4]1]|23|4]1]2(3[4]|1]2|3[4]1]12|3[4|1]2]|3]4[1]12]3|4[1(2]|3]4

Red Social Facebook

Correo postal

Correo electrénico
Valla publicitaria en
Avenida Colosio

Anuncio en periddicos

Pagina web

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Se realizé una propuesta de campana publicitaria en la cual se propone utilizar
los medios a través de los cuales el publico objetivo pueda ver facilmente el

mensaje.

Hay que hacer notar que la campana publicitaria propuesta le permitird a la

empresa Cocinas del Hogar incrementar su participacion de mercado.

De esta manera, se puede concluir que se cumplid con el objefivo general del
presente caso prdctico, pues se logré generar una propuesta de campana

publicitaria para la empresa Cocinas del Hogar.

Asimismo, se lograron cumplir los objetivos especificos establecidos, pues a través
de la investigacion de mercado realizada se consiguié determinar cudles son los
medios mas eficaces para publicitar los productos de Cocinas del Hogar.
Teniendo en cuenta esto, se propuso un plan de medios eficaz para incrementar

la venta de cocinas de esta empresa.

Asi pues, de acuerdo a los hallazgos obtenidos de la aplicacion de la encuesta a
los clientes potenciales, se determinaron los medios adecuados para llevar a

cabo la campana.

De esta forma, se lograron identificar los medios mds apropiados para colocar los
anuncios publicitarios, los cuales son: una Fan Page en la red social Facebook,
publicidad via correo postal y correo electrénico, dos espectaculares colocados
en la Avenida Colosio, un anuncio publicitario en los peridédicos Hidrocdlido y El Sol

del Centro, asi como también una pdgina web de la empresa.

Ahora bien, esto es de vital importancia, pues si los mensajes son publicados en
sitios incorrectos, esto dard como resultado una mala recepcion del mensaje,

objetivos no logrados y publicos no incentivados a la compra.
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Hay que destacar que el diseno del anuncio es muy conveniente de acuerdo a la
audiencia a la que va dirigido, y por tanto, es ideal para dar a conocer sus

productos.

Ademds, la publicidad no solamente dard a conocer los productos que Cocinas
del Hogar ofrece, sino que esta importante herramienta ayudard a la empresa a
promocionar no sélo un producto o servicio, sino que oforgard un valor agregado

que ubigue a la firma en un lugar mejor que el de su competencia.

Asi pues, esto le ayudard a tener una ventaja competitiva, lo cual es muy
importante, debido a que en la actualidad una empresa no puede sobrevivir si No
proporciona valor en sus clientes, pues si no se genera un valor agregado en los
productos que oferta, solo podrd competir con sus adversarios en precio y esto no

representa una ventaja competitiva ni una estrategia comercial.

Hay que destacar que es de primordial importancia que esta campana
publicitaria no se vea como un gasto o dinero perdido, sino mds bien como una
inversion, pues se espera que cuando la campana publicitaria se lleve a cabo,
atraiga a mads clientes y esto a la larga incremente en gran medida las ventas. Por

ofro lado, conftribuird para lograr el posicionamiento de la empresa.

Dicho de ofra manera, la publicidad es una inversion en ventas futuras, pues
aungue a menudo es de gran utilidad para estimular ventas inmediatas, su

principal fuerza radica en el efecto reforzador y a largo plazo que posee.

El hecho de que el Director General de Cocinas del Hogar lleve a cabo la
campana publicitaria propuesta en el presente caso prdctico, mejorard la
reputacion y el valor del nombre y de la marca de la compania, y al mismo

tiempo incentivard a las personas para que realicen compras.

Por ofro lado, existe una estrecha relacidon entre la publicidad, las ventas y las
utilidades. Esto, debido a que las ventas normalmente aumentan al infensificarse
la publicidad. Es por esta razén que es conveniente considerar a la publicidad

como una inversiéon en utilidades futuras a largo plazo.
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Llevar a cabo una campana publicitaria es muy importante debido a que la
publicidad alerta a las personas de la existencia de productos y servicios, informa
sobre las caracteristicas de un producto, resalta los principales beneficios del
producto, permite que las personas conozcan y reconozcan un Negocio, apoya
la venta personal, llega al publico inaccesible para la fuerza de ventas,

incrementa las ventas y vende la imagen de la empresa, entre otros.

Los beneficios que obtendrd la compania al implementar la campana publicitaria
son diversos. La publicidad logrard que los consumidores identifiquen y diferencien
los productos de Cocinas del Hogar; comunicard informacion referente al
producto, sus caracteristicas y su lugar de venta; ademds de que creard valor,

preferencia y lealtad a la marca.

Entre otros beneficios que recibird la empresa Cocinas del Hogar, se encuentran
la fidelizacion de clientes actuales, la consolidacion de la imagen de marca, la
estimulacion de la compra de sus productos, y la mejora de su reputacién al crear

buena voluntad hacia la compania.

La campana publicitaria es sencillamente una forma de aumentar las ventas y la
firma necesita hacerlo, para sobrevivir, para crecer y para progresar. Le serd de
gran utilidad ante la enorme necesidad que experimenta de aumentar sus ventas

a través de la busqueda de nuevos clientes.

Vale la pena decir que se sugiere a Cocinas del Hogar no permanecer estatico
sin realizar publicidad, pues se encuentra en un mercado alfamente competitivo,

donde sus rivales estdn luchando ferozmente para atraer a los prospectos.

Teniendo en cuenta los alcances y limitaciones del caso prdctico, queda
pendiente la ejecucion de la campana publicitariac de acuerdo al plan de
medios sugerido y al cronograma establecido, asi como también la evaluacién

de los resultados obtenidos.

Es importante mencionar que la publicidad no es la Unica actividad

mercadolégica que influye en las ventas. Un cambio en la participacion de
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mercado puede deberse a recomendaciones verbales de los clientes, a la
apertura de tfiendas mds atractivas por parte de la competencia, a que la
empresa cuente con una fuerza de ventas altamente capacitada y eficiente, ala
infroduccién de nuevos productos y a las percepciones que tienen las personas

acerca de la compania y la calidad de los productos que ésta ofrece.

Para concluir, se recomendaria hacer un andlisis cuantitativo posterior a la
implementacién de la campana publicitaria, para con ello crear una campana

promocional adecuada.
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GLOSARIO

Campana publicitaria. Conjunto de estrategias que tienen como objetivo dar a
conocer un producto determinado o servicio. Engloba una serie de anuncios
diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un

periodo de tiempo especifico.

Entrevista de grupo/focus group. Métodos de revelar los motivos de las personas
en relacion con algun aspecto, como uso de productos, donde un moderador
genera discusion sobre uno o mds temas en un grupo que puede estar infegrado

de entre seis a doce personas.

Facebook Fan Page. Herramienta de la red social Facebook que permite a una
organizacion, empresa, famoso o marca mantener una presencia profesional en

Facebook. Ofrece miles de aplicaciones para promocionar un hegocio.

Marketing. Proceso administrativo de estrategias de mercadotecnia donde se
detectan y satisfacen necesidetes* (*necesidades, deseos y temores) de clientes
actuales y potenciales en un tiempo oportuno a un precio competitivo para

obtener un beneficio.

Marketing directo. Comunicacion directa con los consumidores individuales,
seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata y
crear relaciones duraderas con ellos mediante el uso del teléfono, correo, fax,
correo electronico, internet, y de ofras heramientas para comunicarse

directamente con consumidores especificos.

Medios de publicidad. Son el canal de comunicacion que lleva el mensaje del
anuncianfe a la audiencia. Los medios de publicidad que se utilizan con mayor
frecuencia son: periddicos, television, radio, revistas, anuncios exteriores vy

respuesta directa.

Mercado. Conglomerado de personas y/u organizaciones que fienen
necesidades de productos, dentro de una clase de producto, y cuentan con la

capacidad, la disposicidn y la autoridad para comprar tales productos.
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Mercado meta. Grupo de personas u organizaciones a la cual una empresa

determinada estd orientando sus productos y/o servicios.

Mezcla de mercadotecnia. Herramientas controlables de mercadotecnia que la
empresa utiliza para influir positivamente en la demanda y alcanzar el nivel

deseado de ventas en el mercado meta.

Mezcla de promocion. Combinacidon de las herramientas especificas de
publicidad, promocidén de ventas, relaciones publicas, ventas personales, vy
marketing directo que la empresa utiliza para comunicar de manera persuasiva el

valor a los clientes y crear relaciones con ellos.

Nivel socioecondémico. Es una segmentacion del consumidor que expresa la

capacidad econdmica y social. No es un estilo de vida.

Objetivo de mercadotecnia. Declaracién de lo que se logrard por medio de las

actividades de marketing.

Plan de medios. Documento escrito que especifica los recursos, los objetivos, la
estrategia de mercadotecnia y los esfuerzos de implementacion y control de una
organizacion que se planean usar en la mercadotecnia de un producto

especifico.

Plan publicitario. Describe el razonamiento y las tareas que deben realizarse para
lograr que una campana publicitaria sea exitosa y compatible con la estrategia
de marketing que el anunciante quiere seguir. Brinda una base sdlida para la

toma de decisiones.

Plaza. Se refiere a las actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion de los consumidores meta. Es la distribucion fisica, que incluye todas
las actividades de negocios relativas al almacenamiento y transportacion de
materias primas o productos terminados. La meta de la distribucion es asegurarse
que los productos lleguen en condiciones de uso a los sitios designados cuando se

les necesita.
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Precio. La cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el

producto.

Presupuesto publicitario. Canfidad total de dinero que un comercializador asigna

para publicidad durante un periodo especifico.

Producto. Combinacidon de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado
meta. Puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio, o cualquier

combinaciéon de los fres.

Promocion. Serie de actividades cuyo fin es informar, persuadir y recordar las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Incluye las variables de
publicidad, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas,

telemercadeo y propaganda.

Promocion de ventas. Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta

de un producto o servicio.

Publicidad. Cualguier forma pagada de presentaciéon y promocion no personal
de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado. Es comunicacioén
impersonal pagada por un anunciante identificado que usa los medios de

comunicacion con el fin de persuadir a una audiencia, o influir en ella.

Relaciones publicas. Crear buenas relaciones con los diversos publicos de una
compania mediante la obtencién de publicidad favorable, la creacién de una
buena imagen corporativa, y el manejo o bloqueo de rumores, anécdotas, o

sucesos desfavorables.

Ventas personales. Presentacion personal que redliza la fuerza de ventas de la

compania con el fin de efectuar una venta y crear relaciones con los clientes.
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ANEXO A

Formato de planeacion de focus group para Cocinas del Hogar.

Focus group pora Cocings del Hogaor

Horar #:30-11:30horas

Lugar: Camara de Gesell ubicoda en el Departaments de F'E-CEEE.ﬁ de o Uas,.

Edificic 212.

O bjetieo:
Reqizar una encuesta cualitathva con e fin de cotener informocion sobre o

opiniones, oofitudes, experisncies o expectoliivgs oel mercods meta con
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Pericdicos TeleviEion Comes posta adio
- Publicicod Digital o an
Revistos - En punto de venta =
extarior nea

Fro-grama

Hora Actmdod

30 Recepoion de los porhicipantes

10030 Comienza el Tocus o ouD

» Presentocion del moderodor

» Agrodecer alos porficipontes su osstencio
100C-1003 » Ereve introduccion sobre el termna
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ANEXO B

Solicitud de préstamo de Camara de Gesell.

L‘] DEPARTAMENTO DE PSICOLOGIA
UNUERSEI0 BUTONOMA

SOLICITUD DE PRESTAMO DE CAMARA GESELL

ot |Heiro Georgra \bldes Bommgra | |10 | l6CCES

Docante % Externo & 1a UAA Ore:

Depattamente: | e ccactote e migy

Camera: e it | SO 3 | Meteria e . oo (oo Pric o T

Fecha(s) y hora(s) de Miercdes Il de diciem prre de 2043
g Q30 - 1120 s

Motvo: (oCicr los vneclos de comwni @ dn  cpe Areweaton
los paobles chent=y de CuC‘aJ\CIb el ‘-k&)r

Nimaro de participantes:

Noebre del } kkéodc G\lﬂ |
w‘; D (Jg_ﬁ(glc ’(‘ E

NOMERE ¥ FIRMA DEL JEFE DE DEPART AME

o Al firmar este documesto ¢l wusrio scradia faber 5o informiado de las politicas do wo ddd mmuchle



ANEXO C

Registro de asistentes al focus group.
LT e T SITT TIEEEEERS REGISTRO DE ASISTENTES AL FOCUS GROUP

Fecha: Migrcoles 11 de diciembre de 2013
Hora: 10:00 - 11:30 am
Lugar: Camara de Gesell ubicada en el Edificio 212 de la Universidad Auténoma de Aguascalientes

NOMBRE DEL PARTICIPANTE FIRMA
' | Mactha Dorera  Gulidrrez Mailines
2 | Ma pee. Conner Orriz Hacips ﬁ’gﬂ;g“;a/f_/
* |ctaudia Rhaillc allescs- ot =
4 |Bapet cuad lupe ﬁ;ﬂq’t‘f Pastiliea. '
5 ot ore Loclez des Reu /-g’ <

§ | PNteges Homyalen Rorieen =
7 | Mo m um N
8 Mt{fna el Grne~ Gon2iles ez
’ G"}uf‘»:»n e\a \{e-n --5 r,:-;-(fp“hck = —
Mo . (e p ek Pecosec e (hored G

" Bren ooz 672 pdz
1Z C?n‘S/"nq am rel é?ié
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ANEXO D Informacién General Estado civil de la persona Ocupacién de la persona

Edad de la persona 1 Soltero 1 Jubilado
1 Entre 20 y 30 anos 2 Casado 2 Ama de casa
En ta.
cuesia 2 Entre 30 y 40 anos 3 Separado 3 Empleado
3 Entre 40 y 50 anos 4 Unidn libre 4 Profesional
4 Mds de 50 anos 5 Otro 5 Empresario
6 Otro

1.- ;Cudl es el medio de comunicacién que prefiere utilizar para enterarse de los nuevos productos y servicios?
Redes sociolesD RodioD Correo posToID Revistas de sociolesD Seccién omoriIIoD

2.- ;{Qué estacién de radio escucha?
Magia 101[] 105 Digital [_] exafm [ otra[]

3.-¢Qué revistas de socialeslee?

Blancoy NegroD La SoIoD HoIoD Ninguna D

4.- ;Toma en cuenta la publicidad que le llega a su correo postal?
Si E No

5.- ;Qué red social utiliza?
Facebook D TwiﬁerD Pin‘reresTD InsTogromD NingunoD

6.- ;Toma en cuenta la publicidad que le llega a su correo electrénico?
n] vo ]

7.- (Recuerda alguna avenida donde haya visto espectaculares?
CoIosioD Avenida Univ ersidodD OTroD

8.- ;Qué periddico compra?
Hidrocdlido

El Sol del Centro

El Heraldo

Ninguno

9.- {Qué le interesa saber cuando ve un anuncio?
Precio D Producto D Calidad D Ubicacién del negocioD



ANEXO E

Medidas de publicidad en periédico.

Medidas \ecanicas

Medida ancho cm alto cm

1 Plana 29.4 52

Roba-Plana 21.9 36

1/2 Plana
—e

Media-Plana 29.4 26

1/4-Plana 14.5 26

29.4 6.5

1/8-Plana 10.8 g 74

14.5 13

1/6-Plana 7 13

oreja 7 5
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