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Introduccion.

Las librerias en México cada dia tienen una tarea mas complicada en cuanto al
aumento en la venta de material impreso, pues el numero de lectores constantes

se concentra en un segmento reducido de mercado.

De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura (UNESCO), en promedio los mexicanos leen 2.8 libros al afo
y sblo 2% de la poblacién tiene como habito permanente la lectura; datos que
ademas de ser alarmantes sobre la educacién de nuestro pais, no son favorables

para el éxito de las editoriales, escritores y libreros.

El desarrollo del mercado y la aceleracion del consumo obligan a las librerias a
innovar con frecuencia sus estrategias de mercadotecnia, si quieren continuar en
la lista de opciones de los lectores para adquirir el producto. Los libros ya no se
adquieren unicamente en las librerias, los lectores tienen varias opciones para
realizar la compra: centros comerciales, tiendas de autoservicio, puestos de
periddicos, comercios ambulantes, por Internet a través de una computadora o
justo en sus manos a traves de algun dispositivo mévil. Razones por las cuales los
libreros deben moverse lo mas apegado al ritmo de los lectores para recordarles

que siempre estaran ahi.

Una de las desventajas que ocupa al sector editorial es la baja frecuencia de
compra, las visitas a las librerias son muy espaciadas en comparacion por
ejemplo, de las tiendas departamentales donde una persona asiste hasta 4 veces

a la semana.

Ante la competencia dentro de un nicho pequefio, la difusion es muy importante,
conocer a tu publico objetivo y el medio donde se desenvuelve es vital para elegir
lugar y momento de aparicion de la marca; a través de la plataforma virtual (redes

sociales, pagina internet, moviles) tenemos una herramienta en potencia ya que



los consumidores estan generando los contenidos y al tomarlos en cuenta

tendremos mayor oportunidad de conseguir su lealtad.

El libro se encuentra en una situacion poco positiva principalmente para las
librerias independientes. Creemos que el nicho de los lectores por gusto puede ser

explotado de manera convincente y atraerlos a la libreria El Sétano.

El Sétano es una de las librerias mas antiguas de México, ha vendido libros a mas
de diez generaciones, ofrece una gran variedad de géneros literarios para todos
los gustos y a precios accesibles. Siendo una de las librerias con mas tiempo
ininterrumpido en el mercado de nuestro pais, se considera necesaria una
campana de publicidad para promocionar la libreria y recolocarla dentro del top of
mind de los lectores en el momento de decidir adquirir un libro o en la busqueda

de éste.

La libreria no ha invertido en una buena campana de publicidad con la finalidad de
atraer mas clientes y se ha quedado con la publicidad de boca en boca, sin
embargo ante un mercado tan competitivo y disperso, se disehara la campana
como un apoyo que eleve la imagen de la marca y reposicione a la libreria E/

Soétano.

Se realizaran tres capitulos en el presente trabajo de investigacion, en el primero
se desarrolla la parte tedrica, donde se fundamenta la base de conceptos y
términos que seran de apoyo para entrar en el contexto del marketing. El segundo
capitulo corresponde a la historia, antecedentes publicitarios y objetivos propios de
la libreria ElI Sotano; finalmente el tercer capitulo corresponde a la campafa
publicitaria en cuestion: la investigacion de mercado, la estrategia creativa y la

estrategia de medios.



Capitulo 1.

ENTRE LA NECESIDAD Y EL DESEO

1.1 Definiciéon de Publicidad

Desde que nacemos nuestro entorno estd invadido de articulos, alimentos,
productos y prendas que cubren nuestras necesidades basicas; los cuales llevan

una produccidén masiva para cubrir la demanda de la sociedad.

Dentro del mercado tenemos una enorme variedad de productos a elegir de
cualquier categoria imaginable, sin embargo para decidirnos por alguna de las
opciones necesitamos un referente que nos guie a la compra final. Es ahi donde la
publicidad cumple un papel importante para llegar a la adquisiciéon del producto

deseado.

El concepto de publicidad ha sido tratado por muchos autores, para el presente
proyecto tomaremos dos definiciones adecuadas que la engloban; por un lado
consiste en “informar a una o varias personas de un producto o servicio por medio
de un anuncio pagado, con la intencién de conseguir un objetivo”’; desde la
perspectiva mercadoldgica, su fin es “dar a conocer esos productos difundiendo
una imagen de marca o de la empresa; diferenciandolos de la competencia, para
que el consumidor pueda identificarlos y valorarlos; y en consecuencia proceda a

su compra’.

La publicidad es la herramienta que emplea la mercadotecnia para lograr su
objetivo, cumple diversos fines como dar a conocer, difundir, posicionar y/o

convencer de adquirir un producto o servicio; el desarrollo de la campaia

' B. J. Erickson, Introduccidn general a la publicidad. Madrid, Playor, 1990, pag. 10.
* Mariola Garcia Uceda. Las claves de la Publicidad. Madrid, ESIC Editorial, 1995, pag. 34.



publicitaria parte de un objetivo de comunicacién basado en las necesidades que

requiere el producto en cuestion.
Como lo apunta el libro Introduccién al marketing3:

El marketing se orienta a la satisfaccion de las necesidades del
consumidor. Una necesidad es una sensacion de carencia fisica, fisiologica
0 psicolégica que posee una persona. De hecho, las necesidades son
inherentes a la naturaleza humana, y todos los seres humanos tienen
necesidades por el mero hecho de serlo. En este sentido, el marketing
deberia fijarse como objetivo la deteccion e identificacion de las
necesidades de los consumidores, con la finalidad de contribuir al

desarrollo de aquellos productos que pueden ayudar a su satisfaccion.

En el transcurso por definir qué es la publicidad, entran en juego dos conceptos
que van de la mano todo el tiempo: la necesidad y el deseo, la linea entre estas
dos palabras es tan delgada que se suelen confundir convirtiendo los deseos en

necesidades.

1.2 Campaias Publicitarias

A lo largo de su historia, la publicidad se ha ido adaptando a los medios de
comunicacion que van teniendo auge generacion tras generacion, desde los
carteles hasta el Internet; hoy en dia los contenidos multimedia* han acaparado el
mercado y las empresas han buscado la forma de que sus marcas tengan

presencia tanto en medios tradicionales como digitales.

Al tener multiples plataformas publicitarias representa una ventaja y desventaja, la

positiva es que se logra un mayor contacto directo con el publico objetivo y la

* Ana Belén Casado Dias. Introduccién al marketing. Teoria y prdctica. Espafia. 2010, Editorial Club

Universitario, pag. 16
* Textos gue se apoyan en elementos visuales y/o auditivos y se comunican a través de multiples medios
fisicos o digitales.
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interacciéon es en tiempo real, permitiendo conocer opiniones a favor y en contra

de los consumidores para el producto o servicio.

La desventaja recae en que la publicidad ha llegado a un nivel invasor de los
medios y con ello, el tiempo de atencién ha disminuido considerablemente, causa
por la cual los publicistas tienen el reto de crear anuncios mas creativos para

llegar al nicho deseado y entregar el mensaje correctamente.

En el siguiente apartado se describira la estructura de una campana publicitaria y
la clasificacidon de ésta, con el fin de comprender los objetivos que debe cumplir
cada una, la importancia y el momento adecuado en que deben ejecutarse

dependiendo de la situacion de la marca.

Una campafa publicitaria “es un conjunto de acciones de comunicacion
publicitaria programadas en cuanto a objetivos, publico, duracion, medios,

soportes y presupuestos™.

El primer paso en cualquier campana de publicidad es identificar el contexto en el
que se desenvuelve el producto, después comenzaremos a analizar las
debilidades y fortalezas de las cuales sacaremos provecho para reestablecer el

valor de la marca o en su defecto coadyuvar a una solidificacion de la misma.

Siempre se recurre a una campafa publicitaria con un fin especifico, seria extraio
que alguna empresa solicite el servicio de una agencia de publicidad para la
creacion de una campana por el puro placer de gastar dinero en ello. Los motivos
por los cuales una marca recurre al marketing’® se pueden generalizar en los

siguientes cinco puntos:

e Descenso de ventas
e Lento crecimiento

e Modificacién de patrones de compra

> Pedro Pablo Gutiérrez Gonzalez. Diccionario de la Publicidad. Madrid, Editorial Complutense, 2005, pag. 48.
6 Disciplina que permite detectar necesidades del mercado, desarrollando y produciendo bienes y servicios
con base en las expectativas y preferencias del consumidor para hacerlos llegar o entregar en forma
competitiva y con valor agregado.

8



¢ Creciente competencia

¢ Incremento del gasto de venta

La mercadotecnia esta dividida en dos grandes rubros: micro ambiente, aqui se
agrupan los factores sobre los cuales podemos tener control: producto, plaza,
precio y promocién, mejor conocidas como las 4'PS, mas adelante se expondran
las caracteristicas de cada una de ellas; el segundo grupo es el macro ambiente,
donde entran en juego todos aquellos factores ajenos a la empresa y que no son
controlables:  demograficos, econdmicos, politicos, socioculturales vy

meteorologicos.

Dichos aspectos nos serviran de mucho apoyo para conocer a profundidad las
caracteristicas, gustos, costumbres, estilo de vida y habitos de consumo del
mercado al cual nos vamos a dirigir; entre mas claro y especifico tengamos el
contexto de nuestro objetivo, la elaboracidn de la estrategia de comunicacién se
adaptara mas facil a las necesidades del producto y a las exigencias de la

campana.

Para crear y ejecutar una campafna publicitaria es indispensable tener claro el
objetivo principal de la marca, servicio o producto del cual nos estemos ocupando.
Debido a la diversidad de metas para las diferentes categorias del mercado, se ha
establecido una tipologia de campanas publicitarias que se adecuan a las

necesidades del cliente. En el siguiente apartado detallaremos cada una de ellas.

Tipos de Publicidad

La planeacion de la actividad publicitaria parte de definir cual es el objeto de
estudio, a continuacién se detallan tres tipos de publicidad empleada para
diferentes objetivos y donde se podra elegir la adecuada si se desea enfocarse en

el producto, servicio o empresa.



Publicidad en funcién del producto

Los productos se identificaran como todo articulo tangible si es fisico y palpable o

producto intangible si hablamos de un servicio. En productos de consumo se citara

la siguiente tipologia de Mariola Garcia en su libro Las claves de la Publicidad por

ser una division muy completa para el fin explicativo:

1.

Productos funcionales: “son aquellos de los que el consumidor tiene un
conocimiento completo, antes de ir a comprarlos. Para adquirirlos invierte
por tiempo y esfuerzo. (...) Su publicidad debe buscar la fidelidad de la
marca. La distribucién de los mismos es importante, porque si el comprador
no lo encuentra repetidas veces en su lugar de compra habitual, cambiara
de marca.” Este tipo de productos son los de uso diario como los articulos
de limpieza o alimentos como leche, agua embotellada, yogurt, etc.
Productos de impulso. “Son de coste bajo y consumo frecuente. Se
compran como pequefios placeres. La eleccidn de marca es cuestidon de
costumbre. Su compra corresponde a reflejos condicionados y se hace de
forma impensada.” Por ejemplo: un frappé, dulces, una hamburguesa,
Productos de alto precio. “Se caracterizan porque para su adquisicion,
dedica tiempo para informarse sobre los mismos, valorarlos, comprarlos y
decidir la marca preferida. “Se busca calidad, estilo y precio”. Como
ejemplos destacan los automaviles, un articulo de coleccion, un inmueble.
Productos de consumo visible. “Son aquellos que se consumen para
ensenarlos a los demas como simbolo de estatus, prestigio, identificacion
de grupo, aceptacion por parte de los otros.” En este tipo de productos
encontramos los relojes, la ropa, Smartphone, articulos de cémputo.
Productos de especialidad. “Son aquellos que por sus caracteristicas,
marca u otros elementos, los compradores estan dispuestos a invertir
esfuerzo, tiempo y dinero.” Son objetos relacionados con una actividad de
deporte u ocio, como cine, gastronomia, golf, fotografia, entre otras.
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6. Productos no buscados. “No se buscan porque no se conocen, O Si se
conocen hasta el momento no se han deseado. La publicidad puede

informar de su existencia y/o influir en despertar su deseo.””

Publicidad en funcién de un servicio

Si nuestro objetivo se encuentra en dar a conocer los beneficios que proporciona
un servicio, pueden ser satisfacciones reales o psicolégicas, de igual manera que
la publicidad de productos tangibles, se busca comunicar el porqué tener

preferencia hacia nuestra empresa.

En este caso la produccion y el consumo se ejecutan en el mismo momento,
cuando el consumidor desea hacer uso del servicio, es vital que quede
completamente satisfecho para que continie con la marca ademas de que pueda

compartir su experiencia con las personas que la rodean.

Dependiendo de la categoria del servicio, se recomienda estar en constante
evaluacion para realizar mejoras de calidad y eficiencia que nos permitan

prevalecer en el gusto de los consumidores y si es posible atraer a nuevos.

En funcién de la empresa

Si la actividad publicitaria no va encaminada a elevar las ventas de un producto en
especifico sino busca cambiar la imagen de la marca general, la empresa
productora o la tienda que abastece, entonces utilizaremos la “publicidad de
imagen, corporativa de la empresa, emisora de la comunicacion (...) beneficiando
con su imagen a todos los productos que comercializa con el mismo nombre o

nombres comerciales distintos”.®

La publicidad que ocupan tiendas de autoservicio o departamentales como Wal

Mart, Liverpool, Palacio de Hierro, lanzan a lo largo del afio, campanas temporales

’ Mariola Garcia Uceda. Las claves de la Publicidad. Madrid 1995. Editorial ESIC, pags. 37 — 40.
® Ibidem, pag. 41.
11



de imagen generalmente acompafadas de ofertas y descuentos; generalmente no
apoyan a un producto en especifico sino buscan el consumo de la gente en la

tienda promocionada.

Hay que tener en cuenta los siguientes puntos al momento de planificar una

publicidad corporativa:

e Determinar un unico publico objetivo

e Crear mensajes con informacion seria y verificable

e La imagen corporativa a crear sera la identidad de toda la empresa,
debemos tener cuidado en la cara que queremos mostrar, buscamos
interés y atraccion y mas si se trata de proyectar una reputacion mas

favorable.

Dentro de la estrategia publicitaria se va a crear una imagen deseada de la
empresa, la cual no puede estar alejada de lo que realmente puede ofrecer; si se
consiguen nuevas visitas al establecimiento, la primera impresion que éste se lleve
debe ser de agrado y cubrir las expectativas. Hay que contemplar desde la
distribucion y decoracion de las distintas zonas, asi como un personal preparado
en conocimientos de los productos en venta y que sea capaz de estimular la

compra.

Este tipo de publicidad puede variar dependiendo de los objetivos del cliente y de
la etapa donde se esté desarrollando la marca; los objetivos van desde
unicamente informar la existencia y ubicacion del local, comunicar la filosofia de la
misma, generar una imagen favorable hacia el establecimiento y/o motivar a los

consumidores a visitar y en consecuencia adquirir un articulo dentro de la tienda.

A continuacién se presenta una tipologia de publicidad relacionada con la manera
en que se entrega el mensaje, las diferentes formas de presentar el contenido
publicitario, dependiendo de los objetivos del cliente y/o las necesidades del
producto, se divide en: publicidad informativa, persuasiva, recordatoria,

comparativa, defensiva, de marca, de reforzamiento.

12



La presentacion mas sencilla de un producto es a través de la publicidad
Informativa, donde se da a conocer al consumidor los beneficios que el producto
ofrece, el mensaje es meramente descriptivo, es funcional para dar a conocer

nuevos productos o nuevas caracteristicas de un producto existente.

La publicidad persuasiva muestra en sus ejecuciones de manera exagerada
alguno de sus beneficios, el objetivo es inducir a la compra logrando una rapida
identificacion (afinidad) y soluciéon del problema a resolver. Demuestra que el
producto anunciado es mejor que la competencia. Busca convencer y tener la

preferencia de compra.

Cuando nuestro producto esta posicionado en su categoria pero ingresan de
repente varios productos que generan competencia, regularmente se recurre a la
publicidad comparativa, aqui se busca conservar a los consumidores fieles y que
los nuevos productos no generen distraccion o atraccidn de nuestros usuarios.
Esta publicidad compara los beneficios o cualidades de dos o mas productos
similares, demuestra que el producto anunciado es mejor que la competencia.
“Produce mejores resultados cuando genera motivaciones cognitivas y afectivas al

mismo tiempo”.°

En los ultimos afos este tipo de publicidad ha estado muy presente en las
campanas de empresas (Cablevision y Telmex) que cuentan con servicio de
telefonia, Internet y television de paga en un mismo paquete, o también el servicio
de ver o rentar peliculas online, por una cuota mensual las veces que desees

desde tu hogar a través de un dispositivo visual (Netflix y ClaroVideo de Telmex).

La publicidad de recordatorio pretende estimular al publico a comprar con mayor
frecuencia, aqui el producto ya se encuentra posicionado, asi que la marca puede
optar por el lanzamiento de campana en temporadas especificas del ano donde se

ha identificado mayor incidencia de compra.

? Philip Kotler Kevin Lane Keller. Direccién de Marketing. México, 2006. Pearson Educacién, pag. 569.
13



1.3 La marca

¢ Quién no ha oido hablar de las marcas? ;De qué marca es tu auto, chamarra,
reloj? ¢ Por qué existe la marca? ;Qué valor conlleva el nombre de la marca? ;De
queé le sirve a un anunciante posicionar sus marcas? ;Qué es una marca? ;Por

qué la gente prefiere abstenerse de la compra sino esta la marca deseada?

Hoy en dia estamos expuestos a cientos de marcas por minuto, tan sélo con mirar
a nuestro alrededor lo podemos comprobar; en esta sociedad de consumo todos o
la gran mayoria de los objetos portan una marca que los identifica y les otorga un
valor. Para ir construyendo el concepto, primero revisemos dos definiciones que

me parecieron adecuadas:

“La marca es el nombre, término, simbolo o disefio, o una combinacién de ellos,
asignado a un producto o un servicio, por el que es su directo responsable. Esta
es quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la competencia, debe

garantizar su calidad y asegurar su mejora constante”™°.

“‘Una marca es un componente intangible, pero critico de lo que representa una
compania. Un consumidor por lo general, no tiene una relacién con un producto o
servicio, pero puede tener una relacion con una marca. En parte, una marca es un
conjunto de promesas. Implica confianza, consistencia y un conjunto definido de

expectativas (...) Una marca tiene que ver con la confianza y la seguridad”'".

Hablar de marcas es como hablar de la personalidad que tiene un objeto, las
firmas con mayor recordacién y afinidad con el consumidor son aquellas que
portan identidad y valores; por ejemplo, Coca Cola tradicional, quien se publicita
como marca de valores familiares, una forma de compartir buenos momentos;
mientras que la Coca Cola Ligth con un enfoque de libertad acompafado de su

slogan “Actitud Ligera” busca alcanzar un sector mas juvenil.

10 Tony Harrison. Manual de Técnicas de Publicidad. Espafia, Ediciones Deusto, 1992, pag. 65
" Scott M. Davis. La marca: mdximo valor de sus empresa. México, Ediciones Pearson, 2002, pags. 3y 4.
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La relacion de los consumidores con las marcas también va unida con recuerdos
familiares o de amistad, aspiracion hacia otras personas tanto del circulo que los

rodea como de personalidades con un nivel socioecondmico o intelectual mas alto.

1.3.1 Identidad e imagen de marca

El concepto de marca se compone de dos realidades, la material y la psicologica.
La primera es lo que se conoce como identidad de marca y se refiere a los valores
que el anunciante busca sean conocidos y asociados con su marca, “‘es una
proposiciéon de valor que involucra beneficios funcionales, emocionales y de

»12

autoexpresidon” ', se basa también en los objetivos que tienen la empresa para la

marca, trata de diferenciar e identificar su producto ante la inmensa competencia.

Es importante no confundir la identidad de la marca con la identidad visual es
decir, la manifestacion visual de aquella, “se construye mediante la combinacién
de los elementos tangibles empleados para identificarla (marca grafica, colores
corporativos, tipografl'a)”13; estas caracteristicas son las responsables en gran

medida de la identificacion y recordacién que el consumidor adquiere del producto.

La segunda realidad es la psicolégica o bien la imagen de marca es la percepcion
y decodificacidn del receptor, aqui encontraremos la respuesta del publico ante el
producto, nos da la oportunidad de saber si las actividades de comunicacion han
sido efectivas; ésta varia en cada uno de los consumidores y se ira construyendo
de acuerdo a las satisfacciones de sus consumidores. La imagen de marca

“singulariza, da notoriedad y garantiza competitividad a la empresa y sus

2 S/A. Identidad, imagen y personalidad de marca. Consultado el 04 de enero de 2014 en

http://tucanal.es/bostnan/pdf/articulo.pdf alas 00:53 hrs. Pag. 3.

B ZORRAQUINO. Digital Brand Agency. Consultado la categoria Branding,
http://www.zorraguino.com/diccionario/branding/identidad-visual.html Consultado el 04 de enero de 2014
alas 01:12 hrs.
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productos (...) concepcion mental de las caracteristicas del producto y de los

valores simbdlicos atribuidos por la publicidad y la promocion”™.

La imagen esta formada por dos grandes conceptos: las asociaciones y la

personalidad:

Asociaciones de la marca: son aquellas evocaciones que la presencia de la
marca es capaz de suscitar y que hay que fomentarlas en la mente del publico
objetivo15. En la piramide del valor de la marca se pueden apreciar con claridad la
importancia de las asociaciones de marca, la meta de todo anunciante es llevar

sus firmas al punto mas alto, como se muestra en la siguiente imagen:

Piramide de valor de marca

Lo mis
significativo
y mids complejo
. de imitar,
Los valores emocionales, Gik dig:i'lo
espirituales y culturales de
a los que se dirige -
Los beneficios funcionales
o emocionales que se
ofrecen a los clientes
Lo mds ficil
Las caracterfsticas de aportar, pero
0 procesos también lo menos
que se deben significativo
demostrar y mds ficilmente
a los clientes imitado

Personalidad de la marca: son los valores humanos que le otorgamos al
producto, se realizara una descripcion de su forma de ser y actuar como si fuera
una persona. “Se trata de una combinacion de cualidades estratégicamente

elegidas para otorgar vida a la identidad de marca (...) busca facilitar el trato con

" Mariola Garcia Uceda. Las claves de la Publicidad. Madrid 1995. Editorial ESIC, pag. 74.
B S/A. Identidad, imagen y personalidad de marca. Consultado el 04 de enero de 2014, 05:35 hrs., en
http://tucanal.es/bostnan/pdf/articulo.pdf Pags. 7 —11.
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el consumidor y la diferenciacién respecto de otras marcas con una oferta y
beneficios similares”™®.

Una estrategia de algunos anunciantes que ha resultado muy efectiva es utilizar un
portavoz para el producto, ya sea un personaje famoso, ficticio o0 una mascota real
y/o animada; asi el portavoz otorgara en automatico su personalidad al producto,

de esta manera también tendra un mayor nivel de recordacién en el publico.

Aunado a una buena construccion de identidad e imagen de la marca, es
importante la calidad del producto, pues de ello depende la fidelidad del
consumidor a corto o largo plazo, se debe considerar una mejora constante con el

fin de mantener con vida la marca dentro del mercado.

1.3.2 El producto

Conocer a fondo el producto a promocionar es fundamental para realizar una
buena estrategia publicitaria, se requiere conocer las fortalezas y debilidades del

mismo y asi diferenciarlo de la competencia de la manera mas favorable.

Podemos definir al producto como “todo aquello que posee la propiedad de ser
apto para satisfacer, directa o indirectamente, una necesidad humana, (...) el
objetivo es anunciar productos que el consumidor precise y que se puedan vender

a un precio que esté dispuesto a pagar”"’.

La gama de productos disponibles en el mercado se concentran en categorias
definidas que podriamos enlistar, pero enlistar los miles de articulos
pertenecientes a cada una seria mas complicado y a pesar de ello siguen
produciendo nuevos articulos dia a dia. El objetivo de los anunciantes es

encontrar como diferenciar sus productos de la competencia.

16 ZORRAQUINO. Digital Brand Agency. GLOSARIO. Consultado en

http://www.zorraguino.com/diccionario/branding/identidad-visual.html Consultado el 05 de enero de 2014
alas 14:16 hrs.
v Mariola, Garcia Uceda. Las claves de la Publicidad. Madrid 1995. Editorial ESIC, pag. 158.
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No es necesario producir un articulo completamente nuevo, donde nos
arriesgamos a que no supere las expectativas del consumidor o la necesidad que
deseamos cubrir no sea lo suficientemente sélida para tener una fuerte demanda.
Es mas factible concentrar la atencién en un buen producto adecuado a satisfacer
las necesidades de un publico concreto, analizar las deficiencias de los existentes
y lanzar una innovacion mayor que cubra las expectativas racionales o

emocionales de los consumidores.

El papel que desempefa la publicidad es dar a conocer las diferencias de los
productos o servicios, diferenciacion que si bien es complicada obtener entre los
productos se conseguiran de los propios consumidores, recabando informacion de
sus gustos, habitos de compra, valores positivos o negativos de marcas que ha
probado y un sinfin de elementos que contribuyan en el mejoramiento del

producto.

A continuacion se enlista los datos'® que debemos tener presente del producto en

cuestion:

o Atributos:

v Atributos fisicos: formulaciéon, composicién, sabor, textura, color,
peso, tamano, presentacién, precio, etc.

v’ Caracteristicas ergonémicas: manejabilidad, facilidad de asirlo,
comodidad, limpieza, facilidad de acceso.

v" Su entorno fisico: garantia, instalacion, proceso de fabricacién, forma
de distribucién, rendimiento real del producto.

v" Su entorno comunicacional: testimonios de expertos, testimonios de

usuarios satisfechos, imagen de marca.

o Ventaja diferencial: valor afiadido de tipo racional o emocional. La
diferenciacion debe ser significativa para el receptor, creible y estimulante,

para conseguir la conducta deseada.

'8 Ibidem. Pags. 158-159.
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o Posicionamiento mental: imagen que el consumidor tiene de ese producto
en su mente.

o Habito de compra: costumbres y habitos de los consumidores al momento
de efectuar sus compras, la frecuencia y qué tan arraigados estan hacia
una marca en especifico.

o Actitud: Opiniones del publico respecto al producto, define una
predisposicidén a efectuar una determinada conducta.

o Estilo de vida: conexion que el producto tiene dentro de la vida de los
consumidores, conoceremos en este punto la frecuencia de compra y qué
tan afin se estd hacia una marca en especifico asi como los valores

otorgados al producto.

1.3.3 Ciclo de vida

Antes de tomar la decisidn de qué estrategia de comunicacion se comenzara a
crear, debemos determinar en qué etapa de desarrollo se encuentra nuestro

producto o servicio, ya que ésta determina el mensaje de la publicidad.
e Etapa pionera / introduccién

Se dice de un producto recién lanzado al mercado, suele ser una etapa dificil y de
una muy buena estrategia creativa, pues de ella depende si se consolida y
continua o sale del mercado porque no cubrid las expectativas de los posibles

consumidores.

También son considerados aquellos productos que estan pasando por la etapa de
prueba y error, quienes salen al mercado por muy poco tiempo y regresan para

aumentar o acentuar beneficios y estar mejor preparados para la competencia.

De acuerdo con Kleppner, en esta etapa “no se reconoce la necesidad de dicho

producto y se debe establecer, o en la cual se ha establecido su necesidad, pero
19



aun no se ha logrado que un bien cubra dichas necesidades ... Hasta que las
personas no aprecien el hecho de que necesitan un producto, éste se encontrara

en la etapa pionera”®.

Por ello si decidimos lanzar un producto ante una competencia fuerte, es muy
importante contar con un buen mensaje publicitario, se necesita una estrategia
muy creativa, simple y directa que logre por lo menos la atencion de los

consumidores.

Varias campanas de lanzamiento inician con una etapa preventiva donde se busca
tener a la audiencia en expectativa de qué es lo que esta por venir; si la gente
comienza a hablar de ello, tenemos un punto a favor de nuestro lado: el interés de

nuestros posibles consumidores.

En esta etapa también llamada de introduccion, la agencia requiere de esfuerzos
tacticos para tener un alcance significativo del universo a quien va dirigido, ya que

de ello dependera la compra del mismo.

Otro aspecto importante es que el producto tenga una buena distribucién en los
establecimientos, porque podemos tener una campafia de publicidad muy buena
pero si el producto no se encuentra en los puntos de venta, el consumidor hara la
busqueda pero al no encontrar el producto perderemos una valiosa oportunidad y

es probable que dicha persona elija otro producto, similar o ya posicionado.

Parte de los esfuerzos del cliente es la fuerte inversion en publicidad y promocion
puesto que en esta etapa se busca “crear conciencia y familiarizar al publico meta
con los beneficios del producto... la ventaja de ser pionero es que se convierte en
el lider; con una ventaja sustancial sobre los demas en la salida. Por tanto un
esfuerzo pionero puede conseguir a clientes antes de que la competencia siquiera

haya arrancado. Ahora el truco esta en mantener su participacion”?°.

¥ Thomas Russell; W. Ronald, Lane. Kleppner: Publicidad. Pearson Educacién, México, 2001, catorceava
edicion, pag. 55
%% 1bidem, pags. 58 — 59.
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En esta etapa las actividades de marketing usadas con mayor frecuencia para
impulsar la entrada del producto al mercado son: promocién, donde se ofrece al
consumidor un incentivo por la compra de un servicio o producto; degustacion
aqui el target tiene la oportunidad de probar, tocar y saborear el producto en
cuestiéon, con el fin de llegar a la compra final, generalmente es una reaccién por
impulso; sampling llamada asi a la accion de distribuir una muestra gratis del
producto en puntos estratégicos donde concurre el target; si se va a incluir
informacion, se recomienda elaborar una presentacion creativa y llamativa a fin de
que quien lo reciba no la tire en el primer cesto de basura a la vista y por lo

menos se interese en leer el contenido.

El precio asignado depende mucho de los objetivos de la marca, sin embargo, en
la mayoria de los casos utilizan como estrategia el precio descremado, donde se
lanza el producto con un costo alto para alcanzar el sector que si esta dispuesto a

pagar cierta cantidad por el nuevo articulo y paulatinamente irlo disminuyendo.

e Etapa de competencia / crecimiento

Una vez que se ha logrado estabilizar el producto en su etapa introductoria y la
gente ubica la nueva marca dentro de una categoria, por el nombre o por la
publicidad, esta lista para comenzar a posicionarse en el mercado, comienza su

etapa de crecimiento.

El propdsito es “comunicar la posicion del producto o diferenciarlo a ojos del

»21 Cuando nuestro

consumidor, la publicidad representa la diferencia del producto
producto esta en exposicion con productos similares, se debe enfocar la campafa
a la diferenciaciéon y sacar el plus que puede ofrecer respecto a la competencia.
Se necesita informar y convencer al consumidor del porqué debe elegir nuestra

marca y no las otras exhibidas en tiendas.

Y Ibidem, pag. 59.
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En esta etapa la estrategia se torna con cierta dificultad ya que buscamos la
preferencia del consumidor, ya logramos su identificacion y reconocimiento ante la
inmensidad de articulos en el mercado, pero ahora queremos que el individuo

vaya al anaquel a tomar el producto indicado.

Cambiar una conducta o patrén de compra es complicado, se debe llegar al
subconsciente del consumidor y hacerle ver que existe una marca mucho mejor a

la que consume actualmente, ofreciéndole mayores beneficios.

o Etapa de madurez

Las ventas del producto llegan a un punto en el que hay equilibrio, la posicién del
articulo llega a mantenerse en la lista principal de la categoria o ha mantenido

ventas estables en un plazo largo.

Como todo producto nuevo, las cifras no siempre son positivas y tienden a
generarse peérdidas en el primer periodo de lanzamiento; sin embargo, una vez
que el producto ha llegado a la etapa de madurez entra con ello el proceso de

recuperacion.

El precio se vuelve estable y se elaboran promocionales conmemorativos de
marca, entra en juego la publicidad de mantenimiento. Dependiendo de como se
vaya desarrollando la vida del producto y la rentabilidad que tenga dentro del
mercado, el cliente puede darse a la tarea de disminuir la inversion publicitaria en

medios.

Esta decision es un poco delicada y debera hacerse bajo un analisis de
competencia y resultados, ya que se han dado casos donde productos exitosos
interrumpen su publicidad y la gente rapidamente los olvida; por supuesto también
influye el presupuesto del anunciante para continuar con la campafa publicitaria.

“‘La meta del anunciante en la etapa de retencion (madurez) es conservar su

22



participacion de mercado y desanimar a los consumidores para evitar que prueben

otros productos”®?.

o FEtapa de decadencia

En la vida no todo puede durar para siempre y eso mismo pasa en el mercado, dia
con dia hay entradas y salidas de productos que no han logrado sobrevivir ante un
sistema de consumo tan cambiante y acelerado. Muchos productos logran un éxito
increible en muy poco tiempo pero a esa misma velocidad pueden llegar a caer y

desaparecer.

En la etapa de declive el producto empieza a tener pérdidas significativas, las

razones de bajas o nulas ventas son varias:

o El producto ya no satisface las necesidades del consumidor.

o El cliente decide bajar el precio del producto y con ello la calidad del
mismo.

o Modifican la esencia del producto y éste pierde el interés del target
primario porque ya no hay identificacién.

o El producto tiene problemas de distribucion y el consumidor no lo
encuentra.

o El publico objetivo estd cambiando de habitos en su vida diaria.

Primero hay que identificar cual es la principal causa de que nuestro producto esté
perdiendo la preferencia de la gente, como estan percibiendo el producto los
consumidores; después proceder a modificar la presentacion del producto en
cuanto a las formas de uso, la calidad del producto, los beneficios, ofrecer motivos
para usarlo con mayor frecuencia o el aspecto que esta fallando.

22 Thomas Russell; W. Ronald, Lane. Kleppner: Publicidad. Pearson Educacién, México, 2001, catorceava
edicion, pag. 61.
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1.4 Posicionamiento de marca

Ahora que se han establecido las caracteristicas de las etapas en el ciclo de vida
de un producto, en este apartado se intenta explicar el rol del posicionamiento asi
como identificar los momentos donde se hace necesario realizar cambios en la
imagen, linea de comunicacion y/o consistencia del producto para reposicionarlo

dentro de su nicho de mercado.
1.4.1 ; Qué es posicionamiento?

Parte importante del conocimiento de la marca es saber qué posicién ocupa dentro
de la mente de los consumidores, si se hiciera un ejercicio donde se arrojara al
aire una categoria de productos ante cierto grupo de personas afines y dentro de
las primeras marcas mencionadas apareciera la nuestra, entonces se puede tener
una pequefia afirmacion de que el producto esta presente en el entorno de los

consumidores y por lo menos conocen el nombre de la marca y su categoria.
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Sin embargo, el posicionamiento de una marca va mas alla de sélo identificar el
empaque o sus usos, es el compendio de todos los atributos que el consumidor
confiere al producto, sus apreciaciones positivas y negativas, su calidad, el valor
emocional o afectivo resultado de experiencias personales, la personalidad del

producto, la imagen que proyecta y como los hace sentir al momento de usarlo.

En otras palabras “la posicion es la percepcion por parte del consumidor de los
hechos. Hechos que se han simplificado y estructurado para facilitar su retencion,
hechos que quiza han dejado de serlo pero todavia perduran en la mente del
consumidor, hechos que la actividad publicitaria ha hecho importantes o

espectaculares. (...) Es también el universo donde funciona la publicidad”®,

El posicionamiento de un producto tiende a variar dependiendo la frecuencia de
compra del mismo, la atenciéon que un consumidor dedica en la busqueda del
articulo puede ser mayor o menor, no es lo mismo dedicar meses en la compra de
un buen automévil que en la selecciéon de un chocolate. Cualquiera que sea la
categoria o el rango de frecuencia de compra, si la imagen esta bien posicionada,

tiene aseguradas mayores posibilidades de ser adquirido.

El cliente no siempre conoce la posicion que ocupa su marca en el mercado o
tiene una idea muy vaga o incluso erronea. Los factores que determinan la
posicion de un producto en el mercado son: “el producto en si, la empresa que lo
respalda, los productos y empresas competidores, los consumidores y su opinion

de si mismos”.?* En las préximas lineas se describen brevemente.

El punto de partida de cualquier accion publicitaria sin duda es el producto, es la
base donde iniciara la construccion de la imagen deseada que el cliente dara a
conocer; es importante considerar el punto de vista del consumidor y evitar guiarse
Unicamente por la percepcion de la empresa, antes de plantear un nuevo

posicionamiento de marca.

% Ibidem. pag. 16.
** Ibidem, pag. 17.
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El consumidor asimila y cataloga los productos de la forma en que le afectaron
individualmente, las sensaciones y satisfacciones no podran ser iguales a las
proyectadas por el creador del mismo. Por ello al momento de analizar los
aspectos positivos y negativos de un producto para obtener las cualidades que
ayudaran a la estrategia publicitaria, recae en el consumidor, la prioridad es

satisfacer sus necesidades.

La empresa, total responsable de elaboracion y salida al mercado del producto,
también crea la principal ideologia e identidad de marca, si la empresa se
distingue por realizar campafas de ayuda social, convocar a eventos culturales o
deportivos, esa imagen se pasa a la identidad de los productos y puede ayudarlos

a tener una mejor imagen.

Si por el contrario la empresa se ha caracterizado por maltratar el medio ambiente
o tener problemas legales, la mala imagen recaera indiscutiblemente en su gama
de productos y tendra que actuar para contrarrestar esa ideologia negativa que ha
invadido la mente de los consumidores y mas si los medios de comunicacion han

ayudado a expandir la noticia.

Las marcas que generan competencia dentro del posicionamiento no siempre
seran las mismas de la lista en numero de ventas, existen marcas muy bien
posicionadas en la mente del consumidor por ejemplo: Pritt (lapiz adhesivo) o
Kleenex (pafiuelos desechables) que llegaron en su momento como lideres® de
esa categoria y continuan en la mentalidad de las personas, sin embargo, ante la
llegada de varias marcas de cada categoria, muchas personas utilizan el nombre
lider para referirse a la categoria pero no necesariamente buscan esa marca. Por
ello es necesario distinguir entre lo que conoce la gente y lo que realmente

consume.

Como ya se menciond el posicionamiento se compone esencialmente de

percepciones del consumidor mas que de evaluaciones objetivas, el consumidor

25 , , . .
Se le llama lider a la marca en la que la mayoria de personas, de una muestra representativa, piensa
automaticamente cuando nos referimos a una categoria concreta de productos.
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tiende a cambiar de opinién y actitud constantemente sin motivo alguno, “es
imposible determinar la posicidn ocupada por un producto si no se dispone, al
menos, de algunos indicios sobre el juicio del consumidor con relacion a esa
categoria de productos y sobre el tipo de atributos caracteristicos que son
importantes para él en esa categoria. (...) Basta con preguntase uno mismo por la
clase de persona que es el consumidor tipico de nuestro producto y por la clase de
persona que consume el producto lider’?®. El producto lider sera un gran indicativo

del cual partir para ubicar la marca propia en cuestion.

1.4.2 Reposicionamiento

Una vez identificada la imagen y el lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores, el segundo paso es decidir si esa posicién es la ideal o la mas
apropiada para cumplir los objetivos de la empresa o es necesario lanzar alguna
actividad de marketing para reforzar y lograr los objetivos de comunicacién

planteados.

Si la respuesta es la segunda opcidén, entonces debemos hacer algunos cambios a
la actual posicion poniendo a trabajar la informacion recabada de los
consumidores, de la empresa y del producto mismo. A este proceso se le conoce

como reposicionamiento de marca, realizar cambios en la imagen del producto.

En los casos “en que se precisa un reposicionamiento, la norma es siempre utilizar
al maximo el bagaje ideoldgico de la firma, presentando el cambio sin sobresaltos,
de la forma menos sorprendente posible (...) cuanto menor sea la gradacién del

cambio requerido, menor riesgo de fracaso™’.

2 Tony Harrison. Manual de Técnicas de Publicidad. Ediciones Deusto. Madrid, 1992, pédgs. 21y 22.
7 Ibidem. Pag. 27.
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1.4.2.1 Tipos de Reposicionamiento

La necesidad de recurrir a una campaia de reposicionamiento se debe

principalmente cuando nuestra marca se encuentra en las siguientes situaciones:

e Cambio de mercado: |la percepcion de los consumidores hacia un producto,
como se ha mencionado, se encuentra en constante cambio y los clientes
no deben perder de vista este fundamental aspecto, es recomendable a
medida de lo posible realizar estudios contantes para conocer los nuevos
habitos de consumo, asi como la percepcion y expectativa de los usuarios

hacia la marca.

e Renovaciéon de marca o empresa: se han dado repetidos casos donde la
situacion financiera de las empresas pierde fuerza y solidez, generando que
“las  empresas desatiendan sus productos y posicionamientos,
desdibujandolos respecto a las tendencias del mercado, Esto se ha visto
ultimamente en la compra de empresas por parte de otras con la capacidad

profesional y econémica para revertir esta situacion”?®.

e Foco del producto / marca / servicio / empresa: las empresas que buscan
ampliar su marca a nuevas categorias de productos y no los dan a conocer
con una buena comunicacion que distinga unos de otros, puede provocar
confusién en la mente del consumidor y desvanecer el concepto de la
marca. En este punto debe darse a la tarea de replantear la estrategia a

seguir para reforzar el concepto inicial de su marca.

28 . . .. . . .

S/A. Estrategias comerciales para el reposicionamiento de la marca. Disponible en
http://www.ecotec.edu.ec/documentacion%5Cinvestigaciones%5Cestudiantes%5Ctrabajos de clases/3567
2 2011 CEE WONOFRE 000859.pdf. Consultado el 23 de enero a la 01:56 hrs.
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1.4.2.2 Estrategias de Reposicionamiento

A continuacion se describen algunas estrategias a seguir dentro de la campafa de
reposicionamiento, se pueden aplicar con la finalidad de hacer mas especifica la

estrategia y cubrir los objetivos correspondientes:

1. Reposicionamiento de la imagen: se lleva a la practica cuando el producto y
los objetivos de mercado siguen siendo los mismos, aplica para las marcas
que son aceptables en cuanto a la funcionalidad de sus productos pero la

imagen no es la adecuada para el contexto donde se desarrolla.

2. Reposicionamiento de producto: la empresa busca tener un producto mas
adecuado a las exigencias del mercado actual. Dependiendo de las
necesidades de la marca, el posicionamiento se puede llevar desde dos
aristas, por un lado se centra en el producto mismo, sus ingredientes, usos
y aplicaciones, el enfoque sera principalmente objetivo; por otro lado se
enfoca en el consumidor, aqui la atencién recae en las personas que hacen
uso del producto o servicio, en este sentido el mensaje va mas alla de
mostrar el uso del articulo publicitado, se mostrara el como se siente la
gente al usarlo, mostrarlo y convivir con él, la linea de comunicacion es

totalmente emocional.

3. Productos y objetivos de mercado diferentes: se habla de un
reposicionamiento intangible cuando el producto es el mismo pero ayudara
a cubrir nuevos objetivos de marketing y reposicionamiento tangible al
momento en que la empresa desea extender su marca uniéndose a

diferentes segmentos y con ello lanzar producto nuevo?.

4. Identifica los huecos que estan dejando los competidores: permitiendo crear

nuevas conexiones no previstas por la marca contraria y asi aprovechar

 Ana Isabel Jiménez Arco (Coord.). Et. Al. Direccidn de productos y marcas. Editorial UOC, Barcelona, 2004,
pag. 98.
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oportunidades de contacto directo con el target; “asocia tu marca a iconos y
conceptos nuevos que logren que el publico la identifigue como
relevante™.

5. Comunica adecuadamente cada cambio: la forma en que anuncie a los
consumidores de los nuevos beneficios 0 cambios de la marca / producto,
deben tener coherencia con la linea de comunicacién llevada al momento.
“‘Los cambios deben realizarse también al interior de la empresa (...) no
necesariamente debes cambiar toda tu comunicacion pero si mantener la

»31

observacion y la conexiéon™ ' con los que te consumen.

Se puede actualizar una posicién que se haya quedado anticuada o potenciar los

puntos positivos de una personalidad ya conocida y disminuir los negativos.

Para definir la posicion deseada, se puede tomar en consideracién alguno de los

siguientes aspectos para saber cual vamos a tomar como base en la estrategia32:

e Atributos:
o Cuando los usuarios valoran y reconocen los beneficios del producto.
o En el caso de servicios (intangibles), los atributos se reflejan en la
calidad y eficiencia de los mismos.
o En productos idénticos, los atributos menores pueden hacer la

diferencia, aplicar la observacion a detalle.

e Beneficios:
o Si la marca posee un beneficio importante y dificil de imitar debe

utilizarlo para posicionarse.

*® paulina Suarez. “5 tips para el reposicionamiento de marca” en Revista Merca 2.0, septiembre 2013,
Seccién Mercadotecnia. Disponible en http://www.merca20.com/5-tips-para-el-reposicionamiento-de-una-
marca/. Consultado el 20 de enero de 2014 a las 20:18 hrs.

! Ibidem.

32 Antonio Basauri. Posicionamiento, la clave de la estrategia. Consultado en
http://www.slideshare.net/tuco1281/posicionamiento el 19 enero 2014 a las 22:09 hrs.
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o Si el beneficio del producto se encuentra en el “alivio” después de
usarlo, debemos primero presentar el problema, la emocién negativa,
para después mostrar la solucion.

o Si la competencia esta posicionada fuertemente en emociones, es
mas facil atacar esta posicion con beneficios concretos y no en el

mismo plano emocional.

e Emociones:
o Si no tenemos beneficios que nos den una ventaja sostenida,
entonces se recomienda emplear el lado emocional.
o Si se muestran las emociones positivas, al estar en contacto el

consumidor con el producto recreara esa sensacion de satisfaccion.

A grandes rasgos en este primer capitulo se destaco la importancia de conocer la
marca, el producto y por supuesto al consumidor para identificar el lugar que
ocupa la marca en el mercado; de tal manera que se realice una estrategia de

comunicacion adecuada para fortalecer las carencias o debilidades.
En el siguiente capitulo se abordara a detalle el concepto del libro, sus virtudes y

debilidades. Mas adelante se describira el proceso que ha recorrido la libreria El

Soétano para conformarse como una de las cadenas libreras mas grandes del pais.
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Capitulo 2.

EL SOTANO. VIVIR ENTRE LIBROS

A continuacién se abordara brevemente el contexto del libro en nuestro pais, la
vinculacion del lector con el impreso, cifras representativas de la produccion de
libros al afo y el movimiento en los niveles de lectura. En un segundo apartado se
expondra la historia de La Libreria El S6tano desde su primer mostrador hasta ser

una importante cadena de libros en México.

2.1 El libro

El mundo del libro es realmente fascinante, lleva a los lectores a conocer lugares
lejanos, inimaginables, culturas antiguas, costumbres, asi como experimentar
emociones a través de historias plasmadas a lo largo de paginas de cada uno de

los titulos.

Existen miles de libros publicados, una gran variedad de dénde elegir el género
literario de nuestro agrado o la categoria de busqueda deseada. A pesar de la
multitud de titulos y de los cientos de escritores entregados a las letras,
encontramos que el mercado editorial cada dia es menos productivo
economicamente hablando; el indice de lectura en nuestro pais se encuentra en

constante decremento, aspecto que golpea con fuerza las ventas de los libreros.

El libro ha sido y sera un medio de difusion de ideas y conocimiento, basico en la
educacion, la investigacion cientifica y las artes, es obra intelectual de uno o varios

autores; la Ley de Fomento para la Lectura y el Libro de México lo define como:

Toda publicaciéon unitaria, no periddica, de caracter literario, artistico,
cientifico, técnico, educativo, informativo o recreativo, impresa en
cualquier soporte, cuya edicion se haga en su totalidad una sola vez en

un volumen o a intervalos en varios volumenes o fasciculos.
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Comprendera también los materiales complementarios en cualquier tipo
de soporte, incluido el electronico, que conformen, conjuntamente con el

libro, un todo unitario que no pueda comercializarse separadamente.®

El libro ha jugado un papel muy importante a lo largo de la historia, objetos
encargados de guardar informacion y perdurarla por muchos afos, la aparicién del
libro impreso motivd enormes cambios sociales y politicos, la mayor
transformacién se dio en la época de la Revolucién Industrial con “la produccion
en serie de libros; se incrementaron los tirajes, se redujeron sustancialmente los
costos y, por ende, el precio de venta al publico. Se convirtié el libro en una
mercancia negociable que ha permitido, desde entonces, su rapida insercion en

los gustos de toda sociedad ilustrada™*.

Con la llegada de las nuevas tecnologias de informacion y comunicacién, el
formato del libro se ha digitalizado, lo que permite una mayor portabilidad de
varios titulos a la vez en un dispositivo movil, facilidad de difusién, distribucién y
acceso, se ha modificado el formato, la manera fisica de leer pero no el contenido

que es la caracteristica mas importante.

Recordemos que cualquier obra literaria es un bien de consumo comercial: se
compra, distribuye y vende; de igual manera, sus contenidos generan ganancias
para las editoriales y regalias para el autor. También se le considera como un bien
de inversion: una vez adquirido el libro sentimos el derecho y/o la obligacion de

atesorarlo y pasa a formar parte de nuestra propia biblioteca.
Desde el punto de vista social el libro funciona como bien:*°

e Comun. Especialmente los libros clasicos y los best sellers® que son del
conocimiento de un gran numero de personas y se pueden adquirir

facilmente en librerias o conseguirlos en bibliotecas.

* Diario Oficial Secretaria de Educacion Publica, 24 de julio de 2008. Capitulo 1, Disposiciones Generales,
Articulo 2.
i Enrique Richter. La Libreria y sus factores criticos de éxito. Editorial Trillas, 2da. Edicion, México, 2011, pag.
17.
* Ibidem. Pag. 22.
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¢ Individual. La lectura del libro es normalmente un proceso personal. Puede
uno apropiarse de la obra adquirida, leerla, comprenderla y disfrutarla.

e Simbdlico. Satisface pretensiones culturales y de pertenencia a un grupo
dado y puede ser un simbolo de autoridad, buen gusto y de estatus o
escalamiento social.

e Publico. Por su condicion cultural, su disponibilidad en bibliotecas, librerias
y sitios culturales.

e Privado. Se comercializa y compite en un mercado particular, con reglas

propias.

Finalmente el valor otorgado a los libros depende de cada lector, algunos se
convierten en sus mejores amigos, consejeros, tienen un significado especial por
el momento en el que son adquiridos o leidos y muchos simplemente son
pasajeros y no se vuelven a retomar. Como diria Domingo Argiielles® la nocion
del verdadero valor del libro se produce cuando el lector adquiere sus propios
materiales de lectura, es decir cuando accede al sentido de propiedad de los

libros.

2.2 La libreria

Es el lugar fisico ya sea un establecimiento, local cerrado o tienda donde se
exhibiran decenas de libros a disposicion del publico en general con la esperanza
de ser adquiridos en algun momento. Un punto de encuentro entre el pensamiento
de otros y el de uno mismo, espacio importante de difusién del saber y la cultura.
Los anaqueles y mesas ayudan a dividir los libros por géneros literarios para

ayudar a que los visitantes tengan una mayor ubicaciéon de las obras. Como

*® Hace referencia a los libros (cualquier género) que han tenido gran aceptacion por el publico y sus ventas
alcanzan cifras elevadas en determinado periodo.
* Juan Domingo Arglelles. “Las librerias: constructoras de lectores”, Libros de México, México, Agosto —
Octubre 2005, No. 78, pag. 15.
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estrategia de venta los libros de mayor consumo o novedades, se encuentran

acomodados en torres a la entrada de la libreria y/o en los pasillos principales. La

libreria “esta intimamente vinculada a la formacién de bibliotecas personales y

familiares y a la construccion de lectores™.

La libreria cumple una funcion muy importante historica y comercial, “es la
intermediaria entre la sociedad lectora y el mundo editorial; un punto de referencia
esencial e imprescindible para la compra de los libros, (...) difunde la creacion y
formacion del pensamiento, (...) promueve el desarrollo de lectores y da cabida a

las diferentes manifestaciones del espiritu”®.

Gabriel Zaid, en su libro Los demasiados libros, comenta que las librerias son
negocios dificiles y con frecuencia pésimos, porque cada libro que compran puede
tardar mucho en venderse o no venderse nunca. A pesar de que las librerias han
sido y son constructoras de lectores y escritores, enfrentan una crisis en nuestro
pais, la poca circulacidon de todos los titulos producidos al afio crea un rezago de
libros que las tiendas terminan regresando a sus respectivas editoriales después

de un determinado tiempo de almacenaje.

Fomento de la lectura

De acuerdo con el ultimo estudio realizado a 87 editoriales*’, por la Camara
Nacional de la Industria Editorial Mexicana durante el primer semestre del 201341,
por un lado la produccion de ejemplares 2011 — 2012 cayd un 3% respecto al

periodo 2010 — 2011, pero el numero de ejemplares vendidos aumenté un 4%

% Ibidem. Pag. 20.

** Enrique Richter. Op. Cit. P4g.36.

% 37 editoriales se encuentran dentro de los rangos de tamafio mediana, grande y macro. La linea editorial
de las empresas participantes se distribuyé de la siguiente manera: 25 editoriales de Texto, 29 de Interés
general, 26 de Ciencia y técnica y 7 de Religiosos.

** Camara Nacional de la Industria Editorial Mexicana. Encuesta de percepcion y perspectiva editorial del
sector editorial. 2012 — 2013. Consultado el 18 de noviembre de 2013 a las 20:10 hrs, disponible en
http://www.caniem.com/libros.html.
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(mayor porcentaje en libros de interés general y religiosos) lo cual nos habla de un
punto positivo para las editoriales y librerias al existir tan sélo un 0.3% de
ejemplares devueltos (mayor porcentaje en libros de texto, ciencia y técnica) a su

casa origen comparado con un 3.3% durante 2011.

En contraparte con las cifras anteriores, la Encuesta Nacional de Lectura 2012
(ENL) realizada por la Fundacién Mexicana para el Fomento de la Lectura
(FunLectura) nos muestra como en tan solo seis afios (2006 — 2012), el numero de
lectores en México disminuyo 56% al 46%, manteniendo un promedio de lectura

de 2.9 libros por afo.

Un dato relevante arrojado por dicha encuesta, es la cantidad de jovenes que
abandonan los estudios a la edad de 18 anos; se tiene registro que solo el 24% de
los jovenes de 18 a 23 anos estudian. Si relacionamos este factor con la caida en
la frecuencia de lectura, observamos como la mayor parte de los textos leidos en

esa etapa se refieren a la escuela, no se les motiva a la lectura por placer.

Un dato interesante de la ENL 2012, es el promedio de tiempo dedicado a la
lectura por gusto que oscila entre los 20 y 30 minutos diarios, dos terceras partes

de la poblacién senala como medio predilecto de lectura el libro de texto.

Entre las respuestas mas comunes para no leer o comprar un libro después de “no
tengo tiempo” esta “los libros son muy caros”, esos y muchos pretextos mas se
reducen a la falta de fomento y cultura por la lectura, placer que se aprende desde
la familia, ésta es el primer referente que los nifios tienen para ir moldeando sus

habitos de lectura que lo acompafaran durante toda su vida.

Es importante que los nifios se relacionen con los libros para crear un vinculo de
cercania, “la lectura detona emociones y abre una puerta que invita al
conocimiento y al descubrimiento de todo aquello que de primera mano no esta a

su alcance (...) hay que procurar asociar la lectura con momentos de bienestar,
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diversion e intimidad™*?. El fomento por la lectura en la familia sera complementado
con programas de educacion por parte del Gobierno del Distrito Federal, los
cuales son muy escasos en nuestro pais y necesitariamos un compromiso serio
para dar un seguimiento efectivo al cumplimiento de objetivos, de manera que la

cultura del libro y la lectura no se quede s6lo como una buena intencion.

2.3 La decisién final: comprar el libro

La distribucion y exhibicion de los libros en una libreria es determinante para
culminar el proceso de la compra; la competencia en cuanto a los puntos de venta
cada dia van en aumento, las tiendas de autoservicio y departamentales cuentan
con un area especifica destinada a la exhibicion de obras, principalmente los best

seller del momento o los titulos mas comerciales.

Un claro ejemplo lo observamos con Librerias Gandhi que ha instalado en varias
de las sucursales de las tiendas Walmart, el pasillo Gandhi, regularmente a un
costado de las cajas; el motivo es ampliar la oferta de libros y tener mayor
contacto y cercania con los posibles consumidores, al cruzarse en una actividad

tan cotidiana como las compras en el supermercado.

Las tiendas departamentales y de autoservicio “cuentan muchas veces con el
respaldo de campafas masivas de promocion que realizan los editores y

distribuidores™.

Las estrategias de marketing de las librerias estan optando por mudarse a
espacios de flujo continuo de personas que en algun momento se daran la
oportunidad de darse una vuelta por la libreria o pasillos de libros y terminaran
adquiriendo alguno, obteniendo un porcentaje de ventas asegurado. Librerias
Porria desde hace un par de afos ha incursionado en el ambiente de los centros

2 Azucena Galindo Ortega. “La familia formadora de lectores”, Libros de México, México, Noviembre 2005 —
Enero 2006, No. 79, pags. 22 y 23.
43 Enrique Richter. La Libreria y sus factores criticos de éxito. Editorial Trillas, 2da. Edicion, México, 2011,
pag.55.
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comerciales con la apertura de sucursales dentro de éstos, ademas de renovar su

imagen

Los motivos de un lector para acudir a una libreria son diversos, aqui se dividiran

en cinco grupos generales:

1. Obligacién. Durante la estancia en alguna institucion educativa, se requiere
adquirir libros relacionados con los temas de aprendizaje, textos cuya
compra termina siendo obligatoria. Si un individuo transcurre gran parte de
su vida con este tipo de textos, sera dificil encontrar su gusto por la lectura.

2. Impulso. Se genera la compra por un encuentro casual del lector con el
libro, aquél que le atraiga y resulte interesante desde el momento de tenerlo
enfrente. Esta forma de adquisicidn les beneficia principalmente a las
librerias ubicadas en centros comerciales o a las editoriales con exhibicion
dentro de las tiendas de autoservicio y/o departamentales donde los
consumidores caminan frente a los libros sin llevar la intencién de
comprarlos.

3. Necesidad. Aquellos titulos comprados para el crecimiento y desarrollo
tanto psicolégico como laboral, depende de las necesidades del lector y el
enfoque, a diferencia de las compras obligatorias éstas se realizan por
interés personal.

4. Deseo. En este rubro entran todos los apasionados de los libros, asisten a
las librerias por el gusto de pasearse entre los pasillos e indagar entre
titulos nuevos y/o diferentes para enriquecer su biblioteca personal. Su
objetivo es disfrutar el placer de la lectura.

5. Recomendacion. Este tipo de adquisicion es la mas deseada por muchos
escritores, la posibilidad de que su obra sea recomendada entre los lectores
y estos segundos la compren y vuelvan a recomendar o también llamada
publicidad de boca en boca. Cuando un libro es recomendado por una
persona cercana como un amigo, familiar, profesor o companero de trabajo,

adquiere un valor mayor ya que el contenido ha sido aprobado, y si el
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comentario viene de un personaje famoso en los medios de comunicacion,

la credibilidad tiende a aumentar.

La primera visita del cliente en una libreria es muy importante, de ésta depende un
segundo encuentro; por ello la presentacion, informacion, atencidén, amabilidad y

servicio al cliente es basico para ganar su confianza y satisfaccion.

2.4 El Sotano

La consolidacién de las librerias en el centro de la Ciudad de México se dio a
mediados de los 40’s y 50’s donde la Av. Juarez ya contaba con varias librerias,
un pasaje lleno de letras y conocimiento, la gran Libreria Cristal se edificé en un
espectacular edificio de cristales y luces, ademas contaba con una cafeteria y
galeria de arte, un establecimiento fuera de lo comun y atraccién tanto para los

capitalinos como para el turismo.

Sobre este contexto surge la famosa libreria ElI S6tano, en las siguientes lineas se
describe brevemente los hallazgos y esfuerzos realizados para consolidarse como

la institucion de hoy en dia.

2.4.1 Historia

En Yahualica, un pequefio pueblo de los Altos de Jalisco colindante con
Zacatecas, nace en 1929 Manuel Lépez Gallo, un hombre reconocido por sus
ideas de izquierda vy fiel revolucionario, su entusiasmo y optimismo por emprender
nuevos proyectos lo caracterizaba, 30 afios después a base de perseverancia y
esfuerzo, lograria fundar y consolidar una de las cadenas libreras mas grandes de

México.

Manuel tuvo una infancia precaria, sus padres deciden emigrar a la Ciudad de
México con el fin de otorgarles a sus diez hijos una educacién y mejor futuro. Con
el apoyo de su tio materno, José de Jesus Gonzalez Gallo, quien era secretario

particular del entonces presidente Manuel Avila Camacho y meses después
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ascendid a gobernador del estado de Jalisco, asi tuvo la facilidad de apoyar a la

familia Lopez Gallo que logra estabilizarse en la capital del pais.

Una vez en la ciudad, Manuel desde los 13 afios trabajo en el establo de sus
padres ayudando en el reparto y venta de leche; combinaba el estudio con el
trabajo. Realizoé sus estudios universitarios de Economia en la UNAM, alternando
horas laborales en la Comisiéon Federal de Electricidad, en la Secretaria de

Economia y en el Banco Nacional Hipotecario.

Desde muy nifio le apasionaba la lectura y la musica. Era un entusiasta
estudioso de la historia de México vy finalizé su carrera de Economia con
muchos esfuerzos. Adquiria libros de manera frecuente, iba engrosando
una biblioteca donde alternaban los clasicos de la literatura universal, la

historia y la economia.**

Durante su estancia en el BNH surgieron fuertes problemas laborales con la
llegada de nuevos jefes y Manuel Lopez Gallo decide, junto con su compariero
Damaso Muria®, ponerse en huelga. “Yo era un chamaco que me ponia en las
gradas de la puerta del Banco con un carteldén, en huelga de brazos cruzados, y
alli venian a verme los reporteros de los diarios. Claro que a las autoridades del
Banco no les convenia esto y lo mejor fue que con la liquidacion pude instalar la

libreria de Juarez 64”, asi recuerda aquel acontecimiento.

A finales de 1967, Manuel Lépez decide asociarse con el periodista Fausto Castillo
y el emigrado espafol Tomas Doreste para consolidar la idea de abrir una libreria,
de acuerdo a su presupuesto, compran el viejo sotano del edificio San Antonio, de
ahi el origen del nombre de la libreria, ubicada en la calle Juarez no. 64; donde
abrid sus puertas por primera vez en diciembre de 1967. Recibieron muchas
criticas porque no confiaban en el éxito de la misma ya que se encontraba en un
lugar poco visible y abandonado, sin embargo los fundadores no perdieron la

confianza en el proyecto y siguieron adelante.

* El S6tano. De Judrez a Quevedo. Pdginas de la historia de las librerias El Sétano. Ed. Librerias El Sétano.

México, 2009, pag. 23.

* Cuentista y hovelista mexicano. Fundador de la revista Albatros de la Universidad Auténoma de Sinaloa.
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El local era muy amplio, casi 800 metros cuadrados, los libros se exhibian en
amplias mesas donde los visitantes tenian la libertad de hojearlos; es importante
mencionar que El Sétano modificé el concepto de la libreria tradicional, al eliminar

el tipico mostrador que obstaculizaba el contacto directo del lector con los libros.

A la entrada del edificio se coloraron mesas con exhibicion de libros sobre la
acera, para que los transeuntes se percataran de la libreria y bajaran a visitarla,
los duefios apostaban por las personas que entraban al Sétano como clientes

Seguros.

Manuel Lopez Gallo ingreso a la UNAM como profesor de la carrera de Economia
a mediados de los 60's, antes se habia desempefiado como Director de la
Escuela de Economia de la Universidad Autonoma de Puebla. Durante su estancia
en la UNAM se enamoroé y conquistd a Maria Elena Ramirez a quien asesoraba en
su tesis para acreditar la licenciatura. Meses después contrajeron nupcias Yy

tuvieron tres hijos: Pedro, Francisco y Rodrigo Lopez Ramirez.

Ademas de la libreria el sefior Gallo, amante también de los negocios y relaciones
cercanas con las editoriales, fundo El Caballito: su propia editorial y una imprenta:
Litografia Cultural, lo cual reduciria costos en la impresion de libros; ambas
administradas por hermanos y cufiados de Manuel, el negocio continuaba

ampliandose y siendo 100% familiar.

Una de las primeras fortalezas de la libreria, fue la distribucion de libros cubanos,
labor que nadie habia hecho antes, innovacion que atraia a muchos lectores. Ante
la desventaja de no contar con un local visible en relacion a sus competidores,
concentraron su clave de éxito en tratar extraordinariamente a sus empleados,
capacitandolos tanto en el desarrollo laboral como humano, mantenerlos
contentos y asi rindieran mas; buscaban que los clientes vivieran una experiencia

diferente a otras librearias.

En esa época los libros se vendian a su precio de tapa y cuando
el publico nos pedia una rebaja, nosotros le ofreciamos el diez por
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ciento, que entonces nos parecia un gran descuento. Se lo
ofreciamos también a los estudiantes que nos visitaban, para que
regresaran y los pudiéramos tener como clientes. En ese
entonces limitabamos mucho nuestros gastos, tampoco teniamos

muchos empleados, creo que llegabamos a 30 por esos afios.*®

Las décadas de los 60's y 70°s fueron una ola intelectual y cultural fuerte en la
capital de nuestro pais, también conocida como el boom latinoamericano, donde
escritores y personalidades cultas de cualquier estrato socioecondmico se daban

cita en las librerias con frecuencia para dialogar acerca de la situacion en el pais.

En la libreria ElI Sétano aparecian escritores como Gabriel Garcia Marquez,
Fernando del Paso, Carlos Fuentes, Jesus Reyes Heroles, Octavio Paz. “De Cien
afios de Soledad tuvimos unas excelentes ventas y el propio Garcia Marquez vino
a promocionarlo a la libreria”, comenta en una entrevista Gerardo Lopez Gallo,

hermano de Manuel.
La mudanza

Una fecha histérica en la Ciudad de México es el 19 de septiembre de 1985, dia
en que un terremoto de poco mas de ocho grados en la escala de Richter con
duracién mayor a dos minutos causo destrozos y miles de pérdidas tanto humanas

como materiales.

Las instalaciones de El S6tano no fueron la excepcion pues el movimiento afecto
drasticamente el edificio San Antonio tanto que fue necesario demolerlo. La
libreria habia ocupado esa sede casi 18 afios, no podia dejar de operar por ello,
se tuvo que desalojar miles de libros y mudarse a una nuevo hogar: Antonio Caso

e Insurgentes, no fue el mejor lugar ya que no era una zona muy comercial.

Manuel Lépez Gallo y su esposa toman decisiones importantes para salvar el

patrimonio de la familia y se ven en la necesidad de vender la imprenta Litografica

*® EI S6tano. De Judrez a Quevedo. Pdginas de la historia de las librerias El S6tano. Ed. Librerias El Sétano.
Meéxico, 2009, pag. 79.
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Cultural y un par de departamentos en la Colonia del Valle (incluido el que
habitaban) y dinero de algunos préstamos para poder adquirir un amplio terreno
en Miguel Angel de Quevedo casi esquina con Av. Universidad. Su primera labor
fue adaptar la construccion de una gran casa para una familia numerosa en un

negocio y hogar ya que ahi empezarian a vivir también.

El desastre del 85 también trajo una nueva oportunidad a la familia Lépez Gallo de
recuperar un espacio de nueva cuenta en la avenida Juarez a unos metros de la
antigua sede; una sefora les ofrecio el traspaso de un local donde su negocio se
habia visto afectado, los duefios de la libreria aceptaron y asi nacié El Sétano
Alameda, ahora bajo el nombre de El Sétano Bellas Artes. Una gran oportunidad

para continuar al servicio de su clientela de esta zona.
Primeros pasos publicitarios

A mediados de los 70’s, como parte de la innovacion y atraccion de la libreria para
sumar mas lectores a su lista de clientes, deciden poner en marcha un proyecto
movil llamado Cultura sobre ruedas, consistia en el acondicionamiento de una
libreria dentro de un enorme camién, se empotraron libreros en las paredes fijas y
estantes en el centro de la caja, llevaban un altavoz y una reproductora de cintas
en carrete, amenizando el recorrido con musica clasica y musica mexicana; el
objetivo era llevar libros y cultura a los rincones de la Republica Mexicana, el
trailer visitaba desde las principales ciudades de provincia hasta los pueblos mas

alejados donde el acceso a los libros fuera limitado.

En el ambito comercial no obtuvo los resultados esperados pero lograron darse a
conocer en aquellos lugares visitados y que la gente hablara de ellos, ejemplo de
ello un articulo periodistico escrito por Juan José Arreola donde habla de la

iniciativa e invita a visitar El Sétano.
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El Sétano en crecimiento

Durante sus mas de 15 afos en el sétano del edificio San Antonio habian logrado
el prestigio y el reconocimiento del servicio y catalogo y presentacion de libros que
ofrecia la misma, sin embargo cuando se instalaron en la sucursal de Miguel Angel
de Quevedo se encontraron con un nuevo obstaculo, de nuevo los habitantes no
sabian de su existencia en esa zona y mucho menos los universitarios en los

cuales apostaban un nicho de mercado en potencia.

El 10. de agosto de 1986 abrimos una libreria con unos domos muy
bonitos, con un buen estacionamiento en la planta baja y nosotros
nos quedamos viviendo con nuestros hijos en la planta superior. Asi
estuvimos dos o tres afios, trabajando mucho, ya que vimos que
estabamos en un buen punto, aunque nos costaba darnos a conocer
porque el estudiantado de la UNAM no sabia de nuestra existencia,

pero teniamos al aliciente de la competencia.”’

Cuando nosotros llegamos en 1986 aqui, ya Gandhi era lider de ventas, en la
zona cuando menos. Hasta el 85, de acuerdo a los informes de los vendedores de
las editoriales, teniamos nocién de que estabamos muy parejos con ellos en

ventas.®®

A unos cuantos metros, en Miguel Angel de Quevedo 128 se encontraba la libreria
Gandhi abierta al publico desde 1971, con 15 afios dando servicio concentraban
una fuerte preferencia de lectores. El Sétano aplicé una politica comercial agresiva
de atractivos descuentos sobre el precio de tapa a fin de entrar en competencia

con su principal rival.

La familia Lopez Gallo vivia entre libros, de ahi uno de sus principales slogan “vivir
entre libros” ya que trabajaban en la planta baja y en la planta alta tenian su

departamento, un lema exportado de su realidad.

*’ Entrevista a Maria Elena Ramirez, (esposa de Manuel Léopez Gallo - fundador de la libreria El S6tano) en De
Judrez a Quevedo. Pdginas de la historia de las librerias El Sotano. Ed. Librerias El S6tano. México, 2009, pag.
132.
*® Entrevista a Pedro Lépez, (hijo del fundador de la libreria y actual Director General) Ibidem. Pag. 132.
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Instalaron una cafeteria a un costado de la libreria donde realizaban promocion
cultura, presentaciones de libros, afios después dispusieron de un foro en la parte

superior para tener una mayor cercania con el publico visitante.

Comenzé también una guerra de descuentos entre las dos librerias, proceso que
no le convenia tanto a El Sétano, pues Gandhi al realizar compras masivas a las
editoriales lograba un mayor descuento que lo ofrecido a la primera; a pesar de las
buenas negociaciones de Manuel Lépez Gallo con algunas editoriales, muchas

veces tuvieron que sacrificar sus ganancias para apostar a ser competitivos.

Por otra parte El Sétano al no poder emparejar al 100% los descuentos o incluso

superarlos, se dedicaron a proporcionar al cliente el mejor servicio asi como:

e Capacitacion de los vendedores.

e Atencion amable y adecuada para cada tipo de cliente.

e Enorme surtido.

e Disposicidon de fondos editoriales completos en mesas especificas.

e Actividades culturales complementarias para atraer mas publico a la libreria.

¢ Negociaciones adecuadas para lograr mejores plazos de pagos y también
muchos mas descuentos.

e Administracion eficiente que no permitiera derroches en areas o conceptos

equivocados.*

A principios del siglo XXI, ambas librerias comenzaron a dar un giro en la variedad
de productos en venta, ya no ofrecerian unicamente libros sino que incluyeron en
su inventario CD’S, DVD’S, calendarios, tazas, plumas, juguetes, peliculas, entre

otros; como estrategia para atraer mayores visitantes.

De acuerdo a la agencia de prensa de la libreria ElI Sétano, a nivel nacional esta
cadena vende “mas de 125,000 titulos mensuales de 600 proveedores nacionales
e internaciones. Al cierre de 2006, El Sétano registrd ventas superiores a 1 millén

* Ibidem. Pag. 140.
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500 mil libros. Mientras tanto, al finalizar 2007, sus ventas fueron superiores a 2

millones de libros.”*°

Después de un afio de trabajo en la elaboracion del inventario, en 2002 suben a la
red la pagina de Internet, servicio que no proporcionaba la competencia en aquel
afio; para 2004, ElI Soétano junto con Mexicana de Aviacidon y Sanborns
encabezaban la lista de las empresas lideres en cuanto a nivel de ventas en linea,

teniendo un mayor porcentaje que en las tiendas fisicas.
Las primeras sucursales

Una vez alcanzando la madurez en la libreria de Miguel Angel de Quevedo y
recuperando la fuerza en la sucursal de Bellas Artes en la avenida Juarez, Pedro
Lopez continua con la idea de expandir el negocio familiar y lo lleva a la accion;
primero con la apertura de una pequena libreria en el MUCA de la UNAM, local al

cual no le pudieron poner el nombre de El Sétano.

Para 2003 rentaron un local a unos metros de la sucursal de Quevedo e
inauguraron la El Sétano de los Nifios, después de un intento fallido por vender
sélo textos en inglés y posteriormente saldos. Es un espacio especializado en

material impreso y didactico para los mas pequefos de la casa.

En ese mismo afio abrieron una nueva sucursal en el Centro de Coyoacan por
considerarla como una zona con consumo cultural en crecimiento, se adaptaron a
la arquitectura de esta pintoresca y antigua casa, igualmente hicieron uso del

subsuelo de ésta para acomodar los libros infantiles.

De 2004 a 2013 fueron abriendo, de manera sucesiva tres sucursales mas en el
Distrito Federal: Polanco, Coapa y El Sétano de los Nifios en la Plaza de las
Estrellas; en el Estado de México: El Sétano Satélite y en el interior de la
Republica cuatro sucursales: Ledn, Querétaro, Guadalajara y Puebla, las cuales

tuvieron buena aceptacién por parte de los lectores.

>0 E| Sétano. De Judrez a Quevedo. Pdginas de la historia de las librerias El S6tano. Ed. Librerias El Sétano.
Meéxico, 2009, pag. 144.
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El futuro de El Sétano

La libreria atraviesa un momento crucial, el lograr mantenerse entre un pais de
pocos lectores y la ola digital que ha cambiado el formato de los escritos en papel
a los escritos virtuales, donde caerse y volverse a levantar es un asunto del dia a
dia. Nacen los libros electrénicos o también llamados e-books, la version digital de
un tomo editorial, con la ventaja de almacenarlo en un dispositivo especial
compacto y ligero, en una computadora portatil o en el celular para leerlo en

cualquier lugar y momento con tan solo un click.

El actual Director General de la Libreria EI So6tano, Pedro Lépez Ramirez
considera una necesidad definir una estrategia clara en cuanto al libro digital en
los proximos afos ya que se estara hablando de otro tipo de negocio. Buena parte
de las utilidades de la libreria provienen de los libros de texto, ventas en una
temporada que abarca poco mas de una tercera parte del afo, un sector

fundamental cuya atencién no puede resultar desapercibida.

Cuando tu mercado en potencia va en declive, en este caso, con la apertura de
variadas paginas de internet, blogs y servidores que nos permiten consultar libros
completos en linea, los estudiantes optan por estas practicas y rapidas
herramientas para obtener informacion antes de acudir a una biblioteca o libreria
a consultar el texto; es necesario cambiar la estrategia de la empresa o adaptarte

al nuevo mercado, como lo comenta Pedro Lopez: “...si ya no vamos a vender
tanto los titulos de consulta o de texto, tendremos que afirmarnos en aquellos
libros que te vas a llevar a la playa, cuando te vas de vacaciones, los que vas a
leer a la noche, los que vas a regalar a tus hijos...Si bien es evidente, que no se
lee en México a los niveles de Europa ... creo que si se compran mas libros ...
Aunque han desaparecido muchas librerias han crecido muchisimo los puntos de

venta de los libros™’.

>L E| Sétano. De Judrez a Quevedo. Pdginas de la historia de las librerias El S6tano. Ed. Librerias El Sétano.
Meéxico, 2009, pags. 185, 191-192.
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2.4.2 Mision, visiéon y valores

De acuerdo a informacién de la pagina oficial de la libreria ElI Sétano, esta

institucion se rige por los siguientes principios.>?

Mision

Establecer el modelo de liderazgo en el mercado de venta de libros, con el
catalogo mas grande de titulos en Latinoamérica.

Brindar un servicio personalizado, cdmodo, seguro, eficiente, a precios accesibles.

Alcanzar la excelencia en los procesos de servicios, superando las expectativas
de los clientes. Ofrecer un valor agregado de manera constante a sus clientes y a

la sociedad.
Vision

Consolidar el liderazgo de sus librerias, a través de actuales y futuras sucursales a
lo largo del pais, ventas telefénicas y por Internet, ofreciendo a sus clientes el
catalogo mas grande de Latinoamérica en libros, discos, DVD y material didactico,
para asi convertirse en la primera opcion en la busqueda y compra de libros en

México.
Valores

Durante los 46 afios en el mercado dedicados a la venta de libros, discos, DVD y
material didactico, han buscando el mejor servicio para sus clientes y la innovacion
constante en tecnologia y procesos de ventas con el objetivo de estar a la

vanguardia en sus puntos de venta.
Sus principales valores son:

e Honestidad

¢ Integridad

>2 E| Sétano. http://www.elsotano.com/acerca-de-nosotros.php. Enero 2014.
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o Lealtad
e Trabajo en equipo

e Compromiso con la educacién

2.4.3 Analisis FODA
Fortalezas

e Amplio catalogo de libros de varias especialidades.

e Personal suficiente, capacitado y amable.

¢ Descuentos y promociones constantes en libros de diferentes editoriales.

e Sucursales amplias e iluminadas.

e Convenios con teatros, editoriales, revistas, permitiendo mayores
descuentos y promociones / intercambio con dichas empresas.

e Empresa familiar, pueden tener una buena consolidacion por seguir viendo
crecer la empresa, amor por el trabajo.

e Realizacion de eventos mensuales: presentacion de libros, conferencias,
cuentacuentos (infantiles), firma de libros y talleres.

¢ Vision a largo plazo y capital para abrir nuevas sucursales en la Republica

Mexicana.
Oportunidades

e Crecimiento del mercado en libros digitales.

e Atraer lectores nuevos a través de su amplio catalogo.

e La poblacién juvenil va en aumento.

e Creacioén de programas para el fomento a la lectura en jovenes.

e Desarrollar actividades y promociones para estar en contacto directo con

los lectores.
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Debilidades

e Elevados costos fijos.

e Ubicacion de las sucursales, en relacion a la competencia.
Amenazas

e Crece la competencia de puntos de venta.

e Baja frecuencia de compra.

e Bajo conocimiento de marca.

e Aprobacion del la Ley del Libro: precio unico.
e Mercado potencial reducido.

e Fotocopiado de libros sin regulacion.

e Produccidn y distribucion de libros pirata sin regulacion.

2.4.4 Competencia directa e indirecta
DIRECTA
Internet

Definitivamente esta plataforma representa un fuerte competidor al momento de
iniciar la busqueda de algun titulo bibliografico. Internet facilita la busqueda,
comparacion de precios e incluso puede proporcionar al lector la oportunidad de
leerlo en linea de manera gratuita. De igual forma los resultados arrojados por los
principales buscadores de la web influiran en la decisién final de compra del
individuo, dandole desventaja a las librerias que no aparezcan en la primera

pagina de resultados.
Librerias Gandhi

Librerias Gandhi se fundé en junio de 1971. El local original media unos 150 m2 y

estaba ubicado en Miguel Angel de Quevedo 128, al sur de la ciudad de México.
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Aunque era pequenia, la libreria tenia su cafeteria en el mezanine, donde también
se desarrollaron las primeras actividades culturales (funciones de cine, teatro,

musica, etc.) que fueron una caracteristica de Gandhi en los afios posteriores.

Hoy existen 27 Librerias Gandhi (12 en la Ciudad de México y 15 en el interior de
la Republica) y 11 Librerias Gandhi Palacio de Hierro. Entre todos, el personal de
Gandhi, sus proveedores y sus clientes, es auto-considerada como la cadena mas
importante de librerias profesionales de México, y una de las mas importantes de

América Latina.

Ademas de los distintos géneros de libros ofrecen musica y video nacional e
internacional. Dentro de los planes de expansion de Librerias Gandhi esta el abrir

nuevas sucursales en diferentes puntos de la Republica.

En cuanto a publicidad es una marca que desde tiempo atras le ha apostado a la
creatividad. A partir de 2001 ha mantenido una campafa agresiva, directa y
divertida, trabajando de la mano del VP Creativo de Young & Rubicam México,
Pepe Montalvo, obteniendo resultados satisfactorios en ventas y branding, La
campafa comenzd en espectaculares, separadores y bolsas, ha sido tal su
impacto que se ha difundido en la red rapidamente y ahora los usuarios de las
redes sociales crean contenido digital con el mismo concepto adaptado a

diferentes situaciones del pais.
Librerias Porraa

Establecimiento con mas de 100 afos en el mercado y con 80 sucursales, Porrua

es una de las librerias activas de mayor antiguedad en México.

Actualmente, la mayoria de sus sucursales cuenta con areas abiertas para que el
publico recorra los libros a su gusto y pase un agradable momento en la sala de
lectura, saldn infantil y de juego o en la cafeteria.

Porrua cuenta con gran surtido de textos, ha tratado de mantenerse al margen de
la tecnologia para no tener que sacrificar alguna tienda y seguir sirviendo a todos
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los lectores que aun disfrutan la tarea de seleccionar personalmente y llevarse un

libro impreso a casa.

Cuentan con los servicios de Internet, Plotter, venta de CD - DVD vy libros tanto en
las sucursales como en linea. Libreria Porrua ha aumentado su presencia en

distintos puntos del Distrito Federal y la Republica Mexicana.
INDIRECTA
Centros comerciales, tiendas de autoservicio y puestos ambulantes

Los centros comerciales y tiendas de autoservicio también han entrado en la
competencia de ventas en titulos editoriales, dedicando un espacio a libros y
revistas. El catalogo siempre es menor a cualquier libreria especializada, la
ventaja que tienen estas grandes cadenas comerciales es su ubicacion y el
constante fluido diario de consumidores; en la mayoria de los casos, los textos no
son la causa de su visita a la tienda pero estratégicamente tienen una buena
ubicacién, donde al caminar por el pasillo se llega a presentar interés y realizar la

compra.

2.4.5 Promocién y publicidad

El S6tano durante mas de 10 anos ha conservado activa su pagina de internet,
donde sube promociones, descuentos especiales, concursos, presentaciones de

libros, talleres, servicios adicionales, entre otros.

Los suscriptores tienen la oportunidad de comprar en linea y el producto se
entregara directo en el domicilio indicado, apartar el libro deseado, pasar a
recogerlo en alguna de las sucursales o simplemente conocer el amplio catalogo
disponible. También cuentan con servicio via telefonica para dudas sobre algun

titulo o si se desea apartar un libro y se recoge posteriormente en la sucursal.
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La libreria ofrece una Tarjeta de Cliente Frecuente la cual tiene un costo de $30 y

cuenta con los siguientes beneficios:

e Genera 10% de abono en puntos para compras de articulos sin descuento
en etiqueta.

e Genera 3% de abono en puntos para compras de articulos con descuento
en etiqueta y material de texto.

e Aplica para libros, cds, dvds, material didactico y articulos varios.
e Cada punto tiene el valor de un peso.
e Valido en todas las sucursales fisicas.

La pagina web es su principal plataforma publicitaria, cuyo contenido esta en
constante actualizacion en cuanto a promociones y eventos. Al entrar a la pagina
de la libreria, aparece un pop-up (ventana emergente) con la promocion del mes,
al dar click nos enlaza al catalogo de libros participantes. La mayor parte de las
promociones son validas unicamente en compras directamente en la tienda fisica

o via telefénica, logrando asi mayores visitas a la libreria.

*Aplica solo

sucursales fisicas y
ventas por teléfono

Promocionesde la libreria El Sotano en su pagina web. México, 2014.
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En la pagina home encontramos la seccion de novedades en libros, musica,
peliculas, video y articulos varios; seguida por la secciéon de recomendaciones
tanto de e-Books como en formato tradicional; la columna del lado derecho se
compone de una serie de box banners con enlaces a promociones de algunas

editoriales, invitaciones a eventos y conferencias.
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Promocionesde la libreria El Sotano ensu pagina web. México, 2014.

Los convenios establecidos con las editoriales, autores de los titulos o incluso con
los intermediarios son muy importantes para que la libreria pueda otorgar mejores
ofertas y descuentos a los lectores; por ejemplo, en la compra del libro Soltera
pero no sola de Claudia Cervantes, obtienes un boleto gratis para el mondlogo
musical de la autora, promocion no disponible en otras librerias, valida

unicamente en compras directamente en la tienda fisica o via telefénica.

Un segundo ejemplo es el apoyo reciproco con editorial Alfaguara quien este ano
celebra sus 50 afios de vida y El Sétano se ha unido al festejo otorgandole

mencion en un box banner dentro de la pagina web.
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I Promocionesde la libreria El Sotano en su pagina web. México, 2014.

Mensualmente ElI Soétano organiza conferencias, presentaciones de libros y

talleres que se publican en el sitio web en la seccion de Eventos y Promociones

donde se describe el calendario de actividades y la sucursal donde se llevara a

cabo; regularmente creados por temporalidad: dia del nifio, regreso a clases, dia

del amor y la amistad, por dar algunos ejemplos.
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Eventosy promocionesde la libreria El S6tano ensu pagina web. México, 2014.
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Con 79,529 seguidores de la fan page de la libreria El S6tano, Facebook ha sido
una buena herramienta de difusibn de promociones y asi posicionar la marca.
Diariamente suben diversas publicaciones como: frases de libros emblematicos,
descuentos, conferencias, recomendaciones (Imagen 1) e imagenes alusivas al
gusto por la lectura (Imagen 2 y 3), algunas de ellas llevan la firma de la empresa;

a continuacién se muestran ejemplos de la actividad en la red social.

Otra de las ventajas que ofrece esta red es la oportunidad de medir qué tanto se

habla de la marca, a través de menciones, hashtag, opiniones positivas y

negativas sobre los productos y servicios.
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Imagen 1- Pagina oficial de la Libreria El Sotano. México, 2014.
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182

Dime si lees

en mis labios,

los libros que nos dimos.”

—————

Imagen 2 - Pagina oficial de la Libreria El S6tano. México, 2014.
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Imagen 3 - Pagina oficial de la Libreria El Sotano. México, 2014.
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Capitulo 3.

PROPUESTA DE CAMPANA

3.1 Diseio de Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado es el proceso de recopilacidn, organizacién e
interpretacion de informacién relacionada entre una actividad de cierta
organizacion y el ambiente mercadologico. Este recurso nos ayudara para conocer
a mayor profundidad el objeto de estudio y construir la base de una buena

estrategia de comunicacion.

De acuerdo con Salvador Mercado®® la investigacion de mercado cubre los

siguientes objetivos:

1. Proporcionar informacion basica que permita formular normas para la venta.
Reunir la informacion basica para formular campafas concretas de ventas.
Proporcionar datos para analizar y evaluar la eficacia y la economia de los
meétodos y operaciones de venta.

4. Reunir los datos estadisticos necesarios y la opinidbn conservadora que

hacen posible proporcionar los mercados futuros.

La seleccién de técnicas y herramientas debe basarse pensando en la informacién
que necesitamos obtener, por ejemplo si se aplica un cuestionario, entonces se
deben releer las preguntas para descartar las irrelevantes y conservar las que

podrian generar una mayor aportacion.

La confiabilidad y validez del estudio es importante para sostener el analisis final,
asi como servir de apoyo a futuras investigaciones. Aspectos que dependen
totalmente del investigador y de los asignados como encuestadores, pues seran

los principales filtros para determinar la seleccion de cada uno de los encuestados.

>* Salvador Mercado. Mercadotecnia programada: principios y aplicaciones para orientar la empresa hacia el
mercado. Ed. LIMUSA, México, 2004, pag. 85-86.
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Existen varias técnicas para la recopilacién de datos, el primer paso es plantearse
que tipo de informacion requiero y después realizar una busqueda en los bancos
de informacién disponibles donde se incluyen investigaciones realizadas con
anterioridad, por agencias o instituciones oficiales; es importante asegurarnos que
los datos son validos y confiables antes de incorporarlos en la investigaciéon. Lo
anterior ademas de ahorrarnos tiempo, dara pie a la indagacion de informacion

nueva.

La investigacion de mercado se basa en dos tipos de estudios, los cualitativos y
los cuantitativos, ambos ayudan a obtener nuevos conocimientos y su aplicacion a
solucionar problemas o interrogantes. Actualmente la cantidad de informacién que
circula en los medios es impresionante, se almacena n cantidad cada minuto en
todo el mundo, este fendbmeno también llamado Era del Big Data, le resta
objetividad y calidad a la informacion, lo importante es la interpretacion dada a

esos datos acumulados.
Cualitativos

Los estudios cualitativos se caracterizan por explicar el porqué de las actitudes y
pensamientos de los individuos / consumidores; su objetivo es conocer las
opiniones de expertos asi como explorar las costumbres, experiencias y juicios
que tienen las personas sobre un producto o servicio, arrojan datos “suaves” de
causa — efecto, profundizan en los sentimientos y tienen como herramienta

principal la conversacion y el dialogo.
. A continuacion se describen brevemente cada uno de ellos:

e Entrevistas a fondo. “Estan disefadas para descubrir motivos y actitudes
sutiles y quiza subconscientes (...) dando buenos resultados, en particular
para producir ideas y profundizar en situaciones de investigaciones

exploratorias”*

>* David A. Aaker y George S. Day. Investigacion de Mercados. Ed. Interamericana, México, 1983, pag. 50.
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e Focus Group: reunion de un pequefio grupo de personas (maximo 10
personas) y se lanzan preguntas dirigidas, la sesién es controlada por un
moderador quien unicamente dara seguimiento al cuestionario y concedera
la palabra, sin intervenir con comentarios propios; es importante no mezclar
clientes / consumidores con no clientes / no consumidores.

e Open Group: pequeno grupo de personas con las caracteristicas del target
en cuestion; a diferencia del focus group no dan seguimiento a un programa
pre-establecido sino que forman sesiones de discusién para obtener
comentarios con mayor libertad de expresion.

e Panel On-line: son encuestas de preferencia y opiniones sobre un producto
o servicio aplicados de forma masiva via online, los paneles se dividen por
categorias y se selecciona de acuerdo al target. Se considera un buen
panel si tiene arriba de 50,000 encuestados.

e Antropologicas / Etnograficas. Estudios de campo mas especificos con
mayor rango de tiempo, el investigador tiene que vivir con el objeto de
estudio para observar y entender su estilo de vida cotidiano.

e Semidtica. Se evalua la publicidad y perfiles de consumo.

o Neuromarketing. Uno de los estudios mas actuales con base en mediciones
biométricas donde utilizan aparatos especiales para registrar las emociones
y palpitaciones que sienten o piensan las personas al momento de tomar

una decision de compra.
Cuantitativos

Los estudios cuantitativos tienen un rigor estadistico, su base son los “datos
duros”, verificables, aquellos que definen, describen y validan una decisién de qué
y en doénde compran. Se centra en la poblacion y busca comportamientos

generalizados. Su herramienta principal es el cuestionario y la encuesta.

En seguida se describen los estudios mas comunes:
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e Encuesta: El encuentro es cara a cara y se recomienda un maximo de 20
minutos o 20 preguntas. Pueden formularse preguntas abiertas y/o
cerradas, a criterio del investigador. Evitar que las preguntas induzcan a las
respuestas, manejar un lenguaje adecuado al Iéxico del target a fin de ser lo
mas claro posible, y/o los encuestados no se sientan ofendidos de alguna
forma.

e Telefénica. Excelente para aplicarlo a los clientes fieles al servicio y/o
producto.

e Mystery Shopper. Técnica para medir la calidad y atencién al cliente.
Consta en comprar un producto o servicio como cualquier cliente y realizar
una evaluacion sin que el personal se entere.

e Clinicas: Evaluacién del producto con el especialista. Se realizan pruebas

del producto en sesiones de grupo.

Si se decide realizar una encuesta en la investigacion de mercado, se debe
calcular una muestra representativa de todo el universo involucrado en la
problematica a tratar. La muestra “es una parte de la poblacién que contiene
tedricamente las mismas caracteristicas que se desean estudiar en la poblacion
respectiva. (...) El disehar una muestra no implica unicamente calcular el numero
de casos e indicar quiénes seran encuestados. Representa, también, prever los
problemas para el levantamiento de la encuesta, tales como: el lugar donde se
entrevistaran, la estrategia para sustituir a los individuos que se nieguen a
contestar o no se localicen y las rutas que deben seguirse para la aplicacion de los

cuestionarios”.®®

Independientemente de la técnica seleccionada para la investigacidén, es muy
importante no perder el objetivo de la misma y la observacion en todo el proceso.
La investigacion de mercado es una actividad costosa y requiere de un tiempo

establecido, por ello algunas empresas no se aventuran a contratar una agencia

>> Raul Rojas Soriano. Guia para realizar investigaciones sociales. UNAM, México, 1977, pag. 286 — 287.
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para realizarla, sin embargo una buena investigacion tiene vigencia de hasta 4

afos y siempre regresa la inversion dada.

3.1.1 Brief de Investigacién
1. Target

La presente campana de publicidad se dirige a hombres y mujeres de 20 a 30
afnos de edad con nivel socioeconémico C, individuos que invierten en la compra
de libros como parte del ejercicio laboral / escolar y/o simplemente por interés

propio como parte de la cultura o el entretenimiento.

Dentro de su tiempo libre optan por leer en casa y/o espacios abiertos, gozan del
placer de la lectura y asisten por lo menos dos veces al afio a una libreria. Al
momento de buscar un libro en especifico indagan en donde tienen el precio mas

accesible.
2. Objetivos de la investigacion
General

e Conocer los habitos de lectura y principales motivos para adquirir libros en

una libreria.
Particulares

e Conocer qué tanto tienen presente la libreria EI Sétano al momento de
buscar un libro.

e Conocer con qué frecuencia acuden a las librerias a comprar libros.

e Determinar qué personas han experimentado el servicio brindado por El
Sétano y cédmo lo califican.

¢ |dentificar los puntos de oportunidad para atraer mas clientes.
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3. Metodologia

Para la propuesta desarrollada se aplicaran 150 encuestas divididas en lugares
comunes donde suele concentrarse nuestro target, en el Centro Historico, Centro

Coyoacan y Ciudad Universitaria.

El primer paso es conocer el numero de personas que componen nuestro
universo; de acuerdo al Censo de Poblacién y Vivienda 2010°°, en el Distrito
Federal habitan 8,851,080 personas, tomando en cuenta uUnicamente nuestro

target: hombres y mujeres de 20 a 30 afnos, se tiene un universo de 1,650,072.

Como referencia se va a considerar soélo la poblacién de la Delegacion Coyoacan
por dar espacio a cuatro sucursales de la cadena librera El Sétano: Miguel Angel
de Quevedo, El Sétano de los Nifios, Coyoacan y Coapa. La segunda delegacion
es Cuauhtémoc por habitar la sucursal Juarez donde a unos cuantos metros inicié
la historia de la empresa y también por la ubicacion, ya que el Centro Histérico es
una zona muy transitada por el grupo objetivo y se caracteriza por albergar varias

librerias.

Coyoacan cuenta con un total de 111,622 habitantes con edad de 20 a 30 afios,
mientras que Cuauhtémoc sostiene a 101,108, la suma nos da un total de
212,730. De acuerdo con un estudio realizado por la Asociacion Mexicana de
Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinién (AMAI)*” en la Ciudad de México el
15.6% corresponde al NSE C. Si calculamos ese porcentaje del total Universo
estamos hablando de que nuestro objeto de estudio se concentra en 31,909

personas.

*® INEGI. Censo de Poblacién y Vivienda 2010: Tabulados del Cuestionario Bdsico. Poblacion total por
delegacion y edad desplegada segtn sexo. México, 2011. Disponible en:
http://www3.inegi.org.mx/sistemas/TabuladosBasicos/Default.aspx?c=27302&s=est. Consultado el 01 de
marzo de 2013.

>” AMALI. Distribucion de los Niveles Socioeconémicos 2010 por estratos de tamafio de Poblacion y Principales
Areas Metropolitanas. México, 2010. Disponible en:

http://www.amai.org/NSE/ESTRUCTURAS NSE 2010 POR_ESTRATOS.pdf. Consultado el 23 de marzo de
2014.
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4. Toépicos

De acuerdo a nuestro objetivo de investigacion, las variables a explorar son
cuantitativas para conocer en dénde compran libros y con qué frecuencia y
cualitativas para registrar el porqué de su compra en determinado lugar y qué les

atrajo del lugar.

Se realizé un cuestionario con 19 preguntas (ver Anexo |) divididas en los

siguientes topicos:

1. Datos personales: edad, sexo, nivel de estudios.

2. Habitos de lectura. Nos ayuda a saber el numero de libros leidos en un afio,
si se lee por gusto, obligacién o necesidad.

3. Lugar y frecuencia de compra de libros. Es importante conocer si la libreria
fisica se encuentra dentro de sus opciones para adquirir textos.

4. Librerias. Este apartado busca conocer el top of mind de los encuestados al
pedirles mencionar 5 librerias que recuerden, dandonos una idea de la
posicion que ocupan.

5. Apreciacion y experiencia en El Sétano. Finalmente se incluyeron seis
preguntas directas sobre la libreria, si alguna vez han comprado, qué
compraron, por qué compraron, si les gustd el servicio, si conocen las

promociones y su pagina en redes sociales.

3.1.2 Analisis de resultados

En el siguiente apartado se presentan los resultados arrojados en la investigacion
de mercado, se presenta la grafica correspondiente al reactivo y en seguida la

interpretacion.
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Nivel de estudios

B PREPARATORIA

B UNIVERSIDAD

= CARRERA TECNICA
B POSGRADO

= MAESTRIA

= OTRA

La primera parte del cuestionario se enfoca a los datos personales, de los 150
encuestados el 56% son mujeres y el 44% hombres. El 67% de la muestra cursa
la Universidad o fue su ultimo grado de escolaridad, siguiéndole la preparatoria
con el 14%. Aqui encontramos un sector potencial para explotar: los estudiantes,
algunos de ellos a la vez trabajan, entonces por un lado llevan un ritmo de lectura
y acuden a las librerias a adquirir los libros solicitados en la escuela, por otro lado

si gustan por la lectura buscaran otros titulos.

2. ¢Qué te gusta leer?

1. éTe gusta leer?

3%

B REVISTAS

M LIBROS
msl "
= PERIODICOS
HNO
B HISTORIETAS

= OTRA

La primera pregunta es importante porque servira de apoyo para el concepto
creativo, es diferente dirigirse a personas que leen por obligacién que a los
lectores que gozan de hojear un buen libro. La encuesta arrojo un 97% de
respuesta afirmativa de los cuales mas de la mitad (57%) gusta por los libros, los
encuestados restantes prefieren periddicos y revistas tanto en su formato fisico

como virtual, también se mencionaron los blogs publicados en Internet.
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3. ¢ Cuando fue la ultima vez que leiste un libro
por gusto?

5% 6% 6% H EL ANO PASADO

W HACE 6 MESES

W HACE 3 MESES

W ESTOY LEYENDO

ACTUALMENTE
® NO ME ACUERDO

A pesar de que la mayor parte de la poblacion encuestada le gusta leer, en esta
grafica observamos un 11% sin tomar un libro en los ultimos 6 meses, incluso el
5% no recuerda cuando fue la ultima vez, datos que no afectan los resultados
finales pues el 75% se encuentra leyendo activamente; por lo cual tenemos otro

factor favorecedor, nuestro target lee.

4. ¢{Cuantos libros leiste en el ultimo afio?

1% 6%  11%

H UN LIBRO
m 1A3LIBROS

= MAS DE 3 LIBROS
® NINGUNO

= NO ME ACUERDO

La grafica 4 demuestra que mas del 50% de nuestro publico objetivo lee mas de 3
libros al afio, lo cual da pauta a considerarlos un grupo potencial en el consumo de
libros, por ello se tendra mayor susceptibilidad de respuesta a las ejecuciones a

desarrollar.
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5. éEn donde has comprado libros?

3%

H LIBRERIA

B LIBRERIA INTERNET

H LIBRO ELECTRONICO

B PUESTO PERIODICOS

= TIENDA VIRTUAL

= DEPTAL / AUTOSERVICIO
OTRA

Actualmente los medios por los cuales se tienen acceso a un libro se han
ampliado, la libreria como ya se ha mencionado en capitulos anteriores ya no es el

unico establecimiento para adquirirlo en su formato fisico.

A pesar de ello sigue encabezando la lista de los primeros sitios para realizar la
compra. Sin duda la variedad y especializacion que te puede ofrecer una libreria
en comparacion con las tiendas departamentales es mucho mayor, en estas

ultimas ofrecen como atractivo el best seller y revistas.

La tienda virtual esta abarcando poco a poco un lugar significativo en cuanto a
ventas, pero la biblioteca continua limitada en ejemplares de todos los géneros.
Entre las otras opciones mencionadas por los encuestados se encuentran las

ferias del libro, un espacio importante para la promocién de textos.

La frecuencia de compra es un aspecto fundamental en la mercadotecnia porque
de ahi parte el enfoque de la promocion a lanzarse, las librerias manejan un tipo
de producto con una frecuencia de compra espaciada, por otro lado una parte
considerable de clientes son de ocasién, es decir buscan mas el libro y no tanto la

libreria donde adquirirlo.
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6. ¢Con qué frecuencia compras libros?

B 1VEZ AL MES
B MAS DE 1 VEZ AL MES
= 1VEZ ALANO
= MAS DE 1 VEZ AL ARO

mOTRA

En la grafica observamos cierta similitud en los porcentajes, comprar libros mas de
una vez al afo fue la respuesta mas seleccionada, con cuatro puntos abajo la
opcion de 1 vez al mes se lleva el 25% de las encuestas, en este aspecto el sector

seleccionado si consume libros en forma constante.

7. éPor qué / para qué compras libros?

m ESCUELA / ACADEMICOS

B APOYO / ACTUALIZACION
TRABAJO

= POR GUSTO

B PARA FAMILIARES

B PARA REGALAR

En la grafica numero 7 se muestran algunos de los motivos de compra, el 44% de
los encuestados mencionan que el interés y el gusto por algun titulo en especifico

es una de las razones para adquirir un libro. Un 34% de la muestra coincide en
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que su compra es por requerimiento académico, necesario para desempenar
actividades escolares y apenas un 7% decide gastar en un libro para actualizar

sus conocimientos aplicados en su lugar de trabajo.

8. éConsideras importantes las librerias?

8%

msi
ENO
= NO SE

Los participantes en la investigacidn estan conscientes de la importancia que
tienen las librerias en nuestro pais, s6lo un 14% no cree necesarias las librerias
debido a la existencia de diversas formas para conseguir informacién ademas de
las librerias, con precios mas accesibles o por medio de descargas sin costo; otro
de los fundamentos es la falta de lectores en México, si la gente no tiene ese

habito, no hay necesidad de contar con establecimientos que los comercialicen.

8.1 No, porque...

B LA GENTE NO LEE

B NO ES NECESARIO, OTRAS
FORMAS DE CONSEGUIRLO

= PRECIOS MUY ELEVADOS

En contraparte los motivos por los cuales se le otorga importancia a las librerias
de acuerdo a los resultados de la encuesta son en primer lugar, fungir como
fuentes de conocimiento y colaborar en la educacion y cultura del pais; en

segundo lugar se considera a las librerias responsables de fomentar el habito de
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la lectura; el 18% de las respuestas ve estos comercios como el principal sitio para

adquirir libros antes de recurrir a otros medios.

B INFORMACION UTIL

8.2 Si, porque...

B APOYO ESCOLAR

H FOMENTAN EL HABITO DE LECTURA

B PRINCIPAL SITIO PARA ADQUIRIR
LIBROS

M FUENTE DE CONOCIMIENTO /
CULTURA

M SON ESCASAS

= VARIEDAD DE LIBROS

Se puede resaltar la relacion del concepto libreria con descripciones positivas y de
aportacion benéfica a la sociedad; la imagen de estos establecimientos es buena,
aspecto que beneficia en demasia la imagen de la misma, lo cual sirve de apoyo al

momento de difundir la campafa y ésta logre tener un buen recibimiento.

9. ¢Qué aspecto consideras mds importante en una libreria?

B AMPLIO CATALOGO

B ATENCION EFICIENTE

= RAPIDEZ CAJAS

B BUENAS PROMOCIONES

H PRECIOS ACCESIBLES

Esta pregunta se elaboré con el fin de conocer en qué fijan su atencién los
visitantes y/o qué les resulta mas atractivo, definitivamente el elemento clave es la
variedad de titulos y géneros disponibles; con 12 puntos menos entran en juego
los precios accesibles aunado a las promociones del sitio, no debemos dejar de
lado el aspecto econdmico, generalmente cuando un lector no es fiel a una casa
librera comenzara con una busqueda comparativa para descubrir dénde le ofrecen
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un mejor precio por el mismo ejemplar. Sin lugar a dudas las promociones siempre
generan curiosidad y forman parte de un incentivo para indagar a ver si se

encuentra algo convincente.

En menor medida se considera importante la atencion eficaz y pronta del personal,
este aspecto varia dependiendo la busqueda realizada, si se acude a la libreria
por un titulo en especifico y se necesita ayuda de los encargados o si sélo se

asiste de visita a hojear libros y encontrar alguno de interés.

En el siguiente reactivo se pidio al encuestado escribir las primeras 5 librerias que
le vinieran a la mente, en total se obtuvieron 23 nombres, de los cuales se dejaron
los primeros cinco con mas repeticiones (Grafica 10). Las librerias que encabezan
la lista son Porrua y Gandhi, ambas con gran trayectoria en el ambito librero y
principales competidores de El Sétano, que esta ubicada en el cuarto lugar con el
15% de las menciones y por un punto mas se posiciona el Fondo de Cultura
Econdmica (FCE). Observamos que las cadenas libreras ocupan el top of mind

descartando las librerias independientes o locales.

25%
10. Menciona 5 nombres de librerias que recuerdes

22%
21%

20%

15%
15%

10%

7%

5% 4%

0%

1. PORRUA 2. GANDHI 4. FCE 3. SOTANO 5. CASA DEL 6. ELPENDULO
LIBRO
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La grafica anterior presenta en porcentaje el numero de menciones de cada
libreria, mas no la posicion en que fueron nombradas, sin embargo si se elaborara
una grafica con estos datos no variaria mucho el lugar ocupado. Dentro de la lista
de respuestas se mencionaron también: Libreria Cristal, Sanborns, McGraw Hill,

Amazon, |IBooks, Parthenon, UNAM, entre otras.

11. ¢En donde acostumbras leer?

2%

H CASA

® TRANSPORTE PUBLICO
ESCUELA / TRABAJO

H ESPACIO PUBLICO

m OTRO

El tiempo dedicado a la lectura (Grafica 11) se alterna con las actividades diarias
de una persona, los encuestados coincidieron en su hogar como el lugar donde
mayor tiempo le dedican a la lectura, seguido por un 24% acostumbrado a leer

durante el trayecto de un sitio a otro.

Resulta ser el colegio otro sitio comun de lectura, incluso se realizan circulos de
lectura al aire libre en algunos planteles como parte de actividades recreativas. En
la realizacion de las encuestas se observdé a una gran cantidad de personas
acompafadas unicamente de un libro y disfrutando de la tranquilidad de un

espacio al aire libre.

Los siguientes dos reactivos (Grafica 12) se formularon para conocer qué tan
susceptible se encuentra nuestro target con las campanas de publicidad
relacionadas con las librerias y si recuerdan alguna. Dentro del 53% que recuerda
haber visto una campafa publicitaria se encuentra en primer lugar Gandhi (24%),
Feria Internacional del Libro (3%) y la campafa del Consejo de la Comunicacion
“Diviértete Leyendo” para fomentar la lectura (1%). Se percibe la baja inversién
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publicitaria en medios por parte de las librerias como herramienta para aumentar

sus ventas.

12. ¢{Recuerdas alguna campaiia publicitaria de
librerias?

L]

En la siguiente grafica se describen los aspectos que mas gustaron a los lectores
de la campana publicitaria mas vista, datos de apoyo al momento de realizar las

ejecuciones.

13. {Qué te gusto de la campaiia?

m SENCILLEZ

m DIRECTA

= CREATIVIDAD DE FRASES
m EL DOBLE SENTIDO DE LAS

FRASES

H VARIEDAD DE LIBROS

m CONCEPTO DE CAMPARNA

El 57% de los encuestados apunta a la creatividad de las frases empleadas como

el factor mas favorecedor de la campana, también otorgan otro punto a favor a la
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sencillez de la campana; es asi como podemos deducir que los jovenes buscan la
inmediatez y facilidad de lectura del mensaje. Entre mas claro y corto tendra una
mayor recordacion. Un 9% menciond por su parte el doble sentido de las frases,
les resulté interesante relacionar un concepto divertido con una actividad pasiva y

no muy atractiva como es la lectura, y esta campana logré cautivar a la audiencia.

Cabe destacar que la tercera parte de los encuestados mencionaron haber visto la
campafa en redes sociales y paginas de Internet, seguido por anuncios e

espectaculares en diferentes puntos de la ciudad.

Las siguientes preguntas estan directamente relacionadas con El Soétano y la

experiencia al utilizar el servicio.

14. ¢ Alguna vez has comprado en la libreria El
Sotano?

m Si, EN SUCURSAL

m Si, EN LINEA

NO

De la muestra encuestada el 71% declara haber comprado por lo menos en una
ocasion dentro de la libreria y un 2% lo ha hecho a través de la pagina de Internet,
a pesar de la apertura masiva de la venta de e-books observamos, al menos en
esta investigacién que la venta en linea se mueve en un bajo porcentaje. Los
libros impresos en papel continian en el gusto y comodidad para leer sobre los
libros en dispositivos moviles, a pesar de que el libro electrénico tiende a ser mas

economico.

En la grafica no. 15 se buscd conocer qué tanto afecta o ayuda la venta de

articulos distintos al libro impreso; observamos que una tercera parte si ha
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adquirido videojuegos y peliculas en la libreria; entonces, la entrada de articulos
con concepto diferente al literario, funcionan como apoyo en la venta diaria de los
libros, es una herramienta para atraer clientes, ya que en algunas sucursales son
colocados en un lugar visible a fin de una mayor visualizacion rapida por parte de

los transeuntes.

15. {Qué articulos compraste en la libreria El S6tano?

1% 6%

m PELICULAS / CD'S
= LIBROS
REVISTAS

= VIDEOJUEGOS / DIDACTICO

Es interesante conocer el motivo que llevd a los consumidores a entrar a las
instalaciones de la libreria, de acuerdo a los resultados obtenidos el 35% gusta del
establecimiento, las instalaciones y el servicio; por dos puntos abajo se encuentra
el grupo que asiste a la libreria como segunda opcion de compra, habito que
buscamos modificar con la propuesta en curso. Una parte de los lectores no tiene
una libreria favorita, compra el libro en el primer local de paso en su camino

cotidiano, donde vea el ejemplar.

La recomendacion es primordial y de gran importancia para cualquier marca, se
publicitan de boca en boca. ElI Sétano ha mantenido esta estrategia para
conseguir clientes nuevos, es el resultado de un gran esfuerzo y dedicacion,
cuando logras que la gente hable bien de tu trabajo / de tu marca. En los
cuestionarios aplicados el 18% respondié haber comprado en la libreria por

recomendacion.

75



16. éPor qué compraste en El S6tano?

2%

B SEGUNDA OPCION

B ME GUSTA

B RECOMENDACION

B CASUALIDAD

H CERCANIA

= UNICO LUGAR CON TiTULO
DISPONIBLES

Se les preguntd a los encuestados que han adquirido algun articulo en El Sétano
si quedaron satisfechos con el servicio y el 100% respondié afirmativamente, es

aprobatoria la calificacion dada a la libreria por parte de sus clientes.

Los tres aspectos que encabezan la lista de satisfaccion del cliente son: atencion
personalizada, eficiencia y amabilidad, los cuales le dan mayor valor a la marca,
queda plasmado el trabajo de capacitacion otorgado al personal para brindar el

mejor servicio al cliente y éste si lo recibe.

Los jovenes llevan una vida acelerada, por ello buscan que al momento de realizar
sus compras, el servicio sea eficiente y rapido sin perder la amabilidad; un
porcentaje significativo de los encuestados reconoce su satisfaccion al comprar en

la libreria por encontrar el material que buscaba.

Los cuatro puntos anteriores representan el 82% de las respuestas, aspecto
importante a tomar en cuenta por la libreria ya que sus esfuerzos en ese aspecto

ha dado buenos resultados y sus clientes lo han notado.

El catalogo de libros y la comodidad finalizan la lista, los lectores brindan mayor
importancia a la forma en que los atienden que a la variedad de libros que puedan
encontrar o a la rapidez de atencion, en algunos casos prefieren les den la libertad

de pasearse tranquilamente por los pasillos y hojear distintos libros.
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17. Satisfaccion del cliente
5%

4% m ATENCION PERSONALIZADA
m EFICIENTE
m ENCONTRE LO QUE

BUSCABA
m AMABILIDAD
m RAPIDEZ

= COMODIDAD

= GRAN VARIEDAD DE
TiTULOS

Finalmente nos interesa conocer qué tanto los lectores estan relacionados con las
redes sociales de la libreria El S6tano y si conocen las promociones y beneficios

de la misma.

Solo el 17% conoce los beneficios que brindan, por ejemplo la tarjeta de cliente
frecuente o algun descuento especial utilizado en su momento; contra un 83% que
las desconoce. En la propuesta publicitaria se debera abordar la forma de hacer
llegar a los lectores estos beneficios para que puedan ser aprovechados en su

momento.

18. ¢Conoces las promociones y beneficios de la libreria
El Sétano?

m S|

La ultima grafica (No. 19) nos muestra que dentro de la oferta digital, el sitio de

Internet es el mas conocido y visitado, esta plataforma concentra la mayor
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informacion de todo lo puesto en venta, ademas de promociones, descuentos,
historia de la empresa y algunos vinculos de interés con quien se tiene convenio.
Mientras el 13% conoce la fan page de Facebook y unicamente el 1% ha visitado

la pagina oficial de Twitter.

En la estrategia publicitaria es importante considerar el porcentaje de personas
(31%) que no han tenido algun contacto con las redes sociales de la libreria; este
dato nos servira para buscar una forma de invitar y/o incentivar a las personas a
seguirnos en dichas paginas y lograr una comunicacion mas directa y

personalizada.

19. {Qué paginas de la libreria El S6tano has visitado?

H PAGINA INTERNET
B FACEBOOK
TWITTER

B NINGUNA

3.1.3 Conclusiones del estudio de mercado

Realizar una investigacion de mercado es determinante para conocer los habitos,
costumbres, opiniones y percepciones que tienen las personas referente a una
marca, producto o servicio; llevar a cabo sondeos, encuestas y/o entrevistas es
muy util, por un lado porque el investigador es el encargado de elaborar las
preguntas guiadas hacia un objetivo en particular, pues sabe exactamente la
informacion requerida; por otro lado, durante el proceso de recopilacién e
interpretacion de datos surgen algunas interrogantes que en un principio no se

habian planteado, haciendo a su vez aportaciones para éste o futuros estudios.
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Respecto a la presente investigacion, podemos deducir un significativo habito de
lectura en los personas de 20 a 30 afos, ya que asi lo demanda su vida
académica, donde requieren comprar libros con frecuencia, no por ello dejan de
lado la lectura por placer, cierto grupo de jovenes aprovecha tiempos libres para

gozar de sus libros favoritos.

La libreria fisica es considerada como la primera opcién para comprar un libro y El
Soétano tiene el privilegio de estar dentro del top 5 de las librerias mas
mencionadas, durante los 46 afos en el mercado ha logrado colocarse en el gusto
de los lectores pero necesita un apoyo para tener lealtad en aquellos clientes que

llegan por casualidad a las sucursales.

La libreria en general tiene un prestigio bueno en cuanto a servicio al cliente
destacando la amabilidad y atencidn personalizada, haciendo de éste un punto
caracteristico de la empresa. En relacion a los precios y promociones en libros no
se mencionaron en las encuestas como motivo principal de compra. Considero la
difusion de las promociones una pieza fundamental para el acercamiento del lector
con los libros, actividad que necesita refuerzo para fortalecer las ventas de la

libreria.

3.2 Estrategia creativa
3.2.1 Grupo objetivo

Hombres y mujeres de 20 a 30 aios, principalmente estudiantes que habitan en el

Distrito Federal. Nivel socioeconémico C.

Adquieren libros para cubrir sus necesidades académicas y por entretenimiento o
cultura general; dedican un tiempo especial para hojear los textos, principalmente
acostumbran leer en casa o en algun lugar abierto donde puedan compartir un

momento a solas con el libro.
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Dentro de sus gastos destinados al entretenimiento contemplan la compra de
libros minimo dos veces al afio. Se encuentran dentro del campo laboral y tienen
un nivel de ingresos mayor. Buscan la innovacion y la inmediatez en la
informacion, llevan una vida acelerada, la interaccién con las redes sociales y el

Internet son permanentes.
3.2.2 Producto o servicio

La libreria El Sétano es una empresa que pone a la venta cientos de libros de
diferentes géneros literarios. En cada una de las sucursales se exhiben los titulos

en anaqueles organizados por categorias.

La adquisicion de libros se puede realizar directamente en una sucursal, apartarlo
via telefonica y posteriormente recogerlo en tienda o comprarlo en su pagina de
Internet (www.elsotano.com) y elegir si desea descargarlo en formato digital o

solicitar su envio a domicilio.

El Soétano ofrece a sus clientes la tarjeta de cliente frecuente, donde en cada
compra se van acumulando puntos equivalente a dinero electronico, que estara

disponible en préximas compras descontando la cantidad almacenada.
3.2.3 Objetivo publicitario

Incentivar a los lectores a visitar y comprar en la libreria El Sétano asi como crear

lealtad de marca.

3.2.4 Concepto creativo

Amor por los libros.

3.2.5 Objetivo de comunicacion

Reflejar el valor afectivo que tienen los libros en la vida de un lector, asi como la

satisfaccion y placer de leer.
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3.2.6 Tono

Emotivo y divertido.

3.2.7 Insight

La campafa busca que los lectores identifiquen a la libreria EI S6tano como un

lugar idéneo para encontrar aquellos libros que desean, existen libros que forman

parte importante de la vida de las personas y son esos titulos los que pueden

encontrar en las sucursales de esta cadena.

Buscamos que nuestro target:

Piense

Sienta

Las librerias son el lugar idéneo para adquirir libros.

En El Sétano encontraré los libros que estoy buscando.
En El Sétano encontraré mis libros favoritos.

Si necesito un libro, lo buscaré en El S6tano.

El Sétano me puede ofrecer variedad de titulos.

Recuerde los libros que mas le han gustado.
Curiosidad por descargar y conocer la nueva aplicacion.
Interés por la lectura.

Que la lectura no es aburrida.

Visite la libreria EI Sétano cuando se encuentre una en su camino.
Al momento de buscar un libro, recuerde la libreria El Sétano y acuda a ella
como primera opcion.

Comente acerca de la campana con familiares y amigos.
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o Realice publicaciones en redes sociales con contenido referente a la
campana, aplicacion y/o a la libreria El Sétano.

e Recomiende la libreria con sus familiares y amigos.

3.2.8 Texto o Copy’s

Los siguientes textos acompafaran las imagenes de las propuestas presentadas

para reposicionar la libreria.

1. Lo dificil es dejarte.

2. Al fin lo encontré.

3. Gracias por acompafarme siempre.
4. Como siempre, me sorprendes.

7. Siempre cuento contigo.

8. Siempre tienes algo nuevo para mi.

9. Lo mejor de mi camino eres tu.

3.2.9 Mandatorios

En la parte inferior del cartel se mostrara un cintillo con los logos de las redes
sociales de la libreria: Twitter y Facebook; seguido de la invitacion para descargar

la aplicacion, en la esquina inferior derecha cerramos con el logo de la empresa.

e Direccién pagina web.

Logo de Twitter.

Logo de Facebook.

Descarga la APP y conoce todo nuestro catalogo.

Logo de la Libreria El Sétano
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3.2.10 Racional creativo

La presente propuesta de campaina publicitaria busca dar un pequefo giro a la
libreria El So6tano, incluir vida y juventud en su concepto. Por ello se busca tener
impacto en personas de 20 a 30 afios, que tengan habito y gusto por la lectura; se
considera un segmento potencial para explotar, tomando en cuenta también el

nivel de ingresos adquiridos, pues una gran parte se encuentra laborando.

El concepto de la campanfia utilizara la persuasion como vehiculo de comunicacion
a través de situaciones que se familiaricen con nuestro target, creando
sentimientos y emociones afectivas hacia los libros; a la par estaremos otorgando

valores a la marca como: compromiso, lealtad, a la identidad de marca.

3.3 Estrategia de medios

Parte fundamental de una campafa publicitaria es la estrategia de medios, donde
recae la estrategia creativa tras el analisis: seleccion y evaluacion de las medios

idoneos donde localizar a nuestro target y alcanzar los objetivos de marketing.

Con el tiempo se han ido diversificando los medios por los cuales se envian
mensajes, a la vez la creatividad juega un papel muy importante para atrapar la
atencion de un individuo rodeado de miles de impactos publicitarios al dia; el

objetivo es robar por unos segundos la atencion de una persona.

Se debe contemplar el presupuesto que el cliente esté dispuesto a invertir, este
aspecto sera uno de los principales obstaculos del publicista en la elaboracién y
proyeccion de la campafia. Los medios de comunicacion masivos tienen costos
elevados que una marca pequeia no podria cubrir, sin embargo, se cuenta con
muchas formas de llegar al grupo objetivo a costes menores. Lo interesante de la
estrategia es crear la mejor combinacidén medios-presupuesto a fin de encontrar la

férmula de mayor eficiencia y cumplir con los objetivos.
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3.3.1 Objetivo de medios

e Lograr mayor penetracion de marca en el grupo objetivo para una mejor

recordacion al momento de busqueda y compra de materiales.

e Generar lealtad de marca en lectores que no tienen una libreria fija para

realizar sus compras.

e Difundir e incentivar la compra en la libreria El Sétano en la Ciudad de

Mexico.
3.3.2 Seleccion y racional de medios

Las propuestas tienen el mismo formato y disefio, la variante sera el copy y la
imagen que refuerza el concepto. El cuadro de imagen se divide en dos mitades,
en la seccion izquierda estara la imagen situacidn y en la seccion derecha las
frases en color azul, el fondo del cartel tendra un tono blanco. En la seccién
inferior se colocara una pleca de color azul rey para mantener los colores
institucionales de la libreria. Los mensajes constan de frases cortas, concretas y

directas, faciles de leer y comprender.

El disefio de los carteles debe llevar proporcidén y equilibrio, como lo sefalan los

siguientes principios®®:

e Equilibrio. El cartel presenta imagenes y texto relacionados al mensaje sin
saturacioén de alguno de ellos.

e Claridad. El mensaje es directo.

e Proporcion y Unidad A pesar de que cada cartel tiene una imagen y un texto
diferente, se unific6 el color y disefio del fondo, la tipologia y los
mandatorios para todas las ejecuciones a fin de dar uniformidad a la
campana.

e Contraste. El azul y el blanco forman contraste de color en el cartel.

58Josep Alet. Marketing directo e interactivo. ESIC. 2da. Edicidn, Espafia, 2011. Pag. 177-178.
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e Movimiento ocular. El cartel lleva un sentido de lectura en forma de “Z".
Comienza en el lado izquierda (imagen), segundo vistazo en el lado
derecho (copy), continua inferior izquierda (logos redes sociales, App) y
concluye con el nombre de la marca y el slogan (inferior derecha).

e Concentracion en el elemento mas importante de la promocién. El libro, en

todas las ejecuciones tiene presencia.

PROPUESTA 1
METRO
Andén y cabecera

La publicidad en los Metros ha demostrado tener grandes beneficios, tiene una
afluencia de 5 millones de usuarios diarios, el 19% corresponde al NSE C y el 17%
lo ocupan estudiantes®; considerando que el 80% viaja solo®® y estan cautivos por
largos periodos de tiempo, permite que las marcas tengan un buen nivel de
recordacion debido a que la frecuencia de los viajes es elevada, en promedio una

persona recorre el anuncio 2 veces diarias.

Se contrataran espacios con mayor peso en la linea 3 Universidad — Indios
Verdes, pues tiene un alto nivel de desplazamiento con las caracteristicas de
nuestro target por los miles de estudiantes que la recorren dia a dia, por otro lado
también se encuentran dos estaciones cercanas a dos importantes sucursales:

Miguel Angel de Quevedo y Coyoacan.

La linea 3 tiene en promedio una afluencia diaria de 750,000 personas en un dia
laboral, una ruta con mayor actividad en el periodo escolar universitario, por ello el

periodo de exhibicion sera durante el periodo escolar.

>% |SA CORPORATIVO. Publicidad en medios de transporte. Perfil de usuario. Disponible en

http://www.isa.com.mx/metroDf.html, consultado el 07 de abril de 2014, 14:20hrs.

% Merca 2.0. “ISA CORPORATIVO” en MediaBook2011. Edicién Especial 2011, México, Nov - 2011, pag. 52.
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Para la campafa se selecciond: panel de andén y cabecera, Por estar en una
ubicacion donde la exposicidn con el pasajero es de mayor tiempo, tanto en el

andén como en el interior del vagon.

Se colocaran dos paneles de andén en las estaciones: Universidad, Miguel Angel
de Quevedo, Coyoacan, Centro Médico, Bellas Artes y Polanco, un panel por cada
direccion. Las cabeceras se instalaran en tres lineas: L3 Universidad — Indios
Verdes, L5 Pantitlan — Politécnico y L7 Barranca del Muerto — El Rosario, con la
finalidad de cubrir las zonas norte, sur, este y noroeste. Se usaran tres trenes de

cada linea, colocando 5 cabeceras por tren.

Para la campafia se presentan tres disefios®' (ver bocetos en pagina 92) en los
cuales se desarrolla el concepto creativo en situaciones diferentes, la primera
busca conectar el sentimiento de un lector cuando debe separarse del libro por
disfrutar otras cosas; es decir, lo dificil no es leer un libro o encontrar uno que te

guste sino separarte de él.

El segundo disefio va encaminado a la agradable compafia que puede brindarte
el libro en situaciones cotidianas como es un viaje en metro para llegar a la
escuela o trabajo, cartel pensado para las personas que toman la linea 3 direccion

Universidad.

El tercer disefo presenta a una chica feliz porque al fin ha encontrado un libro
deseado, aqui se hace alusion a que en El Sétano encontraras los titulos que

buscas, no hay necesidad de indagar en otras librerias.

Los disefios descritos con anterioridad se mandaran imprimir para colocarse en

andén y cabecera, con la finalidad de obtener un mayor alcance de la campafia.

*! Quiero agradecer al Disefiador Grafico Antonio Marin Menchaca por el apoyo otorgado en la elaboracion
de los bocetos presentados.
86



PROPUESTA 2
DIGITAL
Aplicacién para dispositivos méviles.

La proliferacion de los teléfonos celulares en nuestro pais cada dia va mas en
aumento, nuestro target se ubica dentro de los grupos con mayor incidencia en
esta tecnologia, de igual manera la llegada de los Smartphone o teléfonos
inteligentes ha marcado un gran salto en la forma de consumo de informacion y de

realizar compras desde este pequefio aparato.

Para las marcas generd una poderosa cercania e identificacion de clientes
potenciales a través de las cotizadas aplicaciones, donde los usuarios buscan
aquellas que les puedan facilitar el acceso a un producto o servicio en especifico

rapido y confiable.

Analizando la situacion actual de la libreria El S6tano, se comprobd que la gente
no esta enterada de las ofertas y promociones de ésta, ni de los beneficios de
contar con la Tarjeta Cliente Frecuente, a pesar de tener un posicionamiento del
nombre de la marca, no encuentran claro el incentivo para acudir especificamente

a la libreria azul a adquirir sus libros.

Es asi como se ve necesario el lanzamiento de una aplicacion® para Smartphone
compatible para Android y 10S, los dos sistemas operativos mas usados, con el
objetivo de que el usuario conozca de primera mano el amplio catalogo que le
ofrece la tienda, con el plus de que la misma APP notifique al usuario de las
promociones y ofertas exclusivas para ser aprovechadas en el tiempo de vigencia.

La descarga e instalacion de la APP al dispositivo mévil sera gratuita.

62 . . s e ;.
“Herramienta pensada para desarrollar una funcidn especifica en una plataforma concreta: Movil, Tablet,

TV, PC. Se han ido popularizando apps que dan respuestas a necesidades muy concretas de los usuarios y
que estan pensadas y adaptadas para cada dispositivo, de forma que aprovecha cada una de sus
caracteristicas y cualidades.” http://www.camarazaragoza.com/faq/que-es-una-
app/#sthash.r9mQoFpR.dpuf. Consultado el 07 de abril de 2014, 20:52 hrs.
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A continuacion se describe la propuesta elaborada, el disefio de las pantallas
respeta los colores institucionales de la marca: blanco y azul; la composicion es
sencilla a manera de no caer en la exageracion de contenido y por el contrario sea

lo mas funcional posible.

Todas las pantallas de la APP (ver bocetos en pagina 97) se dividen en tres
secciones graficas: un cintillo superior donde aparecera el nombre de la categoria
en la cual estamos navegando y el acceso a configuracion o regresar a la pagina
anterior; un cintillo en la parte inferior donde encontraremos los accesos a las

diferentes categorias; en el resto de la pantalla se presentara el contenido
La aplicacidn contara con cinco categorias:

1. Logo / Icono: Se propone mantener unicamente la “S” en color azul, con

la misma tipografia utilizada en el logo oficial. EI fondo del icono sera en

dos capas, la primera en color blanco y la segunda en color azul.

2. Home: Sera la primera pantalla que aparezca seguida de dar clic en el
icono de la aplicacién. En nuestra pagina de inicio encontraremos las
secciones: Novedades y Los mas vendidos. Ambas barras podran
deslizarse hacia la derecha para ampliar el catalogo. La pantalla principal
debe generar interés para comenzar a navegar por el catalogo general si no

se tiene en mente una busqueda especifica.

3. Catalogo libros impresos y electrénicos: El usuario tendra disponible todo

el catalogo de las librerias El S6tano en sus manos, con sélo dar clic en el
segundo icono de la barra de navegacion. Una vez dentro de esta seccion,
el usuario escribe el nombre del libro, autor o editorial del ejemplar a
buscar, e inmediatamente se desplazan hacia abajo los libros relacionados

con las palabras de busqueda.
El usuario podra realizar las siguientes acciones:

o Leer la sinopsis.
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o Conocer el precio del ejemplar.

o Calificarlo si lo ha leido antes.

o Comprarlo en formato digital o tradicional a domicilio.

o Disponibilidad. Esta funcién dara a conocer en qué sucursal
esta en existencia el material buscado, para evitar pérdida de
tiempo en su localizacion.

o Compartir la informacion arrojada en redes sociales.

4. Promociones y eventos: En esta seccion el usuario podra conocer las

promociones vigentes y la agenda de eventos mensuales,

5. Localizacién de librerias: Funcién donde el usuario podra conectarse al

GPS para que le indique la sucursal El S6tano mas cercana desde su punto

de partida.

6. Notificaciones: Este tépico es muy importante dentro de la aplicacion,

pues su funcion es enviar a los celulares alertas de las nuevas
adquisiciones, promociones y/o ofertas. De esta forma el usuario si se ve
interesado dara clic en la notificacion y de inmediato se re-direcciona a la
APP para seguirse informando o si se trata de alguna promocion valida
unicamente en sucursales, buscara visitar alguna sucursal para aprovechar

la oferta.

Una aplicacién puede permanecer semanas e incluso meses en un aparato
movil sin ser consultada, el objetivo de esta funcion es informar
constantemente al cliente de las ofertas, promociones y nuevas

adquisiciones de la libreria.

7. Pop up: Ventana emergente que aparecera al momento de abrir el portal
de la libreria, de esta manera se invita al usuario a descargar la nueva
aplicacién de El Sétano en el dispositivo movil y las tiendas donde puede

descargarlo.
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El objetivo de la aplicacion es tener contacto directo con los clientes potenciales y
los itinerantes, hacerles llegar las promociones, eventos y beneficios para
incentivar a la compra, el punto es mantenerlos informados y no perder su

atencion.

PROPUESTA 3
Programa de lealtad. Separadores de libros.

Uno de los objetivos de la campafia es aumentar la frecuencia de compra, para
ello se desarrollara un programa de lealtad a través de descuentos que iran
incrementando de acuerdo al numero de visitas. Se elaboraron seis disefnos de

separadores que se regalaran durante la activacién (detallada mas adelante).

Cada separador (ver boceto pagina 100) tendra un codigo que se registrara en
caja al momento de pagar el libro y se abonara en la Tarjeta de Cliente Frecuente
el 15% de descuento en la primera compra, 20% en la segunda y 30% en la

tercera. De esta manera los materiales entregados tendran una doble funcion.

En la cara posterior del separador se plasma el codigo QR para acceder a la
pagina web y descargar la aplicacién oficial de la libreria donde podran conocer el
catalogo, promociones y descuentos. También apareceran las direcciones de las

redes sociales: Facebook y Twitter de la Libreria El Sétano.

PROPUESTA 4
Activacién. Atrapa las hojas de El Sétano.

El objetivo es interactuar con los lectores y transeuntes de la via publica e
invitarlos a comprar en la libreria ElI Soétano, aprovechando los atractivos

descuentos plasmados en la promocion.
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Concepto: Atrapa las hojas de El Sétano

Se contrataran 3 volanteros, quienes se disfrazaran de pagina de libro y
caminaran en la via publica (ver propuesta grafica pagina 102), interactuando
principalmente con aquellas personas que se encuentren leyendo, sus
expresiones seran a través de mimica, se desplazaran con movimientos alegres y
rapidos, de manera que comiencen a atraer miradas y generar interés. De ahi el
nombre de la activacion, estas hojas se han escapado de la libreria y andaran
sueltas por la ciudad durante tres fines de semana en varios puntos de la Ciudad

de México.

El separador no sélo cumplira su funcién basica sino que también sera un cupon
de lealtad valido para tres visitas, en cada compra se hara un descuento del 15%

hasta 30% acumulable en puntos en la Tarjeta de Cliente Frecuente.

A las personas que se acerquen con ellos e interactuen o se tomen una foto, se
les obsequiara un separador de libro, en ese momento se les mencionara que
estén al pendiente de la pagina de Facebook donde se subiran las fotos y la mas
creativa obtendra un descuento especial. De esta manera se generaran mas

visitas al sitio.
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3.4 Ejecuciones

Propuesta 1

“Lo dificl es
dejarte”

@ elsotano.com —
@ Sotsctanolibros Descarga la app y conoce todo . LI_ s U T-n “ []

nuestro catalogo
@ LibreriasElSotano SERVICIO AL PIE DE LA LETRA

Disefio 1. Lo dificil es dejarte




€6

@ elsotano.com

@ Golsotanolibros Descarga la app y conoce todo
nuestro catalogo
@ LibreriasElSotano

“Lo mejor de
MI (@mIno

eres to”

ELSOTAND

SERVICIO AL PIE DE LA LETRA

Diseio 2. Viaje conlibro




V6

@ LibreriasElSotano

N

Descarga la app y conoce todo
nuestro catalogo

‘AL fin te
encontrel”

> LLSOTAND

SERVICIO AL PIE DE LA LETRA

Disefio 3. Al finte encontré




S6

Presentacion final
Medio: Metro
Tipo: Panel de Andén

Panel de Andén

Base: 3.48m x 1.52
|




Presentacion final
Medio: Metro

Tipo: Cabecera

Cabecera
Base: 0.55m x 0.75
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Propuesta 2

Boceto - App Movil

CARRIER 3G 12:0(

BIENVENIDO

Novedades

CATALOGO CATALOGO O
Q Deseos
Miller Kirsten
Deseos Hace ailo y medio que Haven descubrié
5 la verdad de las extrafias visiones que la

Miller, Kirsten No eran al ni
fantasias, eran memorias, escenas de
las que habia sido testigo en vidas

previas

Ahora, Haven esta de regreso en Nueva
York con su amado lain (a quien creen

La lista de mis deseos
Delacourt, Gregoire

g §7 muerto) y ha vuelto con una mision
seducir a Adam para salvar la vida de su
mejor amigo
(Qué tan lejos llegara Haven por la

El Deseo y los deseos gente que ama?

Lacroix, Jean Precio Sétano: $212.00
ek o %)

La simetria de los deseos 1111 | %

Nevo, Eshkol




Boceto - App Mévil

o

L5

PROMOCIONES Y EVENTOS

m Presentacion del libro:
=

Eil £

SiF YR
de Jesls Mosterin

RECIOS
P ([
BAJAN ¥

%PENSﬁIE’NTO
CRITICO
A solo

$15.00-

MAPo

librero-cditor México

LOCALIZADOR DE SUCURSALES

Matriz Sétano Quevedo

M. A. de Quevedo No. 209
Col. Romero de Terreros
C.P. 04310 Coyoacan

Lunes a sabado: de 9:00 a 22:00 hrs
Domingo: de 10:00 a 21:00 hrs

Mo te pierdas i un detadle gracizs
ODOGEBE . apectacuar pantui de

Jueves, Abril 10

B EISétano
jAprovecha! Sélo por hoy, 3x2 en
literatura de terror.

> slide to unlock
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Boceto - App Movil

© O O /(G Librerias B Sétano | Libro: %

& — C | [ elsotano.com.mx

Descarga la nueva app y
consulta nuestro catalogo,
compra y entérate de nuestras
promociones y eventos desde
tu dispositivo movil.

Z  Disponible en

' App Store ' bogle play
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Propuesta 3

Programa de lealtad. Separadores de libros.

FRENTE

“Lo difial es
dejarte”

“Mll fin te
encontrel”

‘Lo mejor de
mi (amino
eres t0°

VUELTA

1a Compra = 19%
2a Compra = 20%
3a Compra = 30%

O L5010
=
DESCUENTO ACUMULABLE EN —

TARJETA DE CLIENTE FRECUENTE SERVICIO AL PIE DE LA LETRA
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Programa de lealtad. Separadores de libros.

FRENTE

“fiempre tienes algo
nuevo para mi-

“(omo siempre,
me sorprendes’

“fliempre
cuento contigo”

VUELTA

1a Compra = 19%
2a Compra = 20%

3a Compra = 30 o o
I:'(S»Cl!kwlCm:LWI.[ e 4} k‘;“’;l £|‘ SDT'H H u

TARJETA DE CLIENTE FRECUENTE SERVICIO AL PIE DE LA LE'I'RJ.-
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Propuesta 4

Activacion. Atrapa las hojas de El Sétano
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3.5 Resumen de Inversion

PUBLICIDAD

PERIODO

ESPECIFICACIONES

2 gios / 4 horas diarias

CANTIDAD

INVERSION

EQUIPO DE ACTIVACION 1 Inspector de activacion / 4 horas 6 dias S 10,800
diarias
i DISFRAZ Disfraz segunda piel - Letras 2 S 1,287
BTL PUNTOS DE VENTA | ©fnesde
semana
Medidas: 5X22 cm
SEPARADORES Color frente y vuelta 2,000 |3 3,719
Papel Couche brillante 300g ! ’
Laminado brillante frente y vuelta
DISPOSITIVOS . P
DIGITAL z 3 meses APLICACION BASICA / APP - - S 50,000
MOVILES
PANEL DE ANDEN Base: 3.48m x 1.52m 12 S 380,893
EXTERIOR METRO 3 meses
CABECERA Base: 0.55m x 0.75m 45 S 104,245
PLANEACION Y DISENO DE CAMPANA PUBLICITARIA S 54,000
TOTAL CAMPANA S 604,944
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PUBLICIDAD

BTL

3.6 Flow Chart

PUNTOS DE VENTA

PERIODO

Sabado y
Domingo

VEHICULO / PLAZA

COYOACAN

v [ ses T | sews [ sewa | saws [ sewa | s [ sewa | v |

SUC. MIGUEL A. DE
QUEVEDO

BELLAS ARTES - ALAMEDA

DIGITAL

elsotano.com

3 meses

POP UP

EXTERIOR

METRO / PANEL DE
ANDEN

1mes

UNIVERSIDAD

MIGUEL A. QUEVEDO

COYOACAN

CENTRO MEDICO

POLANCO

BELLAS ARTES

METRO / CABECERA

1 mes

LINEA 3 UNIVERSIDAD -
INDIOS VERDES

LINEA 5 PANTITLAN -
POLITECNICO

LINEA 7 BARRANCA DEL
MUERTO - EL ROSARIO

——




Conclusiones.

La elaboracién de una campafa publicitaria para cualquier producto o marca
conlleva una detallada investigacion, tanto del mercado donde se desarrolla como
del consumidor potencial. Es indispensable dentro de ese proceso de
investigacion, identificar las debilidades y fortalezas cuyas aportaciones podrian

dar pie a la base de la estrategia creativa.

Considero la investigacion de mercado fundamental para elaborar las propuestas
publicitarias; en el presente trabajo, contribuy6é para dar giro al concepto de la
campana, porque al inicio se consideraba que la libreria EI S6tano no estaba
posicionada en la mente de los lectores jévenes; sin embargo tras la aplicacion de
los cuestionarios, los resultados arrojaron que mas de la mitad de los encuestados
si conocian la libreria e incluso se posicion6d dentro de las primeras cuatro mas

mencionadas.

El posicionamiento de marca no es suficiente considerar la tienda como principal
opcion para comprar libros; por otro lado, las personas que compran con
regularidad afirmaron, no conocer las promociones hasta que llegan a la tienda o

compran en la libreria por cercania.

Tras los resultados de la investigacion, el objetivo se inclind a la busqueda de
lectores e interactuar con ellos, las personas deben estar enteradas de las
promociones, descuentos y/o eventos para que estos a su vez funcionen como
incentivo de compra. La libreria tiene la tarea de buscar a esos lectores perdidos y

convencerlos de acercarse a cualquiera de sus sucursales en todo momento.

El acercamiento con el grupo objetivo al cual se dirigira tu campana, sirve para
conocer mas sobre sus costumbres y comportamientos hacia y con el objeto de
estudio, en este caso la relacidon con los libros. Nos dimos cuenta de la cantidad
de personas que leen por gusto y su relacion es afectiva, descubiertos a través de

las experiencias de marca.
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Como en toda investigacion los obstaculos son parte del aprendizaje, en este caso
me parece que resultd complicado lograr un contacto directo con la marca para
recabar mayor informacion sobre su historial y experiencia relacionada con la
publicidad y promocién, ya que no han tenido mucha actividad publicitaria en
medios masivos. A pesar de ello el investigador se ve en la necesidad de
conseguir informacién de fuentes y herramientas diferentes, con el fin de cumplir

los objetivos generales.

Retomando el objetivo principal del presente trabajo: elaboracién de tesina, me
parece un ejercicio completo e interesante para desarrollar un proyecto de
investigacion, donde se retoman los conocimientos tedricos adquiridos durante la
estancia de la Universidad y complementarlos con la experiencia laboral, porque
definitivamente la vision de un publicista ya laborando dentro de algun medio o

agencia, se amplia y se le otorga un sentido mas detallado a la informacion.

Esta tesina es un gran ejemplo de como el posicionamiento de marca va mas alla
de solo identificar el nombre o logo del producto, es conocerlo y lograr una
experiencia positiva con el cliente; a fin de que la marca se coloque en las

preferencias del consumidor y cuando requiera del servicio lo busque.

El Sétano tiene un conocimiento de marca entre los lectores activos y ocasionales
como una de las librerias mas representativas de México, sin embargo ese
aspecto no le es suficiente para ganar clientes a la competencia y colocarse como
una de las librerias favoritas de los lectores. Lo anterior podria ser parte de una

futura linea de investigacion.

De acuerdo a los resultados arrojados en la investigacion de mercado, el 82% de
los encuestados menciond la atencion recibida como un aspecto importante dentro
de su experiencia en la libreria, aunque buena parte de las ventas se estén
desarrollando en linea, se debe seguir considerando la capacitacion de los
empleados dentro de la tienda para otorgar al cliente una visita agradable y

eficiente.
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El posicionamiento de la libreria es tarea del area de Marketing donde podrian
indagar mas sobre el planteamiento aqui presentado y elaborar un plan
promocional que ayudara a resolver la situacion, ya que cada dia se complica mas

incentivar a los lectores ocasionales a acercarse y adquirir libros de papel.
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Anexos.

1. Muestra cuestionario aplicado

1.

P G

N° Folio:

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES

Objetivo: Conocer los habitos de consumo de los lectores en la Ciudad de México.

wy”

Instrucciones: Marque con una “x

Edad: Sexo:

1) Menos de 19 afios ( )
2) 20 a 30 afios ()
3) 30 a 40 afios ()
4) Mas de 40 afios ()

¢ Te gusta leer?

1) Si (
2) No (

1)
2)
3)
4)
5)

1)
2)
3)
4)
5)

1)
2)
3)
4)
5)

¢ Qué te gusta leer?
Revistas

Libros

Periddicos

—~ o~ o~ o~

Historietas

Otro, ¢,cual?

~ ~ ~ ~—

1) Hombre ()
2) Mujer ()

Pasa a la pregunta 3.

¢ Cuando fue la ultima vez que leiste un libro por gusto?

El afio pasado
Hace 6 meses
Hace 3 meses

Estoy leyendo uno actualmente

~ o~ o~ o~ o~

No me acuerdo

¢ Cuantos libros leiste en el ultimo afo?
1 libro

1 a 3 libros

Mas de 3 libros

Ninguno

~ e~ o~~~

No me acuerdo

)

)
)
)
)

~ ~— ~— ~— ~—

dentro del paréntesis de cada respuesta.

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Nivel de estudios:

Preparatoria
Universidad
Carrera técnica
Posgrado
Maestria

Otra

_~— T~ -
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5. ¢ En donde has comprado libros? Puedes marcar mas de 1 opcién.
1) Libreria ()
2) Libreria por Internet (entrega a domicilio) ()
3) Libreria (libro electrénico) ()
4) Puesto de periddicos ()
5) Tienda virtual (Amazon) ()
6) Tienda departamental / autoservicio ()
7) Otra, écual?

6. ¢ Con qué frecuencia compras libros?
1) 1vezalmes

2) Mas de 1 vez al mes

3) 1 vezalaho

4) Mas de 1 vez al afio

5) Otra, especifica

7. ¢ Por qué compras libros? Puedes marcar mas de 1 opcién.
1) Parala escuela/ actividad académica

2) Como apoyo / actualizacion en el trabajo

4) Para mis familiares

~ ~— ~— ~— ~—

(
(
3) Por gusto (
(
5) Pararegalar (

8. ¢ Consideras importantes las librerias en México?

1) Si () éPorqué?
2) No () éPorqué?
3) No sé ()

9. ¢, Qué aspecto consideras mas importante en una libreria?

1) Amplio catalogo de libros ()

2) Atencion eficiente del personal ()
3) Rapidez en cajas ()

4) Buenas promociones ()
5) Precios accesibles ()

6) Otra, ¢cual?

10. Escribe 5 nombres de librerias que recuerdes:
1) 4)

2) 5)
3)

11. ¢ En dénde acostumbras leer?
1) En micasa () 4) En la escuela / trabajo
2) En el transporte publico () 5) Al aire libre / espacio publico

3) Otro, ¢cual?

109



12
1)

. ¢, Recuerdas alguna campana de publicidad de librerias?

Si ( ) Erade

2) No ( ) Pasaa lapregunta 14

13. ¢ Qué fue lo que te gusté y en dénde la viste?

Lo que me gusto fue

Lavien

14. ; Alguna vez has comprado en la libreria El Sétano?

1) Si, directo en una sucursal ()

2) Si, compré en linea ()

3) No ( ) Pasaalapregunta 18
15. ¢ Qué articulos compraste en la libreria El Sétano? Puedes elegir méas de 1 opcién.
1) Peliculas / CD'S ()

2) Libros ()

3) Revistas ()

4) Videojuegos / Material didactico ()

16. ¢ Por qué compraste en la libreria El Sétano?

1) Porque no encontré lo que buscaba en otra libreria ()

2) Porque me gusta la libreria ()

3) Porque me la recomendaron ()

4) Otra, especifica

17. ¢ Quedaste satisfecho con el servicio que te brindaron?

1) Si () ¢ Por qué?

2) No () ¢ Por qué?

18. ¢ Conoces las promociones y beneficios que te ofrece la libreria El Sétano?

1) Si ()

2) No ()

19. Indica con una “X” cudl de las siguientes paginas de la libreria El Sétano has visitado. Puedes marcar mas de
1 opcion.

1)

Pagina de Internet () 2) Facebook () 3) Twitter

GRACIAS POR TU COLABORACION.
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