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Introduccion

La comunicacion es la principal herramienta con la que los seres humanos podemos
convivir e interactuar de forma exitosa y es la piedra angular que ha permitido la
evolucion de pueblos, culturas y civilizaciones enteras desde hace miles de afios.
Existen muchas formas y tipos de comunicacion, una de ellas es la publicidad que,
especificamente se destina a transmitir las bondades de productos y servicios con
el fin de diferenciarlos de la competencia para colocarse en la preferencia de los

consumidores.

Como consecuencia de lo anterior, los expertos en publicidad han hecho un gran
esfuerzo por desarrollar nuevas y mejores estrategias publicitarias, pues ésta ultima
se considera una herramienta de comunicacion, clave para conseguir los objetivos
de una empresa. Actualmente las organizaciones siguen compitiendo entres si para

lograr la preferencia y lealtad del publico.

Desde hace décadas la publicidad encontré en la psicologia un apoyo importante a
la hora de elaborar el mensaje publicitario y llegar finalmente a los consumidores.
Para el publicista de hoy en dia es indispensable conocer los factores que influyen
en la decision de compra y en los habitos de consumo de sus clientes; factores
como la percepcion, la atencion, el aprendizaje y el deseo que encuentran su base

teorica en la psicologia.

El éxito o fracaso de una empresa, su posicionamiento y el cumplimiento de sus
metas a corto y largo plazo dependen en gran medida de la imagen que ésta
construya y proyecte hacia el exterior. Para lograrlo se requiere disefiar una
campana publicitaria dirigida a un publico especifico y realizando los estudios
pertinentes podremos conocer las necesidades y preferencias del mismo.

En virtud de lo anterior podemos preguntarnos, ¢Qué relacion existe entre la

ublicidad y la psicologia?, ;Cuales son las aportaciones de la psicologia a la
é




publicidad y como podemos aplicarla a una campafa publicitaria?, ; Realmente la
aplicacidn de la psicologia en el mensaje publicitario hace una diferencia en la

eficacia de la comunicacion con el consumidor?

Esta investigacion pretende indagar, estudiar y comprobar si la aplicacién de las
teorias psicologicas en la creacion de una campafia publicitaria aumenta su impacto
y eficacia a la hora de lograr los objetivos finales de una empresa.

Dicha investigacion estara basada en el caso de la PyME mexicana Ki’ Gourmet, la
cual ofrece productos artesanales y de alta calidad acompafados de un concepto
que pretende rescatar las tradiciones culinarias y culturales de nuestro pais. Sin
embargo, Ki' Gourmet no ha explorado ni explotado el campo de la publicidad y la
construccion de su imagen, no ha sido lo suficientemente fuerte y penetrante para

colocarse en la preferencia de los consumidores.

Es menester de este trabajo reposicionar la marca a través de una campafa
publicitaria y la creacion de una nueva imagen que posicione los productos en la
mente del consumidor, basando la estrategia publicitaria en algunas de las teorias

psicologicas.

En vista de lo anterior, el primer capitulo de esta investigacion dara a conocer los
conceptos basicos de comunicacion, el proceso comunicativo y los diferentes
elementos que lo integran. Posteriormente se abordara el concepto de la publicidad
y el como se construye una campafia publicitaria. Finalmente se dara una breve

resefa historica de la psicologia con el fin de conocer su relacidn con la publicidad.

El capitulo 2 tendra como objetivo ahondar en las principales teorias psicoldgicas y
exponer los diferentes puntos de vista desde los cuales se ha abordado el
comportamiento del consumidor, tales como: la satisfaccion de necesidades, teorias
sobre la personalidad, la construccion de lovemarks, teoria de la Gestalt entre otros.
El tercer apartado se centra en el conocimiento de la empresa Ki' Gourmet y sus
lineas de productos (salsas tradicionales, frutales, frutales con chile y aderezos), se




expondra su historia comercial, el concepto de sus productos, los antecedentes
publicitarios y su competencia directa, con el objetivo de conocer la situacion actual
de la compafia que nos permitira disefiar las estrategias mas adecuadas para llegar
hasta el publico objetivo.

Finalmente en el capitulo 4 se propone la construccion de una campafia publicitaria
basada en las teorias psicologicas, que tienen como objetivo reposicionar la marca
en la mente de los consumidores mediante la propuesta de un nuevo corazon
ideologico, la segmentacion de mercado, la estrategia creativa y la estrategia de

medios.
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1.1 La comunicacion

Desde el comienzo de los tiempos la comunicacion ha acompafado al ser humano
en todas sus etapas y periodos; sin ella el desarrollo de las civilizaciones hubiera
sido imposible, dado que la comunicacion representa la base de cualquier tipo de

relacion humana, sea cual sea su tiempo y lugar.

Conforme a la evolucion de la humanidad también se modificé la forma en que se
transmitia la informacién, siendo este proceso mas eficiente y respondiendo a las
nuevas necesidades del ser humano. Religion, cultura, intercambio de bienes,
tecnologia, medios de transporte y todos los elementos sociales en general, se
transformaron con el unico objetivo de crear procesos comunicativos eficaces para

el progreso de los grupos humanos.

Comunicarnos dia a dia con las personas que nos rodean pareciera ser una
actividad sumamente simple y cotidiana; pero realmente el proceso comunicativo
resulta ser bastante complejo. Por consiguiente teoricos y estudiosos de la
comunicacién han abarcado dicha area desde diversas perspectivas y puntos de
vista que vale la pena repasar, “incluso las ciencias y disciplinas que se ocupan del
fendbmeno no llegan a un acuerdo, porque cada una proporciona su definicion y

objeto a partir de su propia 6ptica.””

Es por tal motivo que las ciencias de la comunicacion son un pilar fundamental para
comprender la naturaleza y las raices de las sociedades y de sus relaciones, desde
las mas simples hasta las mas complejas, pues como lo dicta la corriente
funcionalista la comunicacion es un sistema integrador y coherente de todos los

elementos sociales.

1 . . .. ,
Castro Lerma, Ixchel. El modelo comunicativo: tedricos y teorias relevantes. p. 13.




1.1.1 EIl proceso de la comunicacidn y sus principales conceptos

Definicion

Segun su raiz etimoldgica la palabra comunicacion proviene del latin “communis” o
‘communicare”, que se entiende como: comunidad, comun o comunion. De ahi que
podamos deducir que la comunicacion es una actividad que necesita cierta
linguistica o simbologia en comun entre personas y grupos, para que ésta pueda

tener éxito.

“Para un observador la comunicacion parece fluir a través del sistema social, del
mismo modo que la sangre circula a través del sistema cardiovascular individual,
sirviendo al organismo entero concentrandose ahora en una parte, después en otra

seguin las necesidades manteniendo el contacto, el equilibrio y la salud.”

El proceso de comunicacion surge con la construccion del pensamiento humano
gue se exterioriza por la necesidad que tiene de expresar sus pensamientos, ideas
y sentimientos. Como ente social el hombre busca satisfacer su deseo innato de
relacionarse con otros y de pertenecer a un determinado grupo; éste es el primer

instinto que lo empuja a comunicarse con los demas.

Si bien es cierto que, la comunicacion no es un rasgo distintivo de nuestra especie
puesto que todos los animales cuentan con un determinado sistema comunicativo,
si es un elemento diferencial que la comunicacion humana engloba otro tipo de
procesos cognitivos: no solo reconoce simbolos y los interpreta, también es capaz
de utilizar un lenguaje, sintetizar y abstraer informacion, de procesarla y saber en

qué momentos utilizarla, almacenarla y convertirla en recuerdos.

Los actos comunicativos conllevan todas las experiencias y aprendizajes de cada

ser humano, tal vez sea ésa la principal distincién con los animales. Cada hombre

2 Schramm, Wilbur. Hombre, mensaje y medios: Una perspectiva de la comunicacién humana. p. 31.




o mujer almacena informacion en funcion de sus vivencias, contexto, lugar donde
se desenvuelve, sus valores aprendidos y sus objetivos como individuo; de modo
que cada acto comunicativo es diferente, no hay dos personas que tengan
exactamente las mismas vivencias y recuerdos, por lo que su forma de comunicarse

sera siempre diferente con cada persona, las posibles combinaciones son infinitas.

Como resultado, dar una definicibn de comunicacion deriva en una tarea compleja
que ha sido motivo de grandes diferencias entre diversos tedricos, pues la
comunicacién puede ser vista desde diferentes contextos y escenarios dependiendo
en donde y con qué objeto se desenvuelva.

Para John Merrill “la comunicacion puede definirse como el establecimiento de una
comprension comun; como la transferencia de representaciones significativas de
una persona a otra, como la estimulacion de simbolos comunes en varias mentes a

través de la interaccion simbolica o como la creacién del estimulo y respuesta.”

Otros autores como Ignacio Rodriguez del Bosque definen a la comunicacion como
“‘la transmisidn de informacion entre personas, con un fin determinado a través de

diferentes medios.”

Cabe recalcar que no debemos perder de vista el sentido etimolégico de la palabra
comun; un mensaje sera aceptado o rechazado por una persona, en tanto éste sea
semejante y se ajuste a la escala de valores y creencias de los individuos que llevan

a cabo un intercambio de simbolos.

3 Merril, John Calhoun. Medios de comunicacidn social: Teoria y practica en Estados Unidos y en el mundo.
p. 40.
4 Rodriguez del Bosque, Ignacio. Comunicacién comercial: conceptos y aplicaciones. p. 23.




Elementos y proceso de la comunicacion

El acto comunicativo puede ser entendido como un proceso de ida y vuelta entre
dos o mas personas con el fin de intercambiar simbolos equivalentes para dar a
conocer pensamientos, ideas y sentimientos. Para que este proceso tenga lugar,
hay que tomar en cuenta ciertos elementos dentro de él y comprender cual es la

funcién de cada uno.

I
Audicion Accién de oir.
Audiencia Conjunto de personas que recibe el mensaje e interactuan
con un medio de comunicacion.
Canal Son las diferentes vias que permiten hacer llegar el
mensaje desde el emisor hasta el receptor. Es el medio por
el que viaja la informacion.
Contexto Son las condiciones o circunstancias donde se lleva a cabo
el acto comunicativo.
Difusiéon Transmisién o divulgacion de informacion, ideas, imagenes,

costumbres, movimientos, etc.

Emisor Persona que envia el mensaje. Es el codificador de los
simbolos.
Interpretar Deducir, entender o traducir informacion de modo personal.
Mensaje Es la informacion o conjunto de simbolos que se quiere
transmitir.
Percepcién Recibir mensajes externos utilizando los cinco sentidos.
Receptor Persona que recibe el mensaje. Es el decodificador de los
simbolos.

Retroalimentacion  También llamado feedback, es el mensaje de retorno del
receptor al emisor. Es la respuesta del receptor basada en

la informacién que recibio.




Ruido Es la barrera o distorsion del mensaje y puede frustrar el
proceso de comunicacion. Existen los ruidos fisicos, que
son los sonidos no deseados y los ruidos semanticos, que
se refieren a cuestiones internas como cansancio, dolor,
mal humor, diferencias socioculturales o de valores, etc.,
que impiden la correcta decodificacidon por parte del

receptor.

Tabla 1.1 Elementos de la comunicacion

Fuente: Elaboracion propia

Acorde con lo anterior, el proceso comunicativo se conforma de la siguiente manera:

Contexto
/edb\

Caodigo

\ _ \

Emisor Receptor

Kﬁeedbg&/

Figura 1.1 El proceso de la comunicacion

Fuente: Elaboracion propia




Niveles de la comunicacion

El estudio de la comunicacién comenzé hace mas de dos mil afios con Aristoteles,
quien creia que la comunicacion efectiva era aquella que se centraba en la
persuasion de los publicos. Si bien la persuasion es muy importante dentro de los
discursos comunicativos, no es el unico nivel para establecer un intercambio de
informacion. Los actos comunicativos pueden llevarse a cabo en diferentes niveles,
el intrapersonal, el interpersonal y el grupal; aunque los autores mas recientes han
agregado a esta clasificacion dos niveles mas: el organizacional y el de masas.

que un
individuo tiene "N
consigo

mismo.

Interpersonal
Comunicacion

entre dos
personas.

Grupal
Flujo de
mensajes
entre tres o
mas personas

: cara a cara.
-

“Aranizacional
Comunicacion que |
existe entre dos o
mas partes de una

organizacion de
forma horizontal y
vertical.

Masiva
La informacién que
se transmite a una
audiencia
cuantitativamente
significativa y no
es cara a cara.

Figura 1.2 Niveles de la comunicaciéon
Fuente: Elaboracion propia




Los niveles comunicativos son escalonados y van entrelazados entre si, lo cual
quiere decir que para llevar a cabo los niveles mas altos y complejos se deben

desarrollar primero aquellos que se encuentran en la base.

Cabe mencionar, que para efectos de este trabajo sera de vital importancia
comprender los niveles de comunicacion organizacional y masiva; si bien éstos dos
seran tratados de forma mas amplia posteriormente, hay que remarcar que del
funcionamiento de éstas dos dependen las estrategias publicitarias que se
pretenden llevar a cabo para el cliente.

Los modelos de la comunicacion

De acuerdo con McQuail y Windahl citados por Ixchel Castro® un modelo es una
simplificacion o descripcion grafica de un fragmento de realidad, algunas de sus

funciones son las siguientes:

Mostrar las principales partes de una estructura o proceso y su relacion.
Presentar una vision panoramica sobre algun rango diferente de una
circunstancia en particular.

Ayudar a descifrar y simplificar la informacion que de otra forma podria
parecer ambigua o complicada.

Guiar a quien interpreta hacia los puntos clave de un sistema o proceso.

Hacer posible la prediccion exitosa o el curso de determinados eventos.
Los modelos comunicativos pueden ser de dos tipos:
Los modelos descriptivos: Solo demandan la estructura de un fenémeno.

Los modelos funcionales: Son denominados asi porque en algun grado son

dinamicos y envuelven elementos de proceso o cambio.

5 . . ;. ,
Castro Lerma, Ixchel. El modelo comunicativo: tedricos y teorias relevantes. p. 20.




La comunicaciéon humana resulta ser un proceso bastante complejo, pues como ya
fue expuesto se conforma de diversos elementos que actuaran de diferente manera
dependiendo el ambito, contexto o disciplina en el que se desenvuelvan. Distintos
investigadores como Aristoteles, Ferdinand de Saussure, Shannon y Weaver, entre
otros, crearon sus propias propuestas de modelo comunicativo, que significaron una
base tedrica influyente hasta nuestros dias. No obstante, a continuacion se exponen

aquellos que pueden dar alguna aportacion en el area de la publicidad.
Modelo de Lasswell (1945-1948)°

Nivel de comunicacion: masiva.

oQ

Area disciplinaria: sociologia.

oQ

oQ

Enfoque tedrico: funcionalismo.

.Quién Dice qué Por qué canal A quién Con qué efecto

Comunicador Mensaje Medio Receptor Efecto

Figura 1.3 La férmula de Lasswell
Fuente: McQuail y Windahl, 1997:41

A pesar de ser un esquema bastante simple y lineal, es uno de los mas famosos y
recurridos en las ciencias sociales para estudiar y comprender el proceso de la
comunicacion.

Mejor conocido como la formula de Lasswell, este modelo tiene como base un
conjunto de preguntas que pretenden describir el acto comunicativo: Quién, dice

qué, por qué canal, a quién, con qué efecto “La formula de Lasswell muestra un

® Ibidem. p. 41.




rasgo tipico de los primeros modelos de comunicacion: da por supuesto que el
comunicador tiene la intencion de influir sobre el receptor y de ahi que la
comunicaciéon deba de ser tratada fundamentalmente como un proceso persuasorio.

También se supone que los mensajes siempre tienen efectos.”’

Este modelo surge del interés de Lasswell por la politica y la propaganda, pues
buscaba estudiar el comportamiento masivo de las votaciones electorales, por lo
cual posteriormente agrega un tipo de analisis particular a cada una de las
preguntas originales: Quién (estudios de control), dice qué (analisis de contenido),
en qué canal (analisis de los medios), a quién (analisis de la audiencia), con qué
efecto (analisis de los ejercicios).

Otra de las aportaciones fundamentales de la férmula de Lasswell es que propone
que el emisor no solo se interesa en que el mensaje que esta mandando llegue con
éxito al receptor, sino que también se preocupa por el efecto o impacto que causara

al llegar a su destino.

Si bien el modelo de Lasswell surge con un enfoque politico y propagandistico, sus
bases tedricas pueden ser aplicadas al acto publicitario. Al desarrollar una campania
publicitaria es de suma importancia saber a quién nos dirigimos y lo que queremos
lograr con nuestro mensaje; las preguntas de Lasswell nos ayudan a simplificar esta
informacion: Quién (anunciante), dice qué (mensaje publicitario), por qué canal
(medio o soporte), a quién (target), con qué efecto (como queremos que reaccione

el publico).

Hay que decir también que un rubro fundamental en la férmula de Lasswell es la
persuasion, que puede ser definida como la comunicacion que pretende influir en
las ideas, comportamientos, actitudes o habitos de otros individuos. La persuasion
es el punto focal de la publicidad, pues ésta procura guiar a la audiencia a la
adopcion de nuevas costumbres y habitos de consumo.

7 McQuail, Denis y Windahl, Sven. Modelos para el estudio de la comunicacidn colectiva. p. 42.




Modelo de Bateson (1951)®

oQ

Nivel de comunicacion: intrapersonal.

Area disciplinaria: psiquiatria.

oQ

oQ

Enfoque tedrico: funcional-sociopsicolégico.

Nivel I\ Cultural

e = evaluacion
Nivel Il Grupal t = transmision
¢ = canalizacion
r = recepcion

@ = una persona

Nivel Il Interpersonal

Nivel | Intrapersonal

Observador

Figura 1.4 Niveles de la comunicacién de Bateson
Fuente: Castro, 2006:47

® Ibidem. p. 46.




Gregory Bateson fue popular por sus aportaciones en diversas areas de estudio,
como la comunicacién, antropologia, etnologia, teoria del aprendizaje, psicologia,

cibernética, l6gica y epistemologia.

Este modelo comunicativo surge de la incursion de Bateson en las ciencias del
comportamiento y pretendia que su trabajo aportara algo al tratamiento de la
esquizofrenia. El modelo de Bateson resulta bastante valioso, pues por primera vez
hasta ese momento se incluyen elementos como los niveles de la comunicacion,
factores personales de los comunicadores y la relacion de mas de dos personas en

el proceso comunicativo, ademas de no ser un modelo lineal.

El modelo supone ser visto desde la perspectiva de un observador externo, (pues
no hay que olvidar que se centra en el tratamiento de la esquizofrenia) lo que
también es nuevo en un esquema comunicativo y con lo cual se deduce que la
comunicacién es un proceso en donde los individuos influyen entre si todo el tiempo,
y que dicha influencia ira ligada con los valores psicolégicos y cognitivos de cada
uno de ellos.

El modelo también supone un cambio en la definicion del feedback, que no es
tomada como una respuesta mecanica, sino como una respuesta a un estimulo que
se lleva a cabo en un determinado contexto y que influira en el aprendizaje de cada

ser humano.

A pesar de que el modelo es desarrollado bajo la lente de la psiquiatria nos ayuda
a comprender la interrelacién entre personas y entre niveles comunicativos, de
manera que los mensajes fluyen de forma ascendente y descendente y en direccion
horizontal. Este mismo sistema puede ser visto en la comunicacion organizacional,
cuyo objetivo primordial es crear y mantener canales comunicativos eficientes,
abiertos y accesibles para todas las partes de una organizacion, con la finalidad de
instaurar un equipo de trabajo sodlido encaminado al cumplimiento de logros

individuales e institucionales.




En conclusién, la comunicacion siempre va de la mano con el contexto social en el
que se desarrolla y es una herramienta basica para el ser humano, que le permite

comprender mejor a otros individuos, grupos y culturas que son diferentes a él.

Los modelos comunicativos vistos anteriormente solo representan una pequefia
aproximacion del fendbmeno de la comunicacion que puede ser estudiado desde
diferentes vertientes, que modificaran las funciones de cada elemento dentro del
acto comunicativo.

La atencion, la persuasion, los habitos de consumo, el aprendizaje, las estrategias
mediaticas, la creatividad, la investigacion de mercados, entre otros conceptos
seran sumados al esquema basico de la comunicacidon conformando asi otra area

de la misma: la publicidad.

1.2 La Publicidad

1.2.1 Principales conceptos

¢ Qué es la publicidad?

La publicidad es un tipo de comunicacion especifica que tiene por objeto posicionar
instituciones, marcas y productos mediante canales y medios concretos para llegar
hasta el consumidor. La publicidad es una herramienta de importancia econdémica,
social y cultural que va encaminada a impactar en la audiencia con el objetivo de
modificar conductas, decisiones de compra, pensamientos, sentimientos, habitos,
etc., mediante la creacidon de textos e imagenes publicitarias disefiadas

cuidadosamente para lograr metas y objetivos establecidos previamente.




La publicidad puede ser también definida como una de las estrategias que ocupan
empresas, organizaciones e instituciones para hacer llegar un producto o servicio

hacia un determinado publico de forma masiva.

La publicidad requiere un extenso y profundo conocimiento sobre otras disciplinas
tales como, la psicologia, la sociologia, la politica, la economia, la estadistica entre
otras. Con base en el conocimiento obtenido de dichas areas es posible crear un
mensaje (escrito, oral o grafico), que transmite estratégicamente las cualidades
sobre un producto y crea una necesidad simbdlica de consumo sobre el publico al

que va dirigido.
Para una definicion mas amplia, Miguel Bafios® nos indica que la publicidad es:

Una fraccion de la multitud de mensajes que afectan a los individuos.

Un defensor de productos, compafias e instituciones que busca la fidelidad
de los consumidores.

Una institucidn de la sociedad que es generalmente reconocida como parte
integral del sistema econdmico, pero que para algunos contribuye
continuamente al despilfarro de los recursos.

Una herramienta eficaz del marketing que ayuda al hombre de negocios a
realizar la venta del producto.

Una herramienta eficaz del marketing que ayuda al gerente de instituciones
no lucrativas en la consecucion de sus objetivos.

Una institucion versatil que refleja las necesidades comerciales emergentes
de la sociedad.

Mensajes esponsorizados comercialmente que, en algunos casos son
irrelevantes y carecen de valor para los consumidores.

Mensajes esponsorizados comercialmente que, en algunos casos
proporcionan informacion genuinamente util, relevante y pertinente a los

consumidores.

? Bafios, Miguel. Creatividad y publicidad. p. 139.




0Q

de la publicidad.

0Q

y leyes.

Una actividad profesional de aquellos que trabajan en la creacion y emision

Una actividad econdmica sujeta a una amplia gama de restricciones, normas

Al ser un proceso comunicativo la publicidad también se conforma por ciertos

elementos que resultan

muy similares a los del acto comunicativo, pero seran

definidos en funcién de la publicidad:

Elemento

Elemento
Definicion

Comunicativo | Publicitario

Canal

Difusién

Emisor

Mensaje

Receptor

Retroalimentacion

Es la via por la cual se manda el mensaje.
Medios y En publicidad solo se habla de medios
soportes masivos en escalas locales, regionales,
nacionales o internacionales.
Propagacion del mensaje publicitario de
Difusion forma masiva por algun medio de
comunicacion.
Persona, empresa o institucion que desea
Anunciante emitir un mensaje a través de una campafa
publicitaria.
Mensaje Son los anuncios publicitarios.
Es el elemento clave que se transmite al

publico y es el emblema de la identidad

Marca . _ ]

corporativa del anunciante. Es el icono

diferenciador de la competencia.

Son las personas a las que va dirigida la

Target _ S
campaia publicitaria.
Es la reaccion que tiene el target con
Feedback

relacion a los mensajes publicitarios y éstos




seran investigados, medidos e interpretados
para conocer la eficacia de los anuncios.
Se hablara solo de ruido semantico,
entendido como las posibles barreras
Ruido Ruido sociales y culturales que impiden que el
target asimile el mensaje publicitario de la
forma esperada.

Tabla 1.2 Elementos de la comunicacion publicitaria

Fuente: Elaboracion propia

Acorde con lo anterior, la comunicaciéon publicitaria se conforma de la siguiente

manera:
Agencia de Publicidad
Centrales de Compra
Medios de Masas T
Prensa Publico 3
Radio objetivo
Anunciante , Television i
Anuncio Exterior | Publico no |
Directa objetivo
Otros

Retroalimentacion Respuesta «—

Figura 1.5 La comunicacién publicitaria
Fuente: Rodriguez, 1997:42




Tipologia general de la publicidad

La publicidad se puede clasificar de diversas maneras segun el criterio de diferentes
autores. En este caso utilizaremos la clasificacion que propone Ignacio Rodriguez
del Bosque'™® ya que menciona los tipos de publicidad mas utilizados por la mayoria
de los autores.

En funcion de la naturaleza del anunciante.
En funcion del numero de anunciantes.

En funcion de la actividad del anunciante.
En funcion de la naturaleza del mensaje.
En funcion de la naturaleza del anuncio.
En funcién del destinatario.

Segun la argumentacion.

Segun la intensidad.

En funcion del alcance.

En funcion de los medios empleados.

Antes de poner en marcha una campana publicitaria es necesario saber en funcién
de qué elementos se desarrollaran los planes y estrategias, pues de ello
dependeran los resultados finales de la misma y del éxito o rechazo que pueda
obtener por parte del publico.

Objetivos de la publicidad

Ya hemos mencionado que la publicidad es una herramienta estratégica que tiene
como objetivo principal emitir mensajes de forma masiva para modificar habitos,
pensamientos y emociones en el consumidor.

Sin embargo, para establecer los objetivos publicitarios habra que tomar en cuenta

la naturaleza del anunciante, pues de esta variable siempre dependeran las metas

10 , . . . s . . .
Rodriguez del Bosque, Ignacio. Comunicacién comercial: conceptos y aplicaciones. p. 47.




que se quieran alcanzar. Rodriguez del Bosque clasifica los objetivos publicitarios

con base en sus anunciantes de la siguiente manera:

1. Objetivos de las empresas publicas y privadas
Probar un nuevo producto.
Dar a conocer un nuevo producto o marca.
Intensificar el consumo.
Dar a conocer determinadas caracteristicas del producto o de la
marca.
Mantener la preferencia por la marca.
Favorecer la distribucion.
Aceptar una linea de productos.
Crear o mantener la imagen.
Modificar habitos y costumbres.
Modificar actitudes o percepciones.
Contrarrestar las actuaciones de la competencia.
Crear un buen ambiente de trabajo.
Localizar nuevos clientes.
Incrementar el conocimiento o notoriedad del producto.

Reducir temores.

2. Objetivos de las asociaciones privadas
Dar a conocer la entidad.
Dar a conocer determinadas caracteristicas de la entidad.
Modificar habitos y costumbres sociales.
Modificar actitudes.
Crear, mantener o mejorar la imagen.
Localizar nuevos miembros.
Obtener fondos.
Conseguir donaciones no econémicas.

Sensibilizar a la poblacion.




3. Objetivos de las administraciones publicas
Informar.
Favorecer el conocimiento de las leyes.
Modificar comportamientos.
Modificar habitos y costumbres sociales.
Crear, mantener o mejorar la imagen.
Destacar la existencia o notoriedad de una institucion.
Favorecer la actividad de algunos sectores.
Favorecer la entrada de turistas.
Obtener fondos.

Promocionar servicios.

1.2.2 La campana publicitaria

Una campaia de publicidad puede definirse como un plan integral y estratégico en
el que se crean distintos anuncios que seran lanzados por un tiempo especifico con
el objetivo de lograr un conjunto de propdsitos y metas comunicando al publico

objetivo un mensaje coherente y persuasivo.

‘Las campaias al tiempo que se disefian deben de ajustarse a un programa de
marketing integrado. Por lo que todos los elementos publicitarios deben unificarse,
enfatizando las metas de marketing, las cuales se expresan como objetivos de

ventas, que se deben lograr con un presupuesto y tiempo especificos.”

Las empresas e instituciones gastan excesivas cantidades de dinero cada afio
destinado a la creacion de campafas publicitarias; el motivo es que dichas
organizaciones persiguen alguno de los objetivos publicitarios ya mencionados
anteriormente, como: incrementar ventas, crear o mantener una imagen,

contrarrestar las acciones de la competencia, etc., y las campafias publicitarias nos

" Lépez Mejia, Cintia Bertha. Analisis de campafia publicitaria: el Palacio de Hierro (tesis). Universidad
Nacional Auténoma de México, 2013. p. 38.




permiten crear una guia de pasos y estrategias organizados y coherentes para
alcanzar dichos objetivos.

Primero que nada debemos identificar a nuestro publico meta, a nuestro receptor.
Es muy importante tener claro a quién nos vamos a dirigir, conocer sus habitos,
costumbres y preferencias, pues con base en dicha informacion podremos crear el
mensaje mas adecuado para nuestro segmento. Cabe recalcar que se debe
delimitar muy bien el target, pues entre mas especifico y concreto sea podremos

tener una mejor idea de lo que éste quiere.

Segundo, es importante saber cuales son nuestros objetivos de comunicacioén, es
decir, con qué fin estamos creando la campania de publicidad y qué queremos lograr
con ella. Los objetivos son la guia principal de la campafa, nunca debemos
perderlos de vista y deben encaminar nuestras acciones durante todo el desarrollo

de la campania.

Posteriormente y teniendo en claro a quién nos dirigimos y con qué objeto,
pasaremos a disefiar el mensaje publicitario, que son los anuncios que se
transmitiran por algun medio de comunicacion masiva, puede tratarse de un
mensaje oral, escrito o grafico. Debemos determinar qué es lo que queremos decir
y de qué manera, buscar un detonador emocional o racional que provoque la

respuesta deseada de nuestro segmento meta.

El siguiente paso sera la seleccion de los medios de difusion. Arens nos dice que
‘la planeacién de medios tiene por objeto concebir, analizar y seleccionar
creativamente los canales de comunicacion que dirigiran los mensajes publicitarios
hacia las personas indicadas en el lugar y en el momento oportunos. Abarca muchas
decisiones, entre otras: ;Ddonde debe efectuarse la publicidad?, ¢ Qué vehiculos de

los medios conviene emplear?, ;En qué época del afo concentraremos la




publicidad?, ;Con qué frecuencia? y ;Qué oportunidades existen de integrar
nuestra publicidad y medios con otras herramientas de comunicacion?”'?

Finalmente y después de poner en marcha las estrategias planeadas se obtiene la
retroalimentacion, esto es, realizar una investigacion cuantitativa y cualitativa a

cerca del impacto causado por nuestros mensajes en el publico objetivo.

Identificacion del publico
meta

Determinacion de los objetivos de
comunicacion

Disefio de un mensaje

Seleccion de los medios de
difusion

Obtencion de retroalimentacion

Figura 1.6 Pasos para desarrollar una comunicacién publicitaria eficaz
Fuente: Modificado de Kotler y Armstrong, 2007:463

La publicidad es una herramienta que ha ganado popularidad en las ultimas
décadas gracias a la eficacia con la que modifica habitos, costumbres vy
pensamientos de forma masiva. No obstante, no siempre fue concebida de la
manera en que se desarrolla ahora; la comunicacion y la publicidad pueden ser
abordadas desde diferentes enfoques tedricos que aportan distintas concepciones
de estas dos importantes areas. A continuacion se abordaran las aportaciones

© Arens, William F. Publicidad. p. 244.




psicologicas con el objetivo de tener una base teodrica que dirija la campafia
publicitaria que se desea hacer.

1.3 Psicologia

1.3.1 Definicion y breve reseia histérica

Tratar de dar una definicion exacta de la psicologia y aproximarnos a su objeto de
estudio puede llegar a ser algo complicado, debido a la gran diversidad de

acepciones académicas y cientificas que existen de este término.

En un intento por unificar sus criterios la mayoria de los psicélogos coinciden en
abordar la psicologia como la ciencia que estudia los procesos mentales y
conductas humanas derivadas de ellos; y es que dicha diferencia de opiniones se
atribuye al hecho de la complejidad de la psique humana y de la variedad de
enfoques desde los cuales puede ser tratada.

La palabra psicologia proviene de los vocablos griegos “psique” que significa
actividad mental y “logia” que se refiere al tratado o estudio. Por lo tanto deducimos
que la psicologia se refiere al estudio de la actividad mental humana y a sus diversos
procesos, como percepcion, atencidn, emociones, inteligencia, personalidad,
conciencia e inconsciencia, solo por mencionar algunos. La psicologia pretende
crear teorias y modelos que sean capaces de comprender, predecir y dirigir los
procesos mentales y las conductas humanas.

Los origenes de la psicologia tienen lugar en la antigua filosofia griega que buscaba
responder interrogantes sobre problemas fundamentales de la existencia humana y
su realidad mediante argumentos racionales.

Los postulados de Heraclito y Socrates dan las primeras pautas para estudiar la
conducta de los individuos; el primero de ellos enfatiza la importancia de las




estructuras sociales en la influencia de la experiencia y la conducta humana;
mientras que el segundo aseguraba que los sistemas sociales pueden ser
explicados a partir de las funciones y roles de cada individuo dentro de ellos.

Durante siglos la filosofia fue la piedra angular que guié el pensamiento cientifico
hacia el entendimiento de la conciencia humana, sus interpretaciones, sentimientos

y acciones.

En el siglo XIX la sociologia contribuye significativamente a la construccion de la
psicologia social ya separada de la filosofia. Augusto Comte padre de la corriente
positivista postuld que la psicologia se trata de interacciones sociales entre
individuos que resultan en una multiplicidad de conductas interrelacionadas y

tendientes a la integracién social.

Hasta aqui la psicologia fue casi inexistente como ciencia independiente pues se
desarroll6 bajo un conocimiento esencialmente filosofico. La delimitacion del campo
de la psicologia social moderna comienza a finales del siglo XIX con el surgimiento
de la corriente alemana conocida como Volkerpsychologie. Dicha ideologia
reconoce el desarrollo politico, social y cultural como contexto cambiante de la
mente colectiva e individual, ademas de ser un estudio comparativo de algunos
productos de la interaccion social como el lenguaje, el mito y la costumbre. La
Volkerpsychologie pone especial interés en la interaccion de los individuos y sus
conductas resultantes; conductas que a su vez afectan y enriquecen las mentes de

los miembros individuales.

Posteriormente otras aportaciones de cientificos como Hegel, Wundt, Darwin y
Durkheim contribuyeron a enriquecer el concepto de psicologia social; asi es como
ésta comienza a analizar las acciones de los individuos dentro de las fuerzas
estructuradas de la sociedad y poder definir la naturaleza de los fenémenos

resultantes de esta interaccion.




“La actividad de la psicologia social ha sido formulada desde sus origenes como
una practica de cambio; ya que el saber acerca de lo social nos ensefia algo acerca

de nosotros mismos...""®

Como resultado de los nuevos conceptos y enfoques de la psicologia, a principios
del siglo XX surgen diversas corrientes y escuelas que dieron su propia
interpretacion de esta vasta ciencia. Las nuevas ideologias psicologicas que
surgieron en esos afnos siguen teniendo efecto en la actualidad y sus aportaciones

fueron de las mas influyentes para esta rama. Dichas corrientes son:

El Psicoanalisis

El neurdlogo austriaco Sigmund Freud es el representante de esta importante
practica terapéutica. Freud funda el psicoanalisis basado en la creencia de que la
personalidad y las conductas humanas son el resultado de fuerzas emocionales
conflictivas del inconsciente y la sexualidad del individuo.

Para Freud la personalidad se conforma por tres elementos importantes: el “ello”
que son los impulsos basicos biolégicos de todo ser humano, como el hambre o el
sexo y su objetivo es la obtencién de placer; el “yo” frena y regula las demandas del
“ello” y busca gratificacion, pero dentro de las normas establecidas; y el “superyo”
que representa los pensamientos morales y éticos y las conductas socialmente
aprobadas. En consecuencia, el “yo” se encuentra presionado entre los impulsos

del “ello” y los controles morales del “superyd”, lo que genera una situacion de
ansiedad y da lugar a los mecanismos de defensa.

Como se vera en el siguiente capitulo, la teoria psicoanalitica es de gran ayuda para
entender algunos de los comportamientos de los consumidores, con base en su

personalidad tuvieron una aplicacion importante en el campo de la publicidad.

3 Fischer, Gustave Nicolas. La psicologia social: conceptos fundamentales. p. 18.




Conductismo

Esta corriente psicologica se deriva de los primeros estudios sobre el aprendizaje
humano mejor conocidos como teoria del estimulo respuesta (E-R). Afos atras el
fildsofo ruso Ivan Pavlov observé la salivacion de un perro ante el estimulo de la
carne triturada y lo asocio con el sonido de una campana. Posteriormente el
estimulo de la campana causaria la salivacion del perro sin el estimulo de la carne.
Como resultado de este experimento, Pavlov entiende como estimulo a cualquier
factor externo o cambio en la condicion fisica o psicolégica, que puede ser innato o
condicionado; y como respuesta a la reaccion o conducta que se deriva de dicho
estimulo. La teoria del E-R aseguraba que a iguales estimulos iguales respuestas y

que para determinados propositos algunos estimulos son mas eficaces que otros.

John Watson principal exponente del conductismo retoma las bases propuestas por
Pavlov y propone que la psicologia debe cambiar su objeto de estudio; en lugar de
examinar la conciencia deberia enfocarse en los comportamientos observables del
hombre, es decir, sus conductas. De esta forma la psicologia conductista negaba el
hecho de que pensamientos y emociones provinieran del inconsciente y que mas
bien eran el resultado de cuestiones fisicas, como secreciones glandulares. Watson
creia firmemente que la conducta humana es adquirida del medio ambiente en el
que se desarrolla y no es una herencia biolégica previamente establecida como lo

proponia Darwin, décadas atras.
Escuela de la Gestalt

Entre los principales exponentes de la Gestalt encontramos a Lewin, Kohler, Koffka
y Wertheimer, quienes se centraron particularmente en los procesos de percepcion

y memoria.

La Gestalt busca discernir como la conciencia del hombre integra distintas piezas

de informacién para crear totalidades y como éstas son percibidas por los




individuos. A través de distintas leyes como la del cierre o la proximidad, la Gestalt
explica que todo lo percibido es en realidad mas de lo que llega a nuestros sentidos.

1.3.2 La investigacion motivacional y su importancia para la publicidad

Al terminar la Primera Guerra Mundial los publicistas de la época creaban de
manera incipiente campafas publicitarias basadas en algunas de las ideologias
psicoldgicas existentes hasta ese momento como el psicoanalisis y la psicologia de
masas. La publicidad de aquellos afos se apoyaba principalmente en la premisa de
que los consumidores compraban de forma racional reconociendo sus necesidades
y gustos y que la industria solo tenia que producir lo que el cliente manifestaba

querer.

No obstante los expertos en materia publicitaria comenzaron a notar que su formula
no era infalible, que por el contrario la gente no consumia lo que pedia
conscientemente, hecho que produjo pérdidas millonarias a grandes empresas que
destinaban sus esfuerzos y capitales a satisfacer los “caprichos” de sus clientes.

Los publicistas desconcertados buscaron apoyo en la psicologia para explicar la
conducta ilégica de sus consumidores, pero a pesar de la utilidad y las importantes
aportaciones de las corrientes psicoldgicas ya descritas, éstas no parecian dar una
respuesta efectiva al problema que enfrentaban.

Es asi como alrededor de los afios 40’s el psicologo vienés Ernest Dichter comienza
las primeras investigaciones motivacionales aplicadas directamente al marketing.
Los estudios motivacionales defienden el supuesto de que las preferencias de los
consumidores se determinan por factores que nacen en el inconsciente y
subconsciente de la persona y que la mayoria de las veces el individuo no tiene la
mas minima conciencia de ello. “En realidad, al comprar, el consumidor

generalmente actta de manera emotiva y compulsiva, reaccionando




inconscientemente ante las imagenes y las ideas asociadas en lo subconsciente

con el producto.”**

Dichter comenz06 disefiando cuestionarios psicoldgicos para investigar cuales eran
las verdaderas motivaciones de las personas para consumir tal o cual producto y
los resultados fueron reveladores incluso para el mismo Dichter.

Los estudios demostraron que las personas no compran de forma racional como se
pensaba, sino que sus conductas son el resultado de diversos factores como su
estrato social, personalidad, gustos, percepcion, memoria, complejos, hasta miedos

y que resulta ser muy impredecible la mayoria de las veces.

Por ejemplo, se descubrié que los hombres casados y con familia sentian una gran
tentacion por adquirir un carro convertible, se acercaban a las tiendas para admirar
los automdviles por horas, sin embargo, la venta del convertible no se consumaba
y el cliente terminaba comprando un auto clasico mas conservador. Dichter
descubrio la verdadera respuesta a este raro comportamiento: para los hombres de
familia el convertible simbolizaba una amante, les daba peligro y adrenalina, por lo
cual se sentian culpables, pues inconscientemente lo asociaban con una infidelidad
y eso daba como resultado la compra de un carro mas conservador.

Otro caso peculiar fue el de los pasteles de caja, los vendedores se dieron cuenta
que las amas de casa disfrutaban mucho de hornear dichos alimentos y decidieron
investigar a profundidad las claves de este comportamiento para explotar mejor las
ventas. Los estudios motivacionales arrojaron que hornear un pastel simboliza para
las mujeres el nacimiento de un nifio; de forma que, cuando la mujer sirve el pastel
para la familia representa el nacimiento de un nuevo bebe, idea que

inconscientemente produce gran placer para ella.

Las investigaciones motivacionales establecieron los nuevos parametros para hacer
publicidad desarrollando nuevas estrategias para comprender el comportamiento de
los consumidores. Gracias a las nuevas respuestas que proponia la psicologia de

" Packard, Vance. Las formas ocultas de la propaganda. p. 14.




las motivaciones a mediados de los afios 50’s en Estados Unidos, la mayoria de las
grandes agencias de publicidad empleaban a psicologos especialistas de la |.M. e
invertian importantes sumas en estudios para la comprension de las preferencias

de sus consumidores.

Cabe mencionar que las investigaciones motivacionales no son una ciencia exacta
y que no proporcionan datos infalibles sobre la conducta del consumidor, sin
embargo, nos brinda nuevos enfoques para llegar hasta las emociones de una
audiencia masiva que dia a dia se encuentra mejor informada y mas exigente con

los productos que consume.

La importancia de conocer las motivaciones de los consumidores radica en la
premisa de que las personas generalmente no dicen la verdad sobre sus gustos y
preferencias, pues la mayoria de ellas tratan de comportarse de acuerdo a las
normas establecidas en la sociedad y parecer racionales e inteligentes. La realidad
es que sus conductas de compra estan estrechamente ligadas con sentimientos
inconscientes e irracionales que la mayoria de ellas ni siquiera imaginan que

existen.
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2.1 El comportamiento del consumidor: un enfoque motivacional

Cuando hablamos de comportamiento del consumidor nos referimos a las pautas,
acciones y pensamientos que las personas realizan para adquirir y consumir algun
producto o servicio y su investigacion se basa en la pregunta: ; por qué compra la

gente?

Hoy en dia las empresas deben de estar conscientes de las necesidades de sus
clientes y conocer a detalle las motivaciones que los impulsan a consumir sus

productos y los de la competencia.

Tratar de investigar y entender el comportamiento de los consumidores suele ser un
proceso bastante complejo, pues las conductas adquisitivas de las personas estan
en funcién de distintos factores internos y externos, que ademas en su mayoria se
manifiestan de forma inconsciente.

Es por tal motivo que las investigaciones motivacionales se basan en el estudio
cualitativo de los sentimientos, actitudes, emociones y conductas que se encuentran

en relacion con la forma de consumo de la sociedad y los estilos de vida actuales.

El enfoque motivacional del comportamiento del consumidor se apoya en una serie
de conceptos y teorias psicoldgicas que nos brindan un acercamiento al por qué de
las conductas humanas con respecto a sus habitos de compra; en este capitulo se
desarrollaran los principales rubros para la comprensién de las conductas de los

consumidores.
2.1.1 Motivacion y satisfaccion de necesidades
Como bien lo indica su nombre las investigaciones motivacionales se basan en la

premisa de que existen motivaciones subyacentes en los individuos que los

impulsan a actuar de cierta manera para alcanzar sus objetivos y metas.




La motivacion se define como “la fuerza impulsora dentro de los individuos que los
empuja a la accion”

1>y surge cuando el individuo experimenta un estado de tensién por una necesidad
insatisfecha. En consecuencia el individuo actuara en funcién de la satisfaccion de
sus necesidades y metas para reducir asi la tension provocada; la conducta de los
individuos se forma por los procesos de cognicion y sus aprendizajes previos, por
lo que se puede deducir que ninguna conducta humana es idéntica a otra aunque

se efectue en la misma situacion.

El problema radica en que las personas generalmente no estan dispuestas a poner
de manifiesto las razones reales que los motivan. La gente busca dar respuestas
racionales e inteligentes a sus conductas y sentimientos, sus respuestas estaran en

funcién de la aceptacion social y los parametros de lo que se considera correcto.

Se pueden conocer las verdaderas motivaciones humanas mediante el
reconocimiento de las necesidades que impulsan sus acciones. Una necesidad se
puede definir como “el estado interno de tension ocasionado por un desequilibrio
entre el estado ideal o deseado y el estado real”*®.

Las necesidades son consideradas el punto focal del marketing, pues éstas sirven
como orientacidn para las empresas y les ayuda a saber qué productos funcionan
para los consumidores y cuales no satisfacen sus expectativas.

Es erréneo pensar que la publicidad genera nuevas necesidades, los mensajes
publicitarios hacen mas conscientes a las personas de esas necesidades y eso

despierta el deseo de adquirir un producto o servicio.

La gran ventaja de las necesidades es que éstas nunca se satisfacen por completo
ni permanentemente, lo que impulsa de manera constante al individuo a buscar su
satisfaccion. Aun en el caso de que las necesidades sean cubiertas siempre

surgiran nuevas necesidades simbolicas, cuando las personas alcanzan sus metas

15 Schiffman, Leon G. Comportamiento del consumidor. p. 87.
16 Hoyer, Wayne D. y Maclnnis, Deborah. Comportamiento del consumidor. p. 50.




estaran satisfechos solo por un periodo de tiempo y posteriormente buscaran
nuevos logros, lo que se traduce en nuevas formas de satisfacer las mismas

necesidades.

El psicélogo Abraham Maslow propuso en los afios 40’s una jerarquia de las
necesidades humanas (mejor conocida como la Piramide de Maslow), donde
propone que los individuos satisfacen necesidades de primer orden para continuar
después con necesidades mas complejas llamadas de segundo orden.

La Piramide de Maslow fue una aportacion realizada para el campo de la psicologia,
sin embargo, adquirié gran notoriedad y su modelo comenzé a utilizarse en el campo
del marketing y la publicidad para entender qué necesidades tienen los

consumidores y cémo las satisfacen.

Autorrealizacion )

Educacion, valores, creatividad, ética, moralidad,
liderazgo, solucion de problemas, etc. J
\

Reconocimiento
Auto reconocimiento, confianza, respetoy éxito
Sociales
Amor, afecto, posesion y amistad )
: \
Seguridad

Refugio, proteccion, seguridad fisica, de empleoy

de salud p

Fisioldgicas
Alimento, descanso, sexo, agua, vestidoy respirar

Figura 2.1 La Piramide de Maslow
Fuente: Elaboracion propia




Las necesidades fisioldgicas se encuentran en la base por ser las de primer orden;
si estas necesidades no se cumplieran el individuo no podria sobrevivir. Una vez
qgue las necesidades primarias son satisfechas, la persona buscara aquellas que le
den proteccion y seguridad como un hogar, un empleo o una persona mas fuerte de
la cual depender. Cumplidas las necesidades anteriores aparecen las sociales, que
se refieren a la convivencia con otras personas, amor, afecto y la necesidad de
poseer amigos y pareja. En el segundo nivel el individuo buscara una evaluacién de
si mismo y necesitara la confianza y el respeto de las demas. Finalmente las
necesidades de autorrealizacion se presentaran cuando todas las anteriores hayan
sido resueltas y la persona querra sentirse realizado en todos los aspectos de su

vida.

En contraste con la teoria original, para el marketing no existe un orden establecido
de necesidades; la Piramide de Maslow ayuda a reconocer las necesidades del
consumidor y asi poder entender las motivaciones reales que lo impulsan a comprar

determinados productos o servicios y generar lealtad hacia ciertas marcas.
2.1.2 Teoria de los instintos

La motivacion humana es generada por un enorme anhelo de satisfacer algun deseo
0 necesidad, lo que se conoce como instinto.

Un instinto se entiende como una disposicién psicofisica que experimenta el hombre
y produce una excitacion emocional que da como resultado una conducta particular.
Algunos instintos son innatos y heredados biolégicamente y algunos otros son

aprendidos del entorno en que se desenvuelve el individuo.

Hasta ahora no existe un acuerdo general del numero de instintos humanos que se
pueden experimentar, ni tampoco sobre su clasificacion. La motivacion instintiva ha
tratado de ser explicada mediante diversas teorias, siendo la mas reconocida la
“Teoria de los instintos” postulada por el psicélogo William McDougall, quien

propone una lista de manifestaciones instintivas las cuales generan a su vez una




emocion humana que motiva la conducta del individuo para satisfacer necesidades

y alcanzar metas.

Aplicacién a la conducta del

consumidor

Este instinto justifica la compra de seguros médicos,

De fuga Miedo cuentas de ahorro para el retiro, bolsas de aire para
el carro, etc.
Puede dar lugar a la adquisicién de articulos
De combate Ira _ o o
deportivos y participar en alguna competicion.
Justifica la aceptacion y compra de productos que
De repulsion Disgusto combatan los malos olores, la suciedad, insecticidas,
etc.
Produce el deseo de adquirir productos destinados a
Paternal Ternura aquellas personas por las que se siente amor o
carifio.
b Produce la busqueda de informacién de los
e
o Asombro productos y servicios o indagar mas acerca de sus
curiosidad o
usos y caracteristicas.
Justifica la adquisicion y consumo de multiples
De auto ) . )
] » Orgullo productos o determinados servicios asociados a la
afirmacion _ _ _
clase social, el nivel cultural, educativo, etc.
Produce que la persona busque productos que otros
De auto - o .
L Sumision individuos utilizan, pues son tomadas como
humillacién _
referencia de consumo.
De Consumo de productos a los que se les atribuyen
. Deseo sexual _ . o _ o
reproduccién propiedades fisicas o psicolégicas de tipo erético.
Motiva a la busqueda de actividades sociales y de
Gregario Soledad convivencia; justifica el consumo de productos para

compartir con otros, como alimentos y bebidas.




De Justifica el consumo de multiples productos por el

S Propiedad
adquisicién placer de tener o de comprar.
De . Induce a la compra de productos de construccion,
. Creacion _ _ o
construccién decorativos o aquellos que alimentan la creatividad.
De r . .
. . Hambre Busqueda de alimentos y bebidas.
alimentacion
] _ . Produce el consumo de productos y servicios de
De larisa Diversion

entretenimiento y ocio.

Tabla 2.1 Teoria de los Instintos
Fuente: Morris 2009:112

Basados en la Teoria de los instintos, los mensajes publicitarios tendran la tarea de
estimular sensorialmente las emociones de las personas y producir en ellas un
deseo instintivo de poseer o consumir el producto ofrecido en el anuncio. Debido a
que los instintos son parte de la naturaleza humana resultara muy dificil que una
persona pueda resistirse a actuar en consecuencia del estimulo de un instinto. Los
mensajes publicitarios deberan ser disefiados pues, en funcion de la estimulacion

instintiva del consumidor.

2.1.3 Teorias sobre la personalidad

La correcta segmentacion del publico objetivo es de gran importancia a la hora de
realizar una campanfa publicitaria, pues si agrupamos a los consumidores con base
a parametros similares sera mas facil conocerlos y en consecuencia llegar a ellos.
La segmentacion geografica y demografica resultan ser de gran utilidad para
identificar a los consumidores con los que se quiere hacer contacto, pero a pesar
de este hecho existen diferencias sustanciales entre personas de la misma edad,
clase social o de la misma area geografica y no reaccionaran de la misma forma

aun con los mismos estimulos.




Cada persona pertenece a diferentes grupos sociales con los que tiene afinidad o
algun parecido. Ahora bien, aunque existan similitudes entre individuos cada ser
humano es unico y diferente a todos los demas, debido a sus valores y aprendizajes

previos, ésto conforma su personalidad.

La personalidad son rasgos de la conducta humana unicos y particulares que
distinguen a cada ser humano. Roger Blackwell (2002) define la personalidad como
“la composicién psicoldgica unica de un individuo, que de manera coherente influye

sobre la manera en que responde dicha persona a su entorno” (p. 212).

La personalidad es un elemento que ha sido tomado muy en serio por mercadologos
y publicistas, pues se puede predecir mejor la respuesta que tendran los
consumidores con relacion a un producto, marca o anuncio.

Los psicologos motivacionales de mediados del siglo pasado se dieron cuenta que
clasificar a los consumidores geografica y demograficamente no era suficiente y que
conocer los rasgos de su personalidad ayudaria a crear anuncios que llegaran a sus

emociones mas facilmente.

Existen diversas teorias que tratan de agrupar las diferentes personalidades en
parametros mas o menos generales, siendo las mas influyentes las teorias

psicoanalitica, psicosocial y del rasgo de la personalidad.
Teoria psicoanalitica

Esta teoria se basa en la terapia psicoanalitica de Freud, que propone que la
personalidad es un resultado de un conjunto de luchas internas inconscientes dentro
de la mente de cada persona. La teoria psicoanalitica postula que el individuo pasa
por diferentes etapas en la formacion de su personalidad.

La primera etapa se denomina oral, es el ciclo cuando se esta recién nacido y el

bebé depende totalmente de otras personas para satisfacer sus necesidades




basicas y la gratificacién que recibe es de forma oral al succionar alimento del seno
materno. La segunda etapa es anal, donde se entrena el control de esfinteres del
nifo. Finalmente la tercera etapa es llamada falica y ocurre en la adolescencia de
la persona donde se hace consciente de sus genitales y del manejo de sus deseos
sexuales por el sexo opuesto.

Freud aseguraba que si los conflictos de cada etapa no eran resueltos
adecuadamente, éstos podian influir en la personalidad del adulto. Por ejemplo, si
la persona no recibidé suficiente gratificacion oral de bebé, podia desarrollar
conflictos como fumar o comer en exceso. Si la etapa anal fue demasiado restrictiva
la persona podia experimentar obsesion por el control, el orden y el dinero en su

etapa adulta.

De acuerdo con los investigadores motivacionales la teoria de Freud senté las bases
para comprender la formacion de la personalidad de los individuos, lo que a su vez
condujo a un mejor entendimiento de las conductas y habitos de los consumidores.

Las personas no solamente consumen por instintos inconscientes, también eligen
los productos de acuerdo a sus preferencias y la forma en que normalmente se
comportan (personalidad). Adquieren productos gourmet, perfumes, carros y relojes
costosos, solo para marcar su individualidad y que cada producto sea una extension
de si mismos. Gran parte de la publicidad actual se ve influenciada por la teoria
psicoanalitica, especialmente en el campo sexual y biolégico, que son tan
ampliamente aceptados por las sociedades modernas.




For sexier kneos

Figura 2.2 Publicidad de Boots Body Cream

Fuente: creativecriminals.com’’

La publicidad de Boots Body Cream ejemplifica la teoria psicoanalitica de Freud en
su aplicacion al marketing. Esta crema es especial para las imperfecciones en las
rodillas como piel reseca y obscurecimiento de la misma, en el cartel se puede leer
“For sexier knees” (para unas rodillas mas sexys), sin embargo, la fotografia de las
rodillas esta tomada desde un angulo cenital que solo deja ver los dedos pulgares
del pie. La percepcion se encarga de interpretar la informacién como un todo y no
por partes separadas, lo que ocasiona que a primera vista se perciban unos senos

desnudos y no las rodillas y los pulgares.

7 En “Boots Body Cream: Knees”, por Bert Callens, 2010, creativecriminals.com/print/boots-body-

cream/knees




En este caso, la publicidad se vale de los instintos sexuales naturales de las
personas para atraer su atencién mas facilmente, pues como lo expone Freud en

su teoria, estos instintos son innatos en el ser humano.
Teoria psicosocial

La teoria psicosocial afirma que existe una relacion de interdependencia entre el
individuo y la sociedad; ésto significa que la persona se esforzara por cumplir las
necesidades que la sociedad le demande, al mismo tiempo que ésta ultima ayudara

al individuo a lograr sus metas personales.

Esta teoria difiere del psicoanalisis en un aspecto importante: postula que el hombre
mas que responder a sus impulsos bioldgicos conforma su personalidad debido a
las variables sociales, en las que se desarrolla y basara su conducta en los
estandares de lo que es permitido y no en la sociedad. Por ejemplo, una persona
puede consumir determinados productos para alcanzar los estandares de éxito que
dicta la sociedad, como una casa en un vecindario lujoso o un carro de ultimo

modelo.

Una de las personas mas influyentes de esta corriente fue la psicéloga alemana
Karen Horney, quien sugirié que el comportamiento humano es resultado de tres

orientaciones interpersonales:

1. Conformes o dociles: son individuos que dependen emocionalmente de
terceras personas, basan sus decisiones en las preferencias de los demas,
son modestos y confiables.

2. Agresivos: son motivadas por la necesidad de poder y sentirse
independientes, son extrovertidos, asertivos y tenaces. No necesitan las
opiniones de los demas para tomar las propias.

3. Aislados: son independientes y autosuficientes pero son introvertidos y se
alejan de los demas.




Los estudios de esta teoria revelaron que estas tres orientaciones tienen una fuerte
relacion con el consumo y la publicidad. Los consumidores que son mas agresivos
y asertivos demandan mas informacion acerca de los productos y las empresas que
los ofrecen, les gusta investigar y saber mas; son consumidores que no temen a
presentar quejas contra los productos que no satisfacen sus necesidades y les gusta
marcar tendencias. Las marcas que dotan a sus productos de una personalidad
fuerte y atractiva son ideales para este tipo de consumidores. Por otro lado, los
consumidores mas ddéciles y modestos basaran sus decisiones de compra en las
tendencias que marcan los primeros, dependen de normas mas subjetivas para
guiar su conducta y es facil que escuchen las recomendaciones de los lideres de

opinién.
Teoria del factor del rasgo de la personalidad

Esta teoria postula que la personalidad esta constituida por ciertas caracteristicas a
las que la persona tiene predisposicion y son conocidas como rasgos. “Un rasgo
es cualquier forma distinguible y relativamente duradera en la cual un individuo

difiere de otros...”™®

Segun esta corriente existen tres hipdtesis que delinean los rasgos de la
personalidad: primero, que los rasgos son comunes para muchas personas, por lo
tanto se pueden utilizar para segmentar mercados; segundo, los rasgos son

relativamente estables; y tercero dichos rasgos pueden ser medios.

El psicologo Carl Jung19 desarroll6 un esquema el cual proponia que los rasgos de
personalidad de los individuos pueden clasificarse en cuatro grandes niveles:
introvertido, extrovertido, inestable y estable.

Las diferentes combinaciones entre estos cuatro factores dan como resultado las

diversas variaciones de la personalidad humana. Una caracteristica importante de

1 Blackwell, Roger D. Comportamiento del consumidor. p. 213.
19 Hoyer, Wayne D. y Maclnnis, Deborah. Comportamiento del consumidor. p. 372.




esta teoria es que los cuatro grandes niveles coinciden con los cuatro
temperamentos que Hipdcrates habia identificado hace siglos: melancélico,
colérico, flematico y sanguineo. Por ejemplo una persona confiable tiene un gran
nivel de introversion y estabilidad, mientras que una persona inquieta tendera a ser

inestable y extrovertido.

La mayor aplicacién de esta ideologia es utilizada por las empresas para dotar a
sus marcas de personalidad; se asigna a los productos rasgos humanos para lograr
una mejor empatia con los consumidores.

De esta forma las marcas logran caracterizarse de la competencia y se les percibe
como divertidas, masculinas, modernas, sofisticadas, etc., como si de una persona

se tratara.

Taciturno Sensible
Ansioso Inquieto
Rigido Agresivo
Sombrio Excitable
Pesimista Ty Cambiante
Reservado £ N Impulsivo
Antisocial _ Optimista
Callado -' Activo

Pasivo ; Sociable
Cuidadoso _ J " Extrovertido
Reflexivo 7 Indiscreto
Pacifico . Receptivo

Controlado I De trato facil
Confiable Animado
Ecuanime Despreocupado
Calmado Lider

Figura 2.3 Esquema de los rasgos de personalidad
Fuente: Hoyer, 2010:372




2.1.4 Personalidad, valores y estilos de vida

Hablando de la personalidad del consumidor, la teoria del rasgo de personalidad es
la mas utilizada en la creacion de estrategias creativas de marketing, pues resulta
mas sencillo clasificar a los consumidores con los rasgos propuestos por Jung. Las
investigaciones han logrado encontrar una relacion estrecha entre la personalidad,
los comportamientos del consumidor, sus habitos de uso y desecho, no obstante la

personalidad no siempre predice con exactitud los patrones de comportamiento.

En las ultimas décadas los investigadores notaron que la personalidad no era el
unico factor que influia en las conductas de sus clientes, ya que ésta solo representa
el 10% de las variaciones en el comportamiento de las personas.

Por consiguiente se agregé un nuevo factor que tenia gran relacion con la

personalidad y los habitos de consumo masivos.

Los valores

Los valores son los principios y creencias que guian el comportamiento de una
persona y representan su forma de pensar, sentir, creer y actuar. “Los valores
representan las creencias del consumidor respecto de la vida y el comportamiento
aceptable. A diferencia de las actitudes, los valores trascienden las situaciones o
los sucesos y son mas duraderos, porque son mas centrales en la estructura de la

personalidad.”®

Los valores son universales y orientan al individuo en su tarea de alcanzar metas
de una forma aceptable y razonable debido a que los valores son los mismos para
todas las personas, pero difieren en la importancia que éstas les dan y en su manera
de ponerlos en practica, los valores resultan ser una base muy poderosa para

comprender a los consumidores y traspasar las barreras culturales y sociales.

2% Ibidem. p. 215.




En combinacidn con la personalidad los valores son utilizados para segmentar mejor
al publico objetivo y percatarse de qué productos consumen, qué marcas prefieren
y qué tipo de publicidad logra mejor empatia con ellos.

Los valores son individuales pero pueden ser comunes para un gran numero de
personas, convirtiéndose asi en un estereotipo de un grupo de mercado y es cuando
se transforma en un valor grupal o social; lo que resulta bastante util en publicidad,

pues con ésta se pretende llegar a un grupo extenso de la poblacion.

Los valores tienen el papel de caracterizar y distinguir a los diferentes grupos de
mercado y permite una identificaciéon mas exacta de los mismos. Diversos tedéricos
estudiaron la funcion de los valores en el marketing y trataron de hallar aquellos que
con mayor frecuencia se repetian.

El trabajo del psicologo Shalon Schwartz es uno de los mas influyentes, pues
identifica un conjunto de valores universales representados en una escala (conocida
como EVS) que los relaciona con sus metas y valores mas especificos. Schwartz
pensaba que los valores son “metas transituacionales” que motivan a individuos y
sociedades a actuar, lo deriva en un patron de comportamiento mas predecible y
que generalmente se contagia a otras personas con ciertas afinidades.

e Valores
Definicion

ejemplares

Estatus y prestigio social, control o Poder social, autoridad,

Poder o .
dominio sobre personas y recursos. riqueza.
Exito personal al demostrar .
] Exito, capaz,
Logro competencia de acuerdo con las o
, ambicioso.
normas sociales.
. Placer y gratificacion sensual para si Placer, gozar de la
Hedonismo _ _
mismo. vida.




. . Excitacion, novedad y el reto en la Audaz, vida variada,
Estimulacion _ . _
vida. una vida excitante.

Pensamiento y accion o o
Creatividad, curiosidad,

Autodireccion  independiente: eleccion, creacion, ibertad
ibertad.

exploracion.

Comprension, apreciacion, o
, . ) Tolerancia, justicia
tolerancia y proteccion del bienestar o
Universalismo social, igualdad,
de todas las personas y de la .
proteccion al entorno.
naturaleza.

Conservacion y mejoria del

] bienestar de las personas con las Servicial, honesto,
Benevolencia ) . ,
cuales esta en contacto personal misericordioso.
frecuente.

Respeto, compromiso y aceptacion _
_ Humilde, devoto,
de las costumbres e ideas que _ _
Tradicion . o aceptando mi porcion
proporcionan la cultura y la religion

de la vida.
tradicionales.
Limitacion de acciones,
inclinaciones e impulsos que Educado, obediente,

Conformidad pudieran desequilibrar o dafar a que honra a sus padres

terceros y violar expectativas o y mayores.

normas sociales.
Seguridad, armonia, estabilidad de

Seguridad la sociedad, de las relaciones y de  Orden social, limpieza.

uno Mismo.

Tabla 2.2 Definiciones de los diez tipos de valores motivacionales en funcion
de sus metas y de los valores especificos que representan.
Fuente: Blackwell, 2002:218.




Estilos de vida

Aunado a la personalidad y los valores surge un enfoque mas contemporaneo y
completo que combina los dos anteriores con los llamados estilos de vida.

El estilo de vida se refiere a los patrones especificos de los individuos y grupos
sociales, que se manifiestan en sus intereses, opiniones, actividades, y por
supuesto habitos de consumo. Los estilos de vida ayudan a “reconciliar” los rasgos
de personalidad y los valores con los eventos dinamicos y cambiantes del entorno

en que se desarrolla una persona.

Los estilos de vida son mas cambiantes en comparacién con los valores que son
mas duraderos; como resultado la investigacion motivacional de los estilos de vida
debe mantenerse al corriente y conocer las tendencias de los mismos para poder
aplicarlos de forma correcta en las estrategias de marketing y publicidad.

La técnica de los estilos de vida cuantifica las preferencias de los consumidores y
puede ser utilizada en grandes muestras, asi mismo, resulta ser un método mas
completo que el demografico o el geografico que solo responden a la pregunta de
¢quién compra?, mientras que la investigacion de los estilos de vida se enfoca en

la cuestidon de ¢ por qué se compra?

El proceso mas utilizado para medir los estilos de vida en mercadotecnia es el
Sistema de Valores y Estilos de Vida (Values and Lifestyle System VALS) que
combina la personalidad, los valores y estilos de vida para analizar el
comportamiento de los consumidores y crear segmentos meta, mas amplios y
predecibles. El VALS toma en cuenta factores como los ingresos, la educacion, la
salud, el interés por las compras, la inteligencia, etc.

El esquema esta estructurado de manera horizontal por las motivaciones primarias
de las personas y de manera vertical, por los recursos y la innovacion; la
combinacion de estos 4 grandes bloques, nos dan como resultado ocho segmentos

de consumidores:




Sobrevivientes: son los consumidores que tienen los ingresos mas bajos, se
enfocan en la supervivencia.

Creyentes: conservadores y estan motivados por sus ideales, tienen recursos
modestos, no cambian de opinion facilmente por lo que prefieren marcas y
productos ya consolidados y familiares.

Pensadores: es el otro grupo motivado por los ideales, son maduros y
educados, realizan busquedas de informacidén cuando planean sus compras.
Tienen mas recursos.

Luchadores: su motivacion son los logros, tienen recursos limitados pero se
esfuerzan por imitar a las personas triunfadoras.

Triunfadores: tienen recursos mas cuantiosos y estan enfocados en su
trabajo y familias, prefieren productos que simbolizan estatus.

Hacedores: se encuentran en el segmento de la autoexpresion, valoran la
autosuficiencia, compran productos basicos y estan enfocados en la familia,
trabajo y actividades productivas.

Experimentadores: el otro grupo de autoexpresién, tienen mas recursos que
los hacedores, son activos y buscan estimulos y novedad. Gastan el dinero
en socializar y entretenerse.

Innovadores: se encuentran hasta arriba del esquema por tener la mayor
base de recursos, son auto confiados y educados. Estos consumidores
aceptan los productos y las tecnologias nuevas y elegiran marcas de lujo que
reflejen su estilo personal.




Innovadores

Recursos altos
Innovacion alta

Motivacion Primaria

IDEALES LE AUTOEXPRESION

obrevivientes

Recursos bajos
Innovacion baja

Figura 2.4 Segmentos segun VALS
Fuente: Hoyer, 2010:381




2.1.5 Atencion, percepcioén y teoria de la Gestalt

La atencion

La atencion es un concepto psicolégico con gran repercusion en la publicidad debido
a que se necesita una cierta cantidad de ella por parte del consumidor para hacer
llegar los mensajes hasta su mente; los consumidores solo destinan su atencion a
aquellos anuncios que les producen un cierto interés y son afines con sus
motivaciones internas. Como resultado de lo anterior, es necesario saber como se
lleva a cabo el proceso de la atencidn y que elementos pueden ayudarnos para la

creacion de camparfas mas eficaces.

La atencion se define como “un proceso por el cual un individuo asigna parte de su

actividad mental a un estimulo”®’

y es la primera actividad cognitiva que se lleva a
cabo en la mente del consumidor y que posteriormente dara paso a actividades

cognitivas de orden mayor como la comprensién y la memoria.

Wayne Hoyer menciona tres caracteristicas clave de la atencion:

1. Es selectiva: esta caracteristica se refiere a que los individuos pueden decidir
a que estimulos prestar atencion y a cuales no. Factores como las
motivaciones, metas y personalidad contribuyen a seleccionar la informacion
en la cual pondremos atencion.

2. Se divide: quiere decir que podemos distribuir nuestra atencidén a diversos
estimulos simultaneamente; las personas pueden concentrarse en diferentes
actividades al mismo tiempo para satisfacer las demandas de su entorno.

3. Es limitada: aunque podamos dividir la atencion a diferentes recursos la
mayoria de las veces no procesamos toda la informacion de manera

adecuada y es mejor dirigir toda la atencion a un estimulo de gran interés.

2t Hoyer, Wayne D. y Maclnnis, Deborah. Comportamiento del consumidor. p. 74.




Cabe subrayar que la atencion puede llevarse a cabo en dos niveles: el focal y no
focal. El primero es cuando un individuo presta toda su atencién a un solo estimulo
o actividad; mientras que el segundo hace referencia a la vision periférica, es decir,
los estimulos a los que prestamos atencién de manera inconsciente y no controlada;
por ejemplo, una persona que va al volante dedica su atencion focal al camino que
tiene enfrente; sin embargo, su atencién periférica puede captar estimulos a su
alrededor como otros conductores, los comercios que estan en la calle o

espectaculares publicitarios.

Con esta informacién se puede concluir que un mensaje publicitario o producto
tendra mayor impacto en el consumidor si éste le dedica toda su atencion (focal).
Sin embargo, un solo anuncio publicitario compite con cientos a su alrededor por la
atencion de los consumidores y éstos ultimos no podran procesar toda esa

informacion.

Sabiendo lo anterior se pueden poner en practica diversas estrategias para ganar

la atencion focal de los consumidores:

Que los anuncios sean mas personales: dirigirlos a las necesidades,
valores, emociones y metas del publico objetivo. Una forma de hacerlo
es mostrando en los anuncios personas similares a las que nos
dirigimos, de esta forma se logra una mejor empatia.

Que produzcan placer: esta en la naturaleza del hombre evadir el dolor
y las cosas desagradables y buscar aquellas que produzcan placer,
esto puede incrementar la atencién del consumidor; por ejemplo, usar
modelos atractivos, utilizar musica agradable en los puntos de venta,
dar degustaciones o usar el humor.

Usar la sorpresa: los consumidores podran prestar mas atencion si un
estimulo es inesperado, sorpresivo 0 hovedoso.

Facilitar la informacion: es mas facil prestar atencidn a aquellos

anuncios que resaltan entre los demas y son prominentes. Para lograr




lo anterior se pueden hacer anuncios mas grandes, que no sean tan
abstractos y sean mas concretos y que no tengan tanta informacion o

elementos dentro de ellos.

La percepcioén y la Gestalt

La percepcion es otro proceso cognitivo que se ha asociado estrechamente con el
comportamiento del consumidor. La percepcién es el proceso en el que por medio
de los cinco sentidos entendemos nuestro entorno, es el como los individuos ven a

otras personas, a su ambiente e incluso a si mismos.

La percepcion de cada individuo es el resultado de sus valores, creencias, vivencias,
objetivos, cultura, personalidad y otros factores que determinan su propia
concepcion de las cosas. De manera que, la percepcion es un concepto bastante
complicado, por el hecho de que las personas hacen deducciones completamente
distintas, aun con los mismos estimulos y bajo las mismas condiciones; las personas
reconocen, seleccionan, organizan e interpretan la misma informacién de formas

diferentes.

A principios del siglo pasado, un grupo de psicologos alemanes se interesé por la
forma en que procesamos los estimulos sensoriales y la interpretacion que cada
persona hace de ellos. De esta forma fue creada la Escuela de la Gestalt que

centraba sus investigaciones en el proceso de percepcion y memoria.

El gestaltismo sefala que, “la percepcidn esta organizada para formar un todo, de
tal manera que el primer dato inmediato es la forma: los objetos se perciben como
un conjunto organizado diferente en si mismo de los elementos que la componen.”?
Los seres humanos perciben la realidad de una forma organizada debido a que la

percepcion organiza las formas y estructuras de la realidad.

*? Sdnchez Guzman, José Ramodn. Introduccidn a la teoria de la publicidad. p. 171.




Para explicar mejor los mecanismos de la percepcion, la Gestalt desarrollé una serie
de leyes que los explican mejor. Dichas leyes han tenido gran influencia en las
estrategias creativas de publicidad, pues llaman la atencion y permiten exponer

diferentes ideas en una sola imagen.

o Ley de figura y fondo: establece que los seres humanos somos capaces
de distinguir las figuras dentro de un fondo y esto dependera de la
percepcion y la manera en que la mente organiza los elementos. Cuando
la figura no tiene contornos bien definidos o no proporciona suficiente
informacion para identificarla se puede perder dentro del fondo o se puede
percibir de distintas maneras. Esta es la principal ley, pues sus principios

generan las siguientes leyes.

DISCOVER:~,

Figuras 2.5y 2.6 Figura y fondo perro dalmata sin bordes definidos y
publicidad de cigarros Camel

Fuentes: www.ub.edu® y www.taringa.net**

o Ley de proximidad: postula que los individuos tienden a juntar aquellos

elementos que estan mas cerca entre si. Los elementos que estén mas

2 En “La organizacion perceptual”, por J. Antonio Aznar Casanova, www.ub.edu/pal/node/60#Top
Y En “Publicidades teméticas: Camel Discover More”, 2009, www.taringa.net/post/imagenes/Publicidades-
tematicas




préximos a otros se percibiran como una unidad o como parte de un

mismo conjunto.

Figuras 2.7 y 2.8 Ley de la proximidad y publicidad de vodka Absolut

Fuentes: crecimiento-personal.innatia.com® y www.llorenafdezblog.com?

o Leyde la similitud o semejanza: nuestra mente agrupa los elementos que
son semejantes entre si y los percibe con una misma unidad. La

semejanza puede estar en el color, tamafio o forma.
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Figuras 2.9y 2.10 Ley de la semejanza y publicidad de vodka Absolut

Fuentes: www. taringa.net”’ y www.morancreativo.com?®

> En “Leyes de la Gestalt: Ley de la proximidad”, por Karel Alberto Dias, crecimiento-
personal.innatia.com/psicologia-gestalt/a-leyes-gestalt

% En “La Publicidad y las Leyes de la Gestalt siguen de la mano”, por Lorena Fernandez, 2013,
www.llorenafdezblog.com/publicidad-y-leyes-gestalt/

> En “La percepcidn y sus leyes”, 2013, www. taringa.net/post/ciencia-educacion/la-percepcion-y-sus-leyes
8 En “Publicidad de Absolut vodka”, 2015, www.morancreativo.com/publicidad-de-absolut-vodka/




Ley del cierre: esta ley establece que nuestra mente completara la

g
informacion faltante rellenando los espacios y percibiendo el objeto como

una totalidad, incluso donde no existe.
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Figuras 2.11y 2.12 Ley del cierre y publicidad de Vino Rosso
Fuentes: wikipedia.org®® y icesi.edu.co®

Ley de la continuidad: esta ley nos habla de que los elementos que

g
mantienen un patron o direccidn tienden a agruparse juntos como parte

de un modelo

Figuras 2.13 y 2.14 Ley de la continuidad y publicidad de McDonald’s
Fuentes: multimedia.uoc.edu® y creadictos.com®

* En “Psicologia de la Gestalt”, 2016, https://es.wikipedia.org/wiki/psicologia_de_la_gestalt
*En “Ley de Gestalt”, por Marcela Zafra, 2012, www.icesi.edu.co/blog_estudiantes/marcelazafra/ley-de-

gestalt
*LEn “Leyes de la Gestalt”, 2015, pinturei.blogspot.mx/2015/12/leyes-de-la-gestalt.html
2 En “100 mejores publicidades de McDonald’s en su historia”, 2011, www.creadictos.com/100-mejores-

publicidades-mcdonalds-historia/



La publicidad ha hecho uso de las leyes de la Gestalt para dotar sus mensajes con
novedad y creatividad; la psicologia de la Gestalt se vale de diversos elementos
como las formas, tamanos, colores, simetrias y patrones para generar nuevos
estimulos en el consumidor, despertar su interés y finalmente llamar su atencion.
Conocer las leyes que propone la psicologia gestaltica dotara al publicista de una
mejor comprension del proceso de percepcion, que es tan importante para el
conocimiento de las reacciones de los consumidores.

Gracias a la percepcion los seres humanos pueden dar significado a los diversos
estimulos de su entorno y la publicidad debe asegurar la creacion de mensajes
simples y concretos que ayuden a la facil interpretacion por parte de la audiencia.

2.1.6 Teoria del color

Los colores pueden definirse segun la psicologia como una sensacién que impacta
los 6rganos visuales y transmite un impulso que viaja por el sistema nervioso y
finalmente llega al cerebro ocasionando alteraciones quimicas en él.

Podemos decir que fisicamente los colores no existen, pues son algo intangible, son
una percepcion de nuestra mente que interpreta un conjunto de luces, sombras,
reflejos y longitudes de onda. Al ser una percepcion podemos deducir que los
colores son una sensacion propia y distintiva de cada persona.

Los estudios de la psicologia (y otras ciencias) han logrado comprobar que los
colores tienen un impacto emocional en los seres humanos gracias a las diversas
sensaciones que provocan, otorgando ademas un significado especifico para cada

uno de ellos.

Mas alla de la fisica y la medicina, la psicologia del color tiene como objetivo estudiar
y comprender las conductas humanas provocadas por la percepcion de los colores.
La publicidad se vale de los estudios realizados para poner en practica las
sensaciones que cada color produce y llegar a las emociones de los consumidores

de una forma a veces mas simple que las mismas palabras.




La gran ventaja de utilizar los colores en los mensajes publicitarios, es que la mente
no tiene que esforzarse por interpretar su significado como lo hace con otros
elementos del anuncio, debido a que su interpretacion se efectua de forma casi

inconsciente y natural.

Duran Pich (1982) y Eulalio Ferrer (1980) proporcionan el significado general de
cada uno de los colores:

o Rojo: es el color del amor por excelencia, se asocia con la pasion, el
deseo, el erotismo y la energia sexual. Este color se relaciona con la
sangre, el fuego y el calor, simboliza revolucion, peligro, guerra, ira, odio,
furia, vigor y violencia. También se asocia con la energia, la vitalidad, la
sensualidad y la alegria. Es un color muy fuerte a nivel emocional pues

eleva la presidn sanguinea y atrae facilmente atencion.

o Naranja: Se relaciona con la energia, la felicidad y el entusiasmo, es un
color que se asocia con la juventud y lo moderno, ofrece un aire animado,
innovador y optimista. Su principal relacion es con el calor y los citricos
del mismo color. Representa la creatividad, el vigor, el éxito y la
determinacién. Es un color digestivo pues estimula el apetito y produce

una mayor oxigenacion al cerebro.

o Amarillo: es un color calido que se asocia con la luz del sol, representa la
alegria, juventud, vida, extroversion, felicidad, inteligencia y energia.
Produce una sensaciéon de calor, es un color de espontaneidad,
impulsividad y advertencia; genera gran actividad mental por ser un color

muy brillante y estimula la energia muscular.

o Verde: es el color de la naturaleza por excelencia, simboliza la esperanza,
la fecundidad y la estabilidad; es un color calmante y relajante que
neutraliza a los colores calidos. Se relaciona con la seguridad, la frescura,

el crecimiento, la armonia y la abundancia por su relacion con el dinero;




también se asocia con la comida saludable y nutritiva. Se considera el
color mas relajante para el ojo humano y disminuye el ritmo cardiaco, lo

que tiene efectos sedantes e invita a la calma y el reposo.

Azul: su primera relacion es con el mar y el cielo, se asocia con la
inmensidad, la divinidad, lealtad, confianza y fe. Generalmente es ligado
con la tranquilidad, la calma, con la limpieza, el aire y lo ligero. Es un color
frio ligado a la inteligencia y es tipicamente masculino; connota madurez
y sabiduria. Por ser el color mas frio de todos y de débil luminosidad,
retarda el metabolismo y también tiene efectos sedantes.

Violeta: es un color frio que representa el misterio, la intuicion, la
espiritualidad, la autoridad, la nobleza y la abundancia. También puede
relacionarse con la lealtad, el éxito y la melancolia. Disminuye el ritmo
cardiaco y contrarresta la angustia y el miedo mientras intensifica la

creatividad y la imaginacion.

Cafée: su principal relacion es con la tierra, el otofio, el campo y la madera.
Es un color atractivo para el sexo masculino y se asocia con la

tranquilidad, la elegancia y la madurez.

Negro: en muchas culturas este color se relaciona con el luto, la muerte,
la desesperacion, la noche y el dolor, pero también puede asociarse con
la elegancia, el poder, lo misterioso y la modernidad. Es un color que
simboliza formalidad, autoridad, fortaleza y seriedad, es enigmatico y

vigoroso.

Blanco: es el color de la pureza por excelencia, simboliza la inocencia, la
limpieza, la paz y la serenidad. Es el color de la luz, la claridad, la
simplicidad y genera una sensacion de amplitud y comodidad.




2.2 La importancia de las emociones en la publicidad

Todas las teorias y corrientes expuestas anteriormente tienen como comun
denominador activar diversas emociones en los consumidores, generar mas

empatia y finalmente consumar las ventas para crear clientes leales.

Las emociones son el resultado de la actividad cognitiva que incluye experiencias
objetivas y subjetivas, sensaciones, deseos, ideas, conocimientos previos,
aprendizajes o mas especificamente son el resultado de reacciones quimicas y

neuronales que funcionan como un motor para generar una emocion humana.

Es un hecho cientifico que el ser humano mas que ser un individuo racional, es un
individuo emocional, esto quiere decir que estamos dominados por las emociones y
que generalmente respondemos a ellas antes que a nuestra logica. Por lo anterior
podemos deducir que gran parte de las decisiones que tomamos dia con dia son
influenciadas por las emociones que experimentamos y esto incluye por supuesto

las decisiones de compra y de consumo.

Desde mediados del siglo pasado las investigaciones motivacionales lograron
estrechar la brecha entre publicidad y emociones, dejando en claro que es necesario
conocer a éstas ultimas si se quiere crear una publicidad eficaz y contundente. Borja
Vilaseca citado por Lopez menciona que “la atencion de los consumidores no se
capta mediante argumentos racionales, sino a través de imagenes que emocionen.
Cuanto mas intensa sea esta emocion, mas profunda sera la conexion neuroldgica

conseguida en el cerebro del consumidor...”*

En la actualidad existe una gran saturacién de productos en el mercado y las
companias se interesan cada dia mas en buscar y explotar un factor distintivo que

los haga resaltar de la competencia y puedan atrapar la atencion del consumidor.

3 Lépez Vazquez, Belén. Publicidad emocional: estrategias creativas. p. 32




Ya no se trata solamente de crear un producto que sepa bien, un logotipo atractivo
y un envase moderno; en el siglo XXI es necesario desarrollar una imagen de marca
completa y productos dotados de personalidad que sean capaces de persuadir los
sentimientos del publico, ademas de satisfacer sus deseos y necesidades.

Ahora mas que nunca se habla de la publicidad interpersonal, de crear estrategias
y tacticas que permitan estrechar lazos entre el producto y la audiencia, que sean
parte de sus vidas, que les recuerden sus mejores dias, que lo sientan como una
extensiéon de si mismos y sobre todo que los haga pensar que no existe otro
producto igual.

Los medios de comunicacion han establecido un mercado de imagenes, suefos y
sensaciones, nos muestran como “deberiamos lucir’, los productos que se deben
utilizar para “no envejecer”, como “ser buenas esposas y amantes” y que automovil
conducir si se quiere “tener éxito”; este nuevo mercado de emociones promueve en
la audiencia la busqueda inalcanzable de felicidad y placer permanente,
instrumentalizadas a través de la publicidad.

En la época contemporanea nos encontramos inmersos entre diversos productos:
ropa, muebles, tecnologia, articulos personales, etc.; los cuales se pueden clasificar
en un sin numero de categorias: dependiendo su funcion, su tamafio, su color o su
precio. Estos productos forman parte de nuestra vida cotidiana, estan ahi
aparentemente “sin vida” esperando a ser usados por nosotros.

Como bien expone Baudrillard en su obra “El sistema de los objetos” (1969), hemos
creado estrechas relaciones con nuestros objetos, sus funciones principales se han
visto rebasadas por funciones inesenciales* y han creado todo un sistema que tiene
que ver directamente con nuestras conductas, habitos y emociones. Basandonos
en lo anterior, podemos decir que estos productos “sin vida” en realidad ya
adquirieron autonomia propia.

Los objetos y productos siempre han estado relacionados con el estilo de vida, el
estandar social y la identidad que los individuos forman de si mismos. Pero en

34 s . ™ . s . .
Término que utiliza el autor en la lectura, como sinénimo de innecesario.




nuestros dias dicha relacion se ha visto maxificada: consumimos y compramos
cosas, la gran mayoria de las veces para tener un estilo, identificarnos con algun
grupo al que queremos pertenecer, presumirlo ante los demas o simplemente

porque esta de “moda”.

Lo anterior se encuentra relacionado directamente con nuestras conductas y
emociones, con nuestras decisiones de compra, con nuestro comportamiento hacia
los demas, nuestras estructuras sociales y mentales, hasta el grado de influencia
gue podemos tener en otros individuos. Esto por supuesto nos da mucho que pensar
y nos obliga a hacer un estudio no solo sociologico sino psicolégico del manejo de

la publicidad actual.

Cabe subrayar que no solamente ha cambiado la relacion emocional con los
productos, sino también el estilo y funcién de los mismos. El ritmo de vida que
llevamos en las grandes ciudades nos exige “practicidad” y “funcionalidad”, ésto ha
ocasionado que los objetos cada vez tengan mas funciones que la original; también
se ha creado una gama enorme de variedad: el mismo objeto con las mismas
funciones puede aparecer en 20 colores y 10 formas diferentes (esto es
precisamente lo que Baudrillard cataloga como inesencial). Todo ésto es importante
para la publicidad, es vital conocer las “nuevas necesidades” del publico, para asi
poder llegar a su subconsciente, tocar emociones y crear consumidores locos por

estas nuevas tendencias.

Claramente nuestras emociones se encuentran estrechamente ligadas con nuestros
productos y para la publicidad éste es el rubro que mas debe explotarse, ya que a
veces el producto puede no cumplir con la funcionalidad, la modernidad o el estilo,
pero mientras haya una conexion emocional con él, no lo desecharemos ni aunque
nos paguen. La publicidad es la estrategia perfecta para crear esos lazos afectivos
y que los consumidores jamas se desprendan de sus marcas y productos.




Los consumidores modernos necesitan y desean sentir que sus marcas y productos
los acompafian en sus mejores momentos, con su familia y en general en la
construccion de su vida, de modo que cuando la persona repase sus recuerdos, las
marcas estén presentes y despierten sentimientos profundos de pertenencia.

“El brandig emocional es el conducto por el cual la gente conecta de forma
subliminal con las compaiias y sus productos de un modo emocionalmente

profundo.”®

2.2.1 Tendencia de amor y respeto: construccion de “lovemarks”

La evolucién es un proceso natural y necesario para el desarrollo y continuacion de
la vida misma, todo lo que somos y todo lo que nos rodea ha evolucionado y se ha
adaptado a cada época de la historia; el posicionamiento y la construccion de marca
no ha sido la excepcion.

En el afio 2004 Kevin Roberts CEO de la reconocida agencia publicitaria Saatchi
& Saatchi publico un libro titulado “Lovemarks”, donde propone y explica un nuevo
concepto que lleva el mismo nombre, para exponer que el posicionamiento de las

marcas del siglo XXI ya no ocurre en la mente del consumidor, sino en su corazoén.

El concepto de lovemarks hace referencia al amor que un consumidor puede llegar
a sentir por una marca hasta llegar al grado de creer que no se puede vivir sin ella.
Lo anterior se logra segun Roberts, mediante una combinacion de amor y respeto,
esto quiere decir que no es suficiente despertar amor en los consumidores, las
empresas también necesitan una buena dosis de respeto que las dote de prestigio,
confianza y credibilidad, de lo contrario solo serian modas pasajeras; con ambos

elementos es posible llegar hasta el corazén de los consumidores, siendo la lealtad

35 . . . . .

Gobé, Marc. Branding emocional: el nuevo paradigma para conectar las marcas emocionalmente con las
personas. p. 35.
36 ~: . . . . / . . .

Director Ejecutivo por sus siglas en inglés Chief Executive Officer.




y el posicionamiento la meta final, Loyalty Beyond Reason (lealtad mas alla de la

razén).>’

MARCAS

Poco amor
Mucho respeto

PRODUCTOS

Poco amor
Poco respeto
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Mucho amor
Mucho respeto "
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MODAS

Mucho amor
Poco respeto

Figura 2.15 Plano cartesiano de amor/respeto

Fuente: modificado de www.lovemarks.com>®

* postulado principal sobre el que se construye una lovemark.
%% En “About Lovemarks”, por Saatchi & Saatchi, www.lovemarks.com/learn/about/




El esquema anterior muestra de una forma mas clara la concepcion que tiene
Roberts sobre la relacion amor y respeto de una marca. Dependiendo del nivel de
amor y respeto que maneje una marca, ésta se colocara en uno de los cuadrantes
del plano, siendo las lovemarks la categoria mas deseada con mucho amor y mucho
respeto.

Como se ha visto a lo largo de este capitulo las decisiones de compra estan basadas
generalmente en las emociones de los consumidores y no en su logica. La
experiencia de compra hoy en dia no es algo que se realice de forma fria y
calculada, sino por el contrario, las personas ponen todas su emociones en la
adquisicidon de bienes, lo que combinado con una personalidad de marca, valores y
elementos de identificacion de la misma puedan desembocar en un amor puro del

consumidor hacia la marca.

Es necesario subrayar que, para construir una marca exitosa se debe tomar en
cuenta que los consumidores actuales son activos y no pasivos, esto quiere decir
que al estar mejor informados exigen experiencias de venta unicas vy
personalizadas, son demandantes, criticos y exigentes con lo que las marcas les
ofrecen y nos obliga a reconocer la parte l6gica y racional de las compras, pues en
la actualidad nos encontramos con consumidores emocionales pero altamente
criticos. Por tal motivo las empresas deben comenzar a pensar en desarrollar
estrategias de comunicacidn poco convencionales y que favorezcan la
comunicaciéon constante y honesta con su audiencia.

La construccion de marca ya no debe limitarse a apelar solamente la la parte
emocional de nuestro cerebro, ahora debe preocuparte también en construir

argumentos solidos que se dirijan a la parte racional del consumidor.

Durante mucho tiempo se penso6 que los instintos y sentimientos dominaban las
decisiones de compra, sin embargo hay que reconocer que cada persona tiene la
capacidad de decir “no” ante la adquisicion de un producto.




La construccion de una lovemark se trata de dotar a la marca con cargas
emocionales tan fuertes que sean capaces de perdurar en el tiempo, creando
conjuntamente evidencias racionales que justifiquen la adquisicion de dicho
producto. El objetivo de crear vinculos emocionales y amorosos con las marcas, es
alcanzar una lealtad inquebrantable en el consumidor, aunque éste tenga mas de
una lovemark, incluso dentro de la misma categoria de productos.

Las marcas deben ser congruentes con su identidad, personalidad, valores,
objetivos y forma de comunicarse con su publico objetivo, de esta manera podran
pasar a la “conquista” de los consumidores y afianzar los lazos emocionales que
duren toda la vida. Y es necesario saber que no basta con crear vinculos exitosos,
también deben ser mantenidos, de forma que las empresas deben estar en
constante renovacion y siempre al pendiente de los cambios que sus consumidores
puedan manifestar, para mantenerse renovadas y con ideas frescas que satisfagan

las necesidades de sus consumidores.

Los consumidores contemporaneos ya no basan su compra unicamente en el
aspecto emocional (sistema limbico) que les produce cierta marca o producto.
Ahora, en la época de la informacion y la tecnologia, los consumidores exigen
también argumentos racionales (cortex) que justifiquen su compra y lealtad hacia
una marca; de tal forma que sea necesario crear un equilibrio entre la parte racional

y emocional en la construccion de una campafa publicitaria.




KI’ GOURMET




3.1 Historia comercial de Ki’ Gourmet

Ki’ Gourmet es una micro empresa 100% mexicana que nace con las mujeres de la
familia Fontanot, quienes se encontraban interesadas en rescatar los sabores
tradicionales de nuestro pais mediante la elaboracién de salsas mexicanas que les
proporcionaran a sus platillos un toque innovador y de calidad, pero que también les

permitiera ahorrar tiempo en la preparacion de los mismos.

Tras varias pruebas la familia Fontanot logra crear nuevas recetas de salsas
mexicanas con ingredientes caracteristicos de México, pero mezclados de una
manera poco convencional que utilizaban de forma personal en sus comidas diarias.

Posteriormente las salsas se comenzaron a producir de manera industrial.

Asi es como en el afio 2007 Adriana Fontanot y Georgina Almendaro fundan
“‘Conservando el Sabor Mexicano S.A de C.V.” consolidando la marca de sus
productos Ki’ Gourmet y desde ese momento la empresa comienza a trabajar para
hacer llegar a la mesa de sus consumidores las salsas mexicanas mas innovadoras

y de alta calidad del mercado mexicano.

Desde su nacimiento Ki' Gourmet se ha caracterizado por su interés de dar a
conocer al mundo la riqueza y variedad de la gastronomia de nuestro pais, una
empresa 100% mexicana que se ha centrado en explotar las peculiaridades de la
cultura de México. Igualmente se caracteriza por su original combinacion de
ingredientes y especies que se mezclan de forma cuidadosa y especial para ofrecer

al publico los sabores clasicos de México, pero con un toque innovador y divertido.

En lengua maya la palabra Ki’ es usada para referirse a lo exquisito, rico o deleitable
de la comida. Por esta razon la empresa adopta un concepto gastronomico que
pretende rescatar las tradiciones culinarias mexicanas y transformarlas mediante
una combinacion unica de exquisitos ingredientes, que ademas brinden practicidad

a la hora de preparar los alimentos.




3.2 Corazén ideoldgico

Actualmente Ki’ Gourmet cuenta con mision y vision.

Mision

Ki’ Gourmet elabora salsas y aderezos naturales de calidad gourmet, creando valor
mediante la oferta de beneficios claros para los consumidores y conservando la

tradicion culinaria de México.

Vision

Ki’ Gourmet busca ser una empresa lider en la elaboracion de productos
alimenticios mexicanos, naturales y de calidad gourmet en el mercado global,
contribuyendo al desarrollo de sus empleados y fomentando una cultura de

consumo alimenticio mas sana.

3.3 Los productos: Salsas Ki’ Gourmet

Desde su nacimiento la empresa ha desarrollado diversos sabores de salsas
mexicanas. Las salsas han sido elaboradas con la intencion de ofrecer distintas
opciones que brinden a la mesa un sabor mexicano gourmet; para su elaboracion
se emplean ingredientes de la mas alta calidad, sin conservadores, con el propdésito

de guardar las propiedades naturales del producto.

Las salsas Ki' Gourmet surgieron como una receta casera que se ha pasado de
generacion en generacion a las mujeres de la familia Fontanot. Comenzando con

tan solo un producto, la Salsa Macha de Veracruz, Ki’ Gourmet crecié hasta formar




una gama de salsas gourmet mexicanas, conformada por 4 lineas de productos:

salsas tradicionales, frutales, frutales con chile y aderezos y condimentos.

Salsas tradicionales
La Llorona: jitomate asado y chile morita con toques ahumados.
Salsa Macha: mezcla de chiles secos de la region de Cérdoba y Orizaba.
La Malinche: chile pasilla y condimentos.
La Adelita: chile chipotle con un toque dulce.

Salsas frutales
Carino Mio: fresa con un toque de albahaca.
La Malaguena: blueberry con vino blanco.
Bésame Mucho: frambuesa y tequila.

Salsas frutales con chile
Cielo Rojo: zarzamora y chile morita.
Maria Bonita: tamarindo y chile chipotle.

Huapango: mango con una mezcla de tres chiles.

Aderezos y condimentos
La China Poblana: salsa de soya, limon y tres chiles.
o LaIngrata: base de mayonesa con una mezcla de tres chiles.
o La Feria de las Flores: base de Jamaica y especias.
Los Inolvidables: chiles serranos verdes con ajo, macerados en aceite de

oliva.




IMAGEN
PUBLICITARIA

NOMBRE DESCRIPCION

La Llorona
Salsa roja elaborada a iy de mi, Llorona!

Tu sabor llevo en el alma, Llorona,

y no lo puedo apartar de mi.

Salsas base de jitomate asado y Ahora que conozco tu aroma,
o La Llorona ) ) Llorona, ya no puedo vivir sin ti.
tradicionales chile morita con toques

ahumados.

Salsa Macha
De la sierra bajaba, entre Cordobay

Salsa martajada

Orizaba, la mujer que a la tropa \
elaborada con una alimentaba. Una especial salsa E E

preparaba, a la cual

o Salsa Macha mezcla de chiles secos La Macha lamabar, que por ser |
tradICIOnaleS ., , colorada, brava y martajada, |
de la region de Cordoba atodosefncantabg, |

Salsas

f
~
22 Ma

y Orizaba.

La Malinche

Nacida en noble cuna,
. . con su sabfnj y color cautiva.
Salsas Salsa de chile pasilla y Versdtil, adorable

y exquisita,

.. La MalInChe . asf es La Malinche,
tradicionales condimentos.

la salsa que con

todo combina.

Salsa La Adelita

Popular entre la tropa era
La Adelita,

Salsas Salsa de chile chipotle B I e st que ol sgienta

le encantaba,

L. La Ad el |ta - _eratangrata, dulce y picosita,
trad|C|0na|eS con un toq ue dulce \ que hasta al mismo

coronel le fascinaba.




Salsas frutales

Salsas frutales

Salsas frutales

Salsas de frutas

con chile

Salsas de frutas
con chile

Carino Mio

La Malaguena

Bésame Mucho

Cielo Rojo

Maria Bonita

Salsa elaborada a base
de fresa con un ligero

toque de albaca.

Salsa de blueberries con

un poco de vino blanco.

Salsa elaborada con
delicados sabores de
frambuesa y un toque de

tequila.

Salsa de zarzamora y

chile morita.

Salsa elaborada con
tamarindo y chile
chipotle.

SHRr
Carinio Mio Sl

iCémo olvidarte, como dejarte!
Cariito mio, te has vuelto
parte de mi.
Con tu brillante color y
singular sabor,
haces que tu recuerdo
siempre esté en mi.

La Malaguena

iQue bonito color tienes,
dentro de esa botella,
debajo de esa etiqueta
que bonito sabor tienes!
iNo eres malaguena,
sino mexicana salerosa,
como siempre,

mi nina hermosa!

Bésame Mucho =i
Quiero tenerte muy cercd,
mirar en mi plato tu
hermoso color,
pues tengo miedo a perder
- tu exquisito
“r-‘ - y delicado sabor.
{

Salsa Cielo Rojo
Atin no he podido olvidarte
desde la que vez que te probé,
Tu sabor me hace recordarte
como algo que munca olvidaré.
Ahora que te conozco,

iOh, Cielo Rojo, me faltas ti!.

Salsa Maria Bonita

Ninguna tan exquisita como ti,
que con tu color cautivas las miradas.
Delicada, elegante y deliciosa,

Maria Bonita: la reina eres ti.




Salsas de frutas
con chile

Aderezos y

condimentos

Aderezos y

condimentos

Aderezos y

condimentos

Aderezos y

condimentos

Huapango

La China Poblana

La Ingrata

La Feria de las Flores

Los Inolvidables

Huapango
Setores: estd comenzando,
esta fiesta singular.
Vayan sus platillos preparando,
con esta salsa sin par,
que de gusto los veré cantando
y hasta un Huapango bailar.

Salsa elaborada a base
de mango y una mezcla

de tres chiles.

La China Poblana

Salsa elaborada a base Como cuenta la leyenda de la China
Poblana, esta salsa ni es china ni es

poblana, sino una invencion
d e Soya s Iimén y una muy mexicana. Versatil, atrevida y muy

vistosa, a todos cautiva, como la

China Poblana.

mezcla de tres chiles.

Mayonesa La Ingrata

No me digas que me quieres,

5= |

que todavia me adoras,

Mayonesa con una : S
stempre blanca y delicada
ahora falsa, roja y brava;

mezcla de tres chiles.

que yo a ti ya no te creo nada.

La Feria de las Flores

Aqui vine porque vine

Condimento elaborado

a la feria de las flores, ! ‘
J J &3

. a ver si me I’lll'“"l"“h(l T

con flor de Jamaica y ale flor de mis amores.

Ya la “devis¢” y aqui se las presento:
es este condimento que hace

especias.

cantar al viento.

%>

Los Inolvidables

Chiles serranos verdes

Los inolvidables de siempre

.

acom pa ﬁ ad 0s d e d i e ntes — invariablemente habran de estar. [ ?ﬁ
. iSon los chiles serranos verdes, -
de ajo y macerados en l los que por siempre, | WSS

no nos podian faltar;

en una mesa mexicana

nos han de acompanar! |

aceite de oliva.




3.3.1 Caracteristicas del producto
Caracteristicas tangibles

3 lineas de salsas gourmet 100% mexicanas presentadas en 10 diferentes
sabores.

Linea de aderezos y condimentos presentada en 4 diferentes sabores.
Elaboradas a base de ingredientes completamente naturales y de primera
calidad.

Envase de vidrio sellado al vacio.

Producto perecedero.

Tienen garantia pero esta se aplica diferente dependiendo el lugar de
compra.

Libres de colorantes, saborizantes artificiales y conservadores.

Sin gluten ni grasas trans.

Sus productos se encuentran dentro de la clasificacion gourmet, por la
calidad de los ingredientes, por utilizar procesos tradicionales para su
elaboracion y por el refinamiento de la misma.

Producto artesanal (hecho a mano).
Caracteristicas intangibles

El concepto del producto es alusivo a todo lo mexicano, pues evoca leyendas,
canciones y personajes de nuestro pais.

La empresa se preocupa por difundir la cultura mexicana en cada producto
que ofrece al consumidor.

El proceso de elaboracién y embalaje esta bajo altos estandares de calidad
e higiene.

Ofrece practicidad en la preparacion de los platillos; ahorro de tiempo sin
sacrificar sabor.

Brinda la oportunidad de sofisticar los alimentos cotidianos.




o Segun su clasificacion es un producto no duradero pues se consume en un

corto periodo de tiempo.

Los productos Ki’ Gourmet se encuentran en una etapa de crecimiento, lo cual
significa que algunos consumidores ya la conocen pues la han consumido alguna
vez, pero no ha alcanzado un posicionamiento sélido en la mente y preferencia de
los mismos. Es decir, que el consumidor puede comprar el producto una vez pero

no repetir la adquisicion.

Segun la matriz de crecimiento BCG

% los productos pueden dividirse en 4 categorias:

PARTICIPACION EN EL MERCADO
ALTO BAJO

ESTRELLA INTERROGANTE

ALTO
o)
-
<
-
=
O PERRO
L
14
o
BAJO

Figura 3.1 Matriz BCG
Fuente: Elaboracion propia

* Boston Consulting Group.




Los productos estrellas tienen un gran crecimiento y gran participaciéon en el
mercado, son productos maduros que hay que potencializar; la clasificacién vaca
son productos que generan buenos ingresos y podrian ser estrellas, sin embargo
su crecimiento es bajo; para la clasificacion de interrogante sera necesario reevaluar
la estrategia podria convertirse en estrella o caer hasta perro; los perros son
productos que tienen grandes grandes posibilidades de desaparecer pues tienen un
crecimiento bajo y baja participacion en el mercado.

Los productos Ki' Gourmet se encuentran en la clasificacion de interrogante.

3.3.2 Presentaciones y precio

Podemos encontrar los 14 productos en las siguientes presentaciones:

Presentacion de 420 gr. Entre $ 65 y 85 pesos.
Presentacion de 380 gr. Entre $ 50 y 60 pesos.

*Los precios varian dependiendo el producto y la tienda que los vende.

3.3.3 Segmento meta

Actualmente la empresa Ki’ Gourmet no cuenta con ningun estudio o investigacion
de mercado y por tal motivo no conoce ni ha explotado a los segmentos potenciales.
La empresa define a su publico meta como aquellas personas con poder adquisitivo
alto que cuida lo que come, que busca productos selectos y naturales, que quieren
darle un toque diferente a sus platillos sin sacrificar tiempo en su preparacion.

En el siguiente capitulo se hace una propuesta de publico meta para los productos

Ki’ Gourmet.




3.3.4 Distribucion

Ki’ Gourmet no cuenta con tienda propia por lo cual ellos mismos distribuyen el
producto en tiendas gourmet y restaurantes muy selectos; también exponen y

venden el producto en bazares, ferias y eventos gourmet.

La empresa ocupa dos canales de distribucion; el primero es un canal corto de
distribucion (productor-minoristas-consumidor), pues lleva al producto a pequefias
tiendas que lo ofrecen al consumidor final; el segundo es un canal largo (productor-
mayorista-minorista-consumidor), pues hace llegar el producto a tiendas

comerciales grandes como Palacio de Hierro, Chedraui, Superama, entre otras.

A continuacion se hace un listado de los lugares en donde se pueden encontrar las

salsas Ki’ Gourmet.

1. Superama

Nivel Nacional

2. Walmart

Supercenter

3. Chedraui

Selecto

4. Comercial Mexicana
City Market
Fresko Market

Las salsas Ki’ Gourmet ya tienen presencia en el extranjero y han logrado colocar

sus productos gracias a las exposiciones y eventos gourmet organizados a nivel




internacional. La venta se hace por medio de distribuidores independientes en los

siguientes paises:

o Francia
o Australia
o Alemania

© Austria
3.3.5 Temporalidad de las ventas del producto
Por la naturaleza del producto se espera que éste se venda durante todo el afo,

pero con un incremento de ventas desde septiembre hasta diciembre, segun los

datos proporcionados por Ki’ Gourmet.

3.4 Antecedentes publicitarios

Como se dijo anteriormente, Ki’ Gourmet no cuenta con estudios de mercado lo que
no le ha permitido disefar estrategias y herramientas publicitarias adecuadas para
comunicar los beneficios y caracteristicas del producto, ni proyectar la personalidad
de la empresa ni la de sus salsas.

La empresa ha utilizado algunos medios de apoyo especialmente en las
exposiciones gourmet a las que asiste; en ellas podemos observar algunos
materiales publicitarios que tienen como objeto atraer la atencion del consumidor e

invitarlo a la degustacion del producto. Dichos materiales son:




Material publicitario Descripcion

SALSA HUAPANGO

;Sefiores estd comenzando,
esta fiesta singular
vayan sus platilios
preparando,
con esta salsa $in par,
que de gusto los veré
cantando
y hasta un Huapango baitar.

Letreros que indican el
nombre de la salsa, los
ingredientes que contiene,
el precio y el pensamiento
de la misma. Su funcién es
brindarle informacién al
consumidor sobre el

producto que se expone.

Lona publicitaria colocada
en las exposiciones y
eventos gourmet, tiene
como funcion principal
brindar informacién mas
i , completa sobre las
| bondades del producto;

también llama la atencién

del consumidor y distingue
la marca de la

competencia.

Su funcioén es informar y
destacar las
caracteristicas principales
del producto y completa la
imagen publicitaria. Se

incluye el pensamiento del

duct ta.
Cuello de botella producto y una receta




Utilizadas en eventos,
exposiciones y
principalmente para la
publicidad en su pagina de
internet y pagina de
Facebook.

Fotografias de los productos

Tabla 3.1 Antecedentes publicitarios

Fuente: Elaboracion propia

3.5 La empresa y los productos en la industria

Para realizar una campana publicitaria y un plan de relaciones publicas adecuados
a las necesidades actuales de la empresa, no basta con conocer los antecedentes
de la misma, también es necesario conocer el contexto en donde se encuentra, es
decir la industria en la que se desarrolla, su situacion en el pais y sus principales
caracteristicas. Dicha informacion nos dara un panorama mas amplio para

desarrollar las estrategias que garantizaran el logro de objetivos de Ki’ Gourmet.

Las actividades econdmicas en México pueden ser clasificadas en tres grandes

sectores:*°

%% Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica INEGI (2015). Cuéntame de México/Economia de
Meéxico. Recuperado de cuentame.inegi.org.mx/economia/default.aspx?tema=E




1. Sector primario: son aquellas actividades que aprovechan los recursos
naturales, ya sea para alimento o para obtencion de materia prima y no se
les hace ninguna modificacion. Dichas actividades son:

Agricultura.
Explotacion forestal.
Ganaderia.

Mineria.

Pesca.

2. Sector secundario: este sector toma los recursos naturales del primero y los
transforma para la obtencion de nuevos productos. Este sector se caracteriza
por el uso de grandes maquinarias y procesos automatizados como fabricas,
talleres y laboratorios. Se divide en dos grandes actividades:

Construccion.

Industria manufacturera.

3. Sector terciario: este sector recibe los productos elaborados del sector
secundario y comercializa con ellos, es decir, que en este sector ya no se
producen bienes materiales sino que se dedica a la venta de los mismos.
Este sector incluye:

Comercio.
Servicios.

Transportes.

Ki’ Gourmet se encuentra en el sector secundario, pues es una industria

manufacturera que a su vez se divide en 10 grandes grupos:

Productos alimenticios, bebidas y tabaco.
Maquinaria y equipo
Derivados del petréleo, del carbon, industrias quimicas del plastico y el hule.

e nh =

Industrias metalicas.




Industrias textiles y del cuero.
Papel e impresion.

Industria de la madera.
Fabricacion de muebles.

> © 0o N o o

0. Otras industrias manufactureras.

Productos a base de minerales no metalicos.

La industria de los productos alimenticios, bebidas y tabaco (que es en donde se

coloca Ki’ Gourmet) junto con la industria de maquinaria y equipo son las dos que

mas aportaciones tienen al PIB, con 27.9% y 26.9% respectivamente.*’
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Producios alimenticios, bebidas y tabaco

Maguinaria y equipo

Derivados del petrbleo y del carbon, industrias quimicas
del plastico y del hule

Indusinas metilicas

Producios a base de minerales no metalicos

Industrias texties prandas de vestir @ industrias del cuero
Papel, impresin e Industrias reladonadas

Otras industrias manulacturaras

Indusinia de la madera

Fabricacibn de muebles y productos relacionados

Figura 3.2 Industria manufacturera en México

Fuente: INEGI*

*! Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica INEGI (2005-2009). Actividades econémicas

secundarias/Industria manufacturera. Recuperado de

cuentame.inegi.org.mx/economia/secundario/manufacturera/default.aspx?tema=E#uno

“2 |bidem.




En 2010 el consumo per capita en México del mercado alimenticio fue de 17, 845
millones de toneladas. En 2011 se registro un total de ventas de este mercado de
937, 108 millones de pesos a precios corrientes y un total de ventas de 3, 500, 015

millones de pesos a precios constantes.*

3.6 Competencia directa

El principal objetivo de definir y estudiar a la competencia directa es recabar la
informacion que nos permita conocer las ventajas y desventajas de nuestro

producto, frente a otros dentro del mismo mercado.

Se debe tomar en cuenta desde la competencia directa hasta la mas lejana, pues
para que el cliente consuma su compra tendra que descartar varias veces mediante
la comparacion de varios productos; dentro de esta situacién sera muy importante
explotar nuestros principales beneficios y saber distinguirnos de la competencia. Sin
embargo, actualmente en el mercado podemos encontrar mas de 40 productos
similares a Ki’ Gourmet y resultaria muy extenso describir a todos ellos; para este
trabajo se toman en cuenta las 10 marcas que son consideradas la competencia

directa de Ki’ Gourmet.

Se hace un listado de las marcas que se consideran competencia directa para K’
Gourmet y se encuentran enlistadas en orden de liderazgo. Para determinar el orden
en que iban a ir se tomaron en cuenta elementos como: la gama de productos que
manejan, el rango de precios, el publico al que va dirigido, sus puntos de venta, el

concepto que manejan y su participacién en el mercado.

** Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica INEGI (2013). El Sector Alimentario en México
2013 [archivo PDF]. Recuperado de
http://www.inegi.org.mx/prod_serv/contenidos/espanol/bvinegi/productos/integracion/SAM2013.pdf




PRODUCTOS QUE
MARCA/EMPRESA LOGOTIPO

OFRECE

Moles

Salsas picantes

Cocina Mestiza Salsas agridulces
Chiles
Sal con especies
Aderezos
- )
Gavilla
Vinag retas Aderezos y Salsas Artesanales
D’ Lola Salsas D
II..
Aderezos
Alpizar
Salsas
Dofia Pura Salsas DONA
PURA
Salsas Don Emilio Salsas
Chilipines Salsas
Aderezos :
Salsas Dolcetto .DO LC E TTO
Salsas _ GOURMET |




E/ Susin
de
o Lalo

S

Micuern

Productos Pretty Chilli —

El sazén de Don Lalo Salsas

Aderezos

Salsas mexicanas

Cosecha selecta
San Miguel Cosecha organica
Productos orientales

Productos Drogheria & Alimentari

Tabla 3.2 Competencia directa

Fuente: Elaboracion propia
Ki’ Gourmet y la competencia

Algunas conclusiones que se pueden hacer respecto a la revision de la competencia
es que la empresa Ki’ Gourmet se encuentra en igualdad de oportunidades dentro
del mercado, debido a que la mayoria de las empresas dedicadas a la elaboracion
de salsas gourmet son igualmente jovenes y se encuentran en una etapa de
crecimiento de la misma forma que nuestra empresa. Cabe mencionar que la
produccion de salsas mexicanas artesanales por parte de microempresarios es
relativamente reciente, pues gran parte de las empresas que conforman este
mercado no tienen mas de 20 afos en él; esto iguala las oportunidades para
posicionarse en la preferencia de los consumidores y las posibilidades de encontrar

un nicho de mercado.

Respecto a los productos que ofrecen este tipo de empresas podemos ver una gran
similitud entre ellos, solo con pequefas variaciones. Encontramos productos muy

similares: salsas mexicanas de tipo gourmet elaboradas a mano, naturales y con




ingredientes de alta calidad; incluso los sabores que ofrecen son muy similares entre
ellos, combinaciones de chiles secos, especias y frutas. Sin embargo, aunque
muchas marcas aseguran que sus productos son naturales, en las etiquetas se
puede observar el uso de conservadores, gomas y saborizantes artificiales; Ki’
Gourmet encuentra una ventaja en este punto pues sus productos son realmente
naturales y es una cualidad que se debe exponer en la campafia como un beneficio
sobre la competencia. Otro de sus beneficios es que sus precios estan por debajo
de Cocina Mestiza que es su competencia principal y finalmente el concepto creativo
que maneja Ki’ Gourmet es unico pues se basa en la cultura y tradiciones mexicanas

para crear una empatia con su publico.

Las presentaciones y gramaje de las salsas varian mucho con cada empresa; por
el contrario no existen diferencias radicales en los precios que hicieran a Ki’
Gourmet poco accesible para el publico; la mayoria de las marcas manejan precios

competitivos sin tomar en cuenta estrategias de promocion.

En cuanto a la distribucion y puntos de venta encontramos mas variedad; algunas
empresas se encuentran en las mismas tiendas que Ki’ Gourmet, siendo Superama,
City Market y Liverpool las mas repetidas en la lista, igualmente en los eventos,
ferias y exposiciones gourmet; otras empresas manejan tienda virtual desde sus
paginas de internet o puntos de venta muy especificos en tiendas de tipo gourmet.
Ki’ Gourmet busca ampliar sus puntos de venta y en este rubro no existe una marca

gue acapare todas las tiendas.

Por lo que se refiere a la imagen y concepto de la competencia todas sin excepcion
alguna, manifiestan el deseo de enaltecer los sabores de México y de difundir la
cultura y tradiciones culinarias mediante los productos que ofrecen. No obstante, Ki’
Gourmet es la unica empresa que nombra a todas sus salsas refiriendose a
personajes, leyendas o canciones mexicanas mas especificos (La Adelita, La
Llorona, Bésame mucho, etc.) sumando también un verso relacionado al personaje

0 cancion, lo cual la dota de una personalidad mejor definida en comparacién con




las demas marcas. Como se vera mas adelante en la investigacion de mercado los
nombres de las salsas Ki' Gourmet son un elemento muy valorado por el publico y
se identifican mas facilmente con el producto al relacionarlo con conceptos tan
mexicanos Yy tradicionales. Los nombres de las salsas Ki' Gourmet y sus versos
fungen como factor diferenciador ante otros productos.

Finalmente en materia de publicidad de la competencia podemos concluir que, al
ser empresas jovenes y que no llevan mucho tiempo en el mercado también han
descuidado la parte publicitaria; la mayoria de ellas no cuentan con investigacion de
mercados, realizacion de campafias publicitarias o gran difusién en los medios de
comunicaciéon masiva. Solo algunas de las marcas se destacan mas que otras en

las redes sociales, pero no es demasiado significativo.

De lo anterior se infiere que, los productos Ki’ Gourmet cuentan con una buena
posicion en el mercado que puede mejorarse explotando mejor los beneficios de los
mismos y creando mensajes que permitan una mejor comunicacion con el
consumidor y que le brinde la informacidn necesaria sobre las bondades de la
marca. Para la creacion de una nueva imagen y de la campana publicitaria se
deberan considerar todos los puntos ya citados y resaltar que los productos son
realmente naturales y muy mexicanos, que brindan practicidad a la hora de cocinar
y que mas alla de una ganancia econémica la empresa quiere destacar que lo hecho
en México, esta bien hecho.

3.7 Analisis FODA

El analisis FODA se refiere a una valoracién detallada de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que puede tener una empresa. Este analisis
nos ayuda a comprender mejor en qué situacion se encuentra la institucion;

informacion que nos guiara en el disefio de las estrategias de comunicacion.




Dentro del analisis FODA, las fortalezas y debilidades hacen referencia a factores
internos de la institucion y que pueden ser controlados o modificados en beneficio
de la misma. “...la empresa no tiene que corregir todas sus debilidades, ni tampoco
vanagloriarse de todas sus fortalezas. La pregunta clave consiste en saber si la
empresa se deberia limitar a aprovechar aquellas oportunidades para las que tiene

fortalezas necesarias...”*

Paralelamente a esta valoracion interna se estudian las oportunidades y amenazas
qgue se refieren a los factores externos de la empresa, es decir al entorno en donde
ésta se desarrolla y son elementos que dificilmente se pueden controlar o modificar

por la institucion, pero que si se pueden predecir.

Es necesario realizar este analisis para la empresa Ki’ Gourmet y sus productos,
pues nos permitira conocer las areas de oportunidad que se pueden aprovechar y

también aquellas areas que podrian representar dificultades.

Fortalezas

o Es una empresa 100% mexicana.

o Ocho afnos de experiencia en el mercado.

o Desde que inici6, la empresa ha crecido gradualmente y las proyecciones
indican que seguiran expandiéndose.

o Capacidad de produccion.

o Formalidad.

< Aumento gradual en las ventas.

o Capacidad de innovacion.

o Buen trabajo en equipo.

o Relacion directa con los clientes.

4 Kotler, Philip y Keller, Kevin Lane. Direccion de marketing. pag. 53.




o Los ingredientes de los productos son de alta calidad y naturales, ademas
de no utilizar conservadores, saborizantes artificiales, colorantes, gluten
y grasas trans en su elaboracion.

o El concepto de las salsas es muy original, no hay nada parecido en el
mercado.

o Precio competitivo.

o Le otorga al consumidor experiencias nuevas para compartir con
familiares y amigos en la mesa.

o Es un producto que puede mezclarse con una infinidad de alimentos y
platillos.

o Brinda practicidad en la elaboracién de los alimentos.

Debilidades

< No se han realizado estudios de mercado ni encuestas de opinién.

o Publico objetivo no definido.

o No cuenta con herramientas de promocién.

< No cuentan con tienda propia.

o Nila empresa ni los productos estan bien posicionados.

o Los consumidores no conocen el beneficio clave del producto, tampoco
sus bondades o caracteristicas.

o Su publicidad es casi nula y los pocos materiales con los que cuentan no
comunican de manera efectiva la imagen, bondades de la marca y los
productos.

o Nunca se ha realizado una campana publicitaria.

o Poca difusion de sus actividades.

o Mercados y segmentos potenciales no explotados.

o Pocas presentaciones del producto en comparaciéon con otras marcas.

o No es un producto muy comercial, se encuentra solo en lugares muy
especificos.

< No cuentan con personal en las tiendas de otros estados de la republica.




Oportunidades

o La tendencia de crecimiento del sector.

o La empresa y sus productos pertenecen a la industria que mas ventas
tiene dentro del sector manufacturero y crece mas y mas cada afo.

o Se puede crear un proceso de compra mas comodo y eficiente.

o Oportunidad de explorar el mercado internacional.

o Tiene muchas posibilidades de mejorar su comunicacion con el
consumidor.

o Mejorar sus estrategias publicitarias y de promocion.

o La competencia cuenta con material publicitario escaso que ademas no
comunica adecuadamente las caracteristicas del producto.

o Hacer alianzas con otras empresas.

Amenazas

o Amplia competencia en el sector gourmet.

o La preferencia del publico hacia su competencia: Cocina Mestiza

o Lavariedad de presentaciones que ofrece la competencia.

o Los sabores de la competencia son muy similares por lo que es mas dificil
encontrar un factor distintivo.

o Un cambio en los gustos y preferencias del segmento meta.

o Descuido en el trato del producto por parte de las tiendas que los venden.




3.8 Investigacidn de mercados Pre-Test

La investigacion de mercados se puede definir como un proceso metddico y
sistematico para recopilar informacion sobre un tema especifico y debe ser medible

cuantitativa o cualitativamente.

“La investigacion de mercados es una técnica sistematizada de recopilacion e
interpretacion de hechos y datos que sirven a la direccion de una empresa para la
adecuada toma de decisiones y para establecer asi una correcta politica de

mercado”.*®

El objetivo de la investigacion de mercados es proporcionar informacion real y util
gue nos permita conocer en qué posicion se encuentra una empresa, marca o
producto en relacion a su publico. La informacion obtenida debera ser organizada e
interpretada con el fin de identificar y solucionar problemas, o bien reforzar las
situaciones positivas.

Por lo anterior es necesario realizar una investigacion de campo sobre la empresa
Ki' Gourmet y sus productos, que nos permita saber porque la empresa no cuenta
con un posicionamiento fuerte en la mente de los consumidores y porque la gran
mayoria de los mismos no conoce el producto ni sus beneficios a pesar de llevar

ocho anos en el mercado y ser alimentos de primera calidad.

La seleccion de las técnicas y herramientas para la recopilacion de datos ha sido
disefiada con base en los actuales problemas de la empresa y en sus posibles

soluciones.

** Fischer Laura y Espejo, Jorge. Mercadotecnia. p. 106.




Determinacién del problema de comunicacién

De acuerdo con los datos proporcionados por la empresa Ki' Gourmet el producto
ya lleva ocho afios en el mercado y aun no es muy conocido por el publico potencial.
También se desconoce la imagen que tiene el publico sobre la empresa y el

producto que se ofrece.
Objetivos de investigacion

El objetivo fundamental para realizar la investigacion de mercados es medir el
posicionamiento de la marca y los productos; evaluar la imagen que tiene nuestro
segmento meta sobre los mismos.

Los objetivos secundarios de la investigacion son:

o Conocer los puntos de vista del consumidor sobre algunos elementos de
la empresa (como logotipo y slogan) y de los productos (envase y
etiqueta).

o Determinar qué estrategias y herramientas publicitarias seran las mas
adecuadas para llegar a nuestro publico meta.

o Saber las motivaciones de compra de un producto.

o Conocer cuales son los elementos del producto mas agradables y menos
favorables para el consumidor.

o Identificar puntos de oportunidad.
Hipotesis

La principal hipotesis que se tiene es que la gran mayoria de los consumidores
potenciales no conocen la empresa Ki' Gourmet, no saben que es una empresa
100% mexicana, no conocen la variedad y calidad de los productos que brinda.

Si se ofrece un plan de medios y una campafa publicitaria fundamentada en la

investigacion de mercado se lograra un posicionamiento en el publico objetivo.




Metodologia de recopilacion de datos

Con base en el tiempo, los recursos y la informacion que se quiere obtener, se
determind que la mejor herramienta de recopilacion es la entrevista personal, pues
es un meétodo practico y requiere menos tiempo para su realizaciébn en comparacion
con la entrevista de profundidad.

La entrevista personal es un cuestionario estructurado que puede contener
preguntas abiertas, cerradas o ambas y ademas se puede combinar con el método

de observacion.

Para el caso de Ki’ Gourmet se aplicara una entrevista breve pero con las preguntas
exactas para conseguir la informacion deseada, realizadas a modo de conversacion
y no como pregunta-respuesta; esto ayudara a que la persona entrevistada sienta

mas confianza y menos estrés por las preguntas.

La investigacion sera cuantitativa para medir datos como la frecuencia de compra y
el conocimiento que tiene el consumidor acerca de la empresa y sus productos.

También sera cualitativa para evaluar gustos, preferencias y habitos de compra.
Determinacién de la muestra

La encuesta sera aplicada a hombres y mujeres de 25 a 39 afios pertenecientes a
los niveles socioecondmicos C+ y C, habitantes de la zona metropolitana.

Segun el Censo de Poblacién y Vivienda 2010 de INEGI*®, nuestro universo esta
compuesto por 2, 041, 566 de personas que cuentan con las caracteristicas ya

mencionadas

*® Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI). (2010). Censo de Poblacion y Vivienda
2010 [archivo PDF]. Recuperado de http://
www.inegi.org.mx/est/contenidos/espanol/metodologias/censos/cpv2010_man_ent_campliado_D.pdf




El disefio de la muestra estara basado en la férmula que nos ofrece Laura Fisher
(2011, p. 48) para poblaciones infinitas (mas de 500 000 elementos), que es la

siguiente:

n=(0)° (pP)(@)

e2

En donde:

~ n=numero de elementos o tamafo de la muestra.
o o= nivel de confianza.

o p= probabilidad a favor.

o @g= probabilidad en contra.

o e= error de estimacion.

Por lo tanto se desarrolla la siguiente operacion:

n= (1.96)%(0.5)(0.5)
(0.1)2

n= (3.84) (0.25)
0.01
n=0.96

0.01

n= 96




Este numero nos indica que se deben realizar al menos 96 encuestas para entender
el comportamiento de los consumidores. Por lo anterior, se realizaron 200 encuestas
repartidas en el centro, sur del Distrito Federal y la zona norte del Estado de México,

en lugares cercanos a los puntos de venta de salsas Ki’ Gourmet.

Cuestionario

Persiguiendo los objetivos ya descritos se disefid un cuestionario de 10 preguntas

(ver en anexos) de las cuales:

o Cuatro son preguntas abiertas: se refieren a preguntas en donde las
respuestas no estan limitadas y de ellas se puede obtener una gran
variedad de informacion.

o Tres son preguntas cerradas: preguntas en donde las respuestas ya estan
definidas previamente y se establecen para que las repuestas mas
frecuentes sean las unicas que aparezcan en el cuestionario.

o Dos son escala Likert: estas preguntas miden un grado de aceptacion o
rechazo con el objeto de medir actitudes en los entrevistados.

o Una es diferencial semantico: es una lista de adjetivos polarizados o

antonimos para evaluar la imagen de una empresa, marca o producto.
Graficas y analisis de resultados
En el siguiente apartado se exponen los resultados que arrojo la investigacion,

representados en graficas con su reactivo correspondiente, seguido de la
interpretacion de cada una de ellas.




¢Usted consume o ha escuchado hablar de los productos Ki” Gourmet?

Si
23%

Si

= No

Esta primera pregunta nos sirve para comprobar o rechazar la hipotesis de que la
mayoria del segmento meta no conoce la empresa Ki” Gourmet, ni sus productos.
El 77% de los entrevistados no ha probado ni oido hablar de las salsas, en
consecuencia no conocen el trabajo de la empresa, la variedad de sabores, calidad
y beneficios que ofrecen estos productos; no tiene una imagen u opinién sobre los

MisSmOos y sera necesario crear una.

¢ Qué productos piensa que vende Ki’ Gourmet si mira su logotipo?

3%

Café

= Pan

E Bebida alcoholica

= Miel

La segunda pregunta ha sido disefiada para saber que tan congruente es el logotipo
con los productos de la empresa Ki' Gourmet. Los resultados no son favorables,
pues ninguna persona relacioné el logotipo con salsas; el 84% de ellas penso6 que
se trataba de venta de café y el 16% restante lo asocio con pan, bebidas alcohdlicas

y miel.




¢Con qué frecuencia compra salsas para acompaiar sus comidas?

Quincenal
= Mensual
= Semanal
®m Cada 3 meses

® Después de 3 meses

Esta grafica nos arroja que el 56% de los entrevistados tiene un consumo quincenal
de salsas para acompanar sus alimentos, el 21% las consume mensualmente y otro
15% cada semana. Por lo que podemos deducir que el 92% del publico meta tiene
un consumo constante de este tipo de productos, lo que resulta ser un elemento

favorable para la empresa, pues es un producto muy buscado por el consumidor.

A parte de la comida ¢ Con que otros conceptos relaciona las salsas

mexicanas?

3%

2%
Meéxico
® Tradiciones
= Fiestas
® Convivencia

E Musica

La grafica 4 nos demuestra que el 55% de los entrevistados relaciona las salsas
mexicanas con nuestro pais, el 40% las relaciona con tradiciones o fiestas y el 5%
restante lo asocia a convivencia y musica. Esta pregunta fue realizada para saber
que conceptos se pueden explotar mas en la estrategia creativa, pues nos indica

los elementos que el consumidor asocia realmente al producto.




Al momento de comprar una salsa ;Qué es lo primero que toma en cuenta?

5%
‘ 47%

La gran mayoria de los consumidores basa su decision de compra en la marca de

La marca
= El sabor
B Que algun conocido la

consuma
® El precio

B Prestigo de la empresa

los productos, seguidos del sabor de los mismos o de que algun conocido las
consuma. De lo anterior, se deduce que es muy importante que la marca sea fuerte
y esté bien posicionada, lo cual no ocurre actualmente con Ki’ Gourmet y este rubro
tendra que ser tomado en cuenta en las estrategias de comunicacion. El 26%
prefiere el sabor de los productos lo que representa un factor positivo para la

empresa, pues los sabores de sus salsas son originales y de buena calidad.

¢ Qué es lo que mas le gusta del producto?

Sabores

= Nombres de las
salsas

= Originalidad

® Que son
mexicanas

m Otros

Este reactivo fue disefiado para conocer los puntos fuertes de los productos y que

se pueden explotar mejor. La grafica indica que los sabores de salsas Ki' Gourmet
es lo que mas le gusta al publico, mientras que un 25% se interesa en los nombres
de las salsas. Por lo tanto estos dos elementos deberan ser los mas explotados en

la campanfa que se pretende realizar.




¢ Qué es lo que menos le gusta del producto?

No es muy conocido, nunca
lo habia visto
u Botella y etiqueta
= No hay mas presentaciones
® | ogotipo y slogan

® Nada, todo me gusta

H Precio

m Otros

El 21% de los entrevistados revel6 que no les gusta que el producto sea poco
conocido, lo que coincide con nuestros objetivos de comercializacion del mismo. El
19% menciond que no le agrada la botella y la etiqueta y por tanto estos elementos
deberan ser modificados. Otro 19% dijo que no le gusta que haya tan pocas

presentaciones.

Con la siguiente escala de valores evalue que le parecen los siguientes

elementos

7.6 |54 |3 2|1

Slogan muy atractivo 0 7 16 39 58 43 37 Slogan no atractivo
Slogan se relaciona Slogan no se relaciona
11 8 19 44 60 33 25
con el producto con el producto
Envase agradable 17 25 53 46 31 18 10 Envase desagradable
Etiqueta llamativa 2 7 16 35 58 66 16  Etiqueta no llamativa

Precio razonable 38 83 64 15 0 0 O Precio no razonable

7=Excelente 6=Muy bien 5=Bien 4=Regular 3=Mal 2=Muy mal 1=Pésimo




Slogan atractivo/no atractivo

Slogan se relaciona con el

producto/no se relaciona m Excelente

® Muy bien
® Bien
Envase agradable/desagradable ® Regular
= Mal
= Muy mal

Etiqueta llamativa/no llamativa Pésimo

Precio razonable/no razonable

0 50 100

En este reactivo se utilizd un diferencial semantico para que los entrevistados
pudieran evaluar ciertos elementos de los productos Ki’ Gourmet de una forma
sencilla y mas dinamica. Las primeras dos preguntas hacen referencias al slogan y
los resultados no son muy positivos, pues la mayoria de las personas considera que
el slogan es poco atractivo y que ademas no se relaciona con el producto que la
empresa ofrece; el tercer elemento se refiere al envase que obtuvo calificaciones
regulares y bajas, opiniones también reflejadas en la pregunta 7, al igual que la
etiqueta que resulta poco llamativa; finalmente se pregunté si el precio del producto
era razonable, a lo que la mayoria calific6 como razonable y solo 15 personas lo

registraron como regular.




En general, ; Cuanta influencia tiene la imagen del producto en su decisién

de compra?

Mucha influencia

u Suficiente influencia

® Poca influencia

La grafica 9 nos indica que para un 54% de los entrevistados, laimagen del producto
es de mucha influencia en su decisidn de compra; en la entrevista se especificé que
cuando mencionamos “imagen del producto” nos referimos a todos los elementos
que conforman el mismo: envase, etiqueta, precio, sabor, concepto, marca, posicion
ante la competencia y prestigio de la empresa. El 34% mencioné que la imagen
tiene suficiente influencia en ellos, mientras que el 12% restante dijo que influia
poco. Esta informacién nos indica que es necesario crear una imagen congruente,
coherente, fuerte y llamativa de la empresa y sus productos pues dichos elementos

tienen gran influencia en el publico.

En general, ¢ Cual es la probabilidad de que usted compre este producto?
5% 1%

Extremadamente

30% probable
(0]

= Bastante probable

= Algo probable

® Poco probable

® Nada probable




El 68% de los entrevistados reveld que las probabilidades de adquirir el producto
son muy altas, lo que resulta un factor positivo para la empresa, tomando en cuenta
ademas que la mayoria de esas personas nunca antes habian probado o visto el
producto y que se interesaron en él solo por la entrevista aplicada. El 26% dijo que
era algo probable que adquiriera el producto, mientras que solo el 6% de los
entrevistados dijo que las probabilidades de adquisicion eran muy bajas.

Conclusiones de la investigacion

Realizar una investigacion de mercados sera importante para conocer los habitos,
comportamientos y gustos que tiene el consumidor respecto a la imagen de una
empresa, marca o producto; sera esta informacién la que guie el disefio de
estrategias y herramientas para alcanzar los objetivos de una institucion a corto y
largo plazo.

De acuerdo con la informacién recabada en las entrevistas nos damos cuenta que
uno de los objetivos principales sera construir, proyectar y mantener una imagen de
empresa, marca fuerte y atractiva que pueda posicionarse por encima de la
competencia y que logre fidelidad en los consumidores, ademas de lograr armonia
y congruencia entre todos los elementos de la misma, como logotipo, slogan,
concepto, embalaje, distribucidn, etc. La imagen debera ser creada con el objetivo
de ser reconocida por su calidad y gran variedad de productos, su compromiso por
preservar las tradiciones mexicanas y dar a conocer los beneficios clave que se

ofrecen.

Se deberan aprovechar los elementos fuertes y que el publico revelé como los mas
atractivos del producto, pues seran éstos el centro de la campaina publicitaria y
seran explotados en la estrategia creativa, por ejemplo los nombres de las salsas
que hacen alusién a una cancién, leyenda o personaje mexicano. En contraste con

lo anterior, deberan atenderse y modificarse aquellos elementos que no fueron




calificados favorablemente por el publico, con el objetivo de reducir amenazas
presentes y futuras.

Finalmente debera tomarse en cuenta un cambio en la distribucidon actual de los
productos para que éstos puedan venderse en lugares mas comerciales, sean de
facil acceso para los consumidores y pase a ser un producto mas conocido por los

mismos.




CAMPANA
PUBLICITARIA",




4.1 Propuesta de corazén ideoldgico

El concepto de “corazon ideoldgico” de una empresa hace referencia a la filosofia,
ideologia o modo de operar que tiene la misma, sea cual sea el producto o servicio

que ofrezca o el giro en el que se desempefie.

Mas alla de un concepto, el corazén ideoldgico es el nucleo de cualquier
organizacion, al ser una guia de acciones que unifica los pensamientos y
comportamientos de todos los integrantes de una institucion, incluye mision, vision
y valores de la empresa, los cuales la dotan de coherencia y congruencia en sus

acciones para alcanzar sus propositos y objetivos a corto y largo plazo.

También comunica al publico la filosofia de la empresa, sus intereses y su forma de
actuar de una forma sencilla pero bien definida; esto ayudara a que el publico
conozca mas a fondo a la organizacion y pueda identificarse mejor con ella, pues
sabemos que hoy en dia los consumidores no solo basan sus decisiones de compra
en los atributos fisicos de un producto, si no que ahora es mas importante el
prestigio, la ideologia y el sistema de valores que caracterizan a toda la empresa.

Como ya sabemos, Ki' Gourmet no cuenta con un corazon ideoldgico bien definido,
que sea congruente con sus acciones y con lo que quiere lograr. Es por tal motivo
gue abrimos este capitulo con la propuesta de dicho concepto, pues éste es la base

y la guia de la organizacion.




4.1.1 Misién

Describe el rol que desempeia actualmente la organizacion para el logro de su

vision y su compromiso con la sociedad®’.

nuestra

Somos una empresa
comprometida con la mision
de difundir la cultura de
nuestro pais, poniendo a su
alcance salsas mexicanas de
alta calidad, que faciliten la
preparacion de sus platillos y
reduzcan el tiempo para
cocinar, sin sacrificar el

sabor de los mismos.

*’ Diaz Huerta, Reyna. “Corazoén Ideolégico (apuntes de clase)”. Taller de imagen. Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales, UNAM, 2014.




4.1.2 Vision
Es el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo para alentar
las decisiones estratégicas de crecimiento. Es el suefio de la empresa, su imagen

a futuro.®®

nuestra

Ser la marca lider de salsas

mexicanas en el mercado
global, brindandole confianza
y calidad
en cada uno de nuestros
productos.
Buscamos ser una empresa
innovadora y financieramente
sélida, para acompanario a
usted en cada uno de los
momentos especiales a la

hora de comer.

*® |bidem.




4.1.3 Valores

Es un conjunto de valores éticos y morales con los que la empresa se identifica y

su trabajo debera basarse en ellos.

nuestros

VALORES

cauoan LIDERAZGO

PERSEVERANCIA " CALIDAD EFECTIVIDAD
HUMANA

TRABAIO EN
EQUIPO

0




4.2 Segmento meta: propuesta y descripcion

El segmento meta, grupo objetivo, publico objetivo, mercado meta o target son las
diferentes formas de referirnos al grupo de consumidores con caracteristicas bien

definidas al cual iran dirigidos los mensajes publicitarios.

Para Gerard Tellis (2002) “la segmentacidén del mercado es la division conceptual
del mercado en grupos de consumidores relativamente homogéneos para atender
mejor a cada grupo” (p. 25). William Arens (2000) nos indica que la segmentacion
de mercado “en realidad es una estrategia de dos pasos para identificar grupos de
personas (u organizaciones) con ciertas necesidades y caracteristicas compartidas
dentro de los mercados amplios de bienes para el consumidor o para empresas y
agregar (combinar) a estos grupos en segmentos de mercado mas grandes de
acuerdo con su interés mutuo en la utilidad del producto” (p. 169).

La segmentacion del mercado nos ayuda a definir de manera mas clara a quien
queremos dirigirnos y a que grupos hemos de encausar los mensajes publicitarios.
Esta divisidon de mercados nos ayuda para conocer mejor a nuestro publico objetivo
y de esta forma poder satisfacer sus necesidades, ofreciéndoles los productos y
servicios que ellos desean; los clientes bien satisfechos tienen mas posibilidad de

repetir la compra y desarrollar fidelidad de marca y amor por la misma (lovemarks).

Mariola Garcia Uceda (2008, p. 153) nos sefala que la importancia de definir
correctamente al publico objetivo radica en tres aspectos:

1. Realismo. Dirige la oferta de su producto de manera selectiva a los
segmentos de la poblacion que realmente tienen necesidad del mismo.

2. Eficacia. Adecua los mensajes a grupos con gustos y habitos mas
homogéneos, lo que facilita la seleccion de los medios mayoritariamente

utilizados por los mismos.




3. Economia. Concentra todos sus recursos sobre los consumidores mas

inclinados a la compra de su producto.

Para segmentar el mercado como mejor le convenga a la empresa se deben tomar

en cuenta dos aspectos:

1. Los factores externos: que se refiere a las influencias sociales tales como
grupos de pertenencia y referencia, cultura, clase social y familia.
2. Los factores internos: que son las caracteristicas propias de cada individuo

como sus pensamientos, deseos y decisiones como consumidor.

La empresa Ki’ Gourmet no tiene bien definido su segmento meta, lo cual representa
un gran problema de comunicacién pues si no sabemos a quién nos dirigimos
tampoco sabremos que decir y como decirlo. En consecuencia, es menester de este
apartado redactar de forma correcta la segmentacién de mercado idénea para los

productos Ki’ Gourmet.

La segmentacién que se propone esta basada en tres rubros: la segmentacion
geografica, la segmentacion demografica y la segmentacion psicografica. Para
lograr definir al publico objetivo de los productos Ki’ Gourmet, se tomaron en cuenta
las caracteristicas de la empresa, sus productos, sus antecedentes, sus objetivos a
corto y largo plazo, el concepto de los productos, el precio y lugares de venta de los

mismos.




1. Pais: México.

4.2.1 Segmentacion geografica

2. Region: Zona metropolitana del Valle de México que abarca:

Distrito Federal

“‘Delegaciones: 16 (Azcapotzalco, Coyoacan, Cuajimalpa de

Morelos, Gustavo A. Madero, Iztacalco, Iztapalapa, La
Magdalena Contreras, Milpa Alta, Alvaro Obregén, Tlahuac,
Tlalpan, Xochimilco, Benito Juarez, Cuauhtémoc, Miguel
Hidalgo y Venustiano Carranza).

Extension: 1 495 km?, que representa el 0.1% del territorio
nacional.

Poblacion: 8, 851, 080 habitantes, que representa el 7.9% del
total del pais.

Principal actividad econémica: comercio.”*°

Estado de México

“Municipios: 58 (Atizapan de Zaragoza, Atlacomulco, Coacalco
de Berriozabal, Cuautitlan, Chalco, Chicoloapan, Chiconautla,
Chimalhuacan, Cuautlalpan, Coatepec, Ecatepec de Morelos,
Huixquilucan, Ixtapaluca, Jaltenco, Jocotitlan, Minatitlan,
Naucalpan de Juarez, Nezahualcéyotl, Nextlalpan, Nicolas
Romero, Tecamac, Temascalcingo, Tepoztlalco, Texcoco,
Tianguistengo, Tlalnepantla de Baz, Toluca, Tultepec, Tultitlan,

Zumpango y Cuautitlan lzcalli)

* Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica INEGI (2014). Cuéntame de México/Informacion
por entidad. Recuperado de cuéntame.inegi.org.mx/default.aspx#.




« Extension: 6, 294.8 km?, que representa el 0.3% del territorio
nacional.

* Poblacién: 11, 168, 301 habitantes, que representa el 9.9% del
total del pais.

* Principal actividad econdémica: Industrias manufactureras.”

Hidalgo
*  “Municipios: 1 (Tizayuca).
« Extensién: 76.8 km?, que representa el 0.004% del territorio
nacional.
* Poblacién: 97, 461 habitantes, que representa el 0.08% del total
del pais.

* Principal actividad econdmica: Industrias manufactureras.”’

4.2.2 Segmentacion demografica

1. Género: Hombres y mujeres (con preferencia a la mujer pues es quien decide
la compra®?).

2. Edad: Adultos jovenes de 25 a 39 afos de edad.
Estudios: Universidad (en su mayoria) y preparatoria.

4. Nivel socioeconomico: C+y C, que entre los dos representan el 31.2% de la

poblacion nacional

*% Secretaria de Desarrollo Social, Consejo Nacional de Poblacion & Instituto Nacional de Estadistica,
Geografia e Informatica. (2012, Junio). Delimitacion de las Zonas Metropolitanas de México 2010 [archivo
PDF]. p. 70. Recuperado de http://www.inegi.org.mx/Sistemas/multiarchivos/doc

> Ibidem. p.73.

> Segun los resultados de la encuesta aplicada a nuestro publico objetivo.




A/B 6.8%

C+ 14.2%

C 17.0% -
C- 17.1%
D+ 18.5%
D- 21.4% ~

E 5.0%

Figura 4.1 Distribucién de los hogares por NSE en México
Fuente: AMAI”®

5. Ingresos: desde $20,062 hasta $80,457 pesos al mes, segun los datos
proporcionados por INEGI

>3 Lépez Romo, Heriberto, Comité NSE AMAI & Instituto de Investigaciones Sociales SC. (2011). Actualizacién
Regla AMAINSE 8x7 [archivo PDF]. p. 20. Recuperado de
http://www.amai.org/congreso/2011/ponencias/heriberto_lopez.pdf




Ingreso familiar por NSE

NSE Minimo Maximo
A/B $80,458.00 +

C+ $32,215.00 $80,457.00
C $20,062.00 $32,214.00
C- $14,023.00 $20,061.00
D+ $10,103.00 $14,022.00
D $6,788.00 $10,102.00
E $0.00 $6,787.00

Tabla 4.1 Ingreso familiar por NSE
Fuente: INEGI**

4.2.3 Segmentacion psicografica

Para la segmentacién psicografica de nuestro publico objetivo se tomé como guia
el VALS, ya explicado anteriormente, que fusiona la personalidad, valores y estilo

de vida de los consumidores, lo que nos permite crear segmentos mas predecibles.

1. Caracteristicas del consumidor y su estilo de vida:

o Dos terceras partes de las viviendas son propias, casas grandes con
5 o 6 habitaciones.

o Sistema optimo de sanidad y agua corriente dentro del hogar.

o En promedio entre 1y 2 automoviles.

o Cuentan con todos los electrodomésticos.

o La mitad tiene TV de paga y un tercio video juegos.

~ Vacacionan en el interior del pais.

o En promedio universitarios.

54 . . . . - . . L.
Castro Rivadeneyra, Ivan. (2014). ¢ Cuanto ganan al mes los hogares en México por nivel socioeconémico?
Asociacién Mexicana en Direccion de Recursos Humanos A.C. Recuperado de http://www.amedirh.com.mx




Gastan en educacion, esparcimiento, comunicacion, vehiculos y pago
de tarjetas.

Adultos jovenes, solteros o parejas con poder adquisitivo que trabajan
y no tienen tiempo de cocinar.

Son muy propensos a comer fuera de casa.

Son exigentes en sus gustos: buenos sabores, buenas cosas, buenos
alimentos.

Lo que los motiva a comprar es la calidad de los productos.

Suelen ser un publico exclusivo con una arraigada costumbre de
comer y beber productos selectos.

Son exigentes y buscan la calidad por encima del precio.

Son personas que normalmente disponen de poco tiempo y que por
ello demandan un servicio personalizado y preferente.

Es conocedor y receptivo hacia la cultura culinaria nacional, extranjera
y cosmopolita.

Para ellos es importante que los productos sean de alta calidad, pero
también deben ir asociados a una experiencia de comer satisfactoria
y auténticamente.

Se preocupan por los aspectos de salud, bienestar y convivencia.
Buscan alimentos naturales.

Buscan practicidad y diferenciacion.

Buscan envases innovadores y de disefio, sabores o ingredientes
exoticos; buscan productos con identidad propia.

Buscan el reconocimiento de otras personas a través del uso de
marcas y productos selectos.

Encuentran interés en internet y redes sociales, pues les gusta estar
informados y conocer las nuevas tendencias.

Buscan practicidad y al mismo tiempo placer inmediato.

Les gusta saber que sus opiniones son escuchadas y que las marcas

los toman muy en cuenta para la toma de decisiones.




Segun las caracteristicas anteriores nuestros consumidores pueden ser ubicados
en el VALS como experimentadores y al mismo tiempo con caracteristicas de los
triunfadores; ambos segmentos cuentan con recursos e innovacion alta.

La motivacion primaria de los experimentadores es la autoexpresion y estan
orientados por la accion, es decir, basan sus compras en nuevas experiencias que
les brinden innovacién y variedad; son jévenes impulsivos y espontaneos que
buscan experimentar nuevas formas de hacer las cosas.

La motivacién primaria de los triunfadores es el logro y estan orientados por el
estatus, sus carreras profesionales y logros personales son de sus principales
prioridades, se preocupan por estar informados y son mas conscientes de las

marcas y de lo que éstas les ofrecen.

Innovadores

Recursos altos
Innovacion alta

Motivacion Primaria

ID?LES

‘Pensadores

L
L
.

Sobrevivientes

Recursos bajos
Innovacion baja




4.3 Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia se refiere al conjunto de los elementos principales para
desarrollar una estrategia publicitaria acertada, esta herramienta nos permite
conocer mejor el producto y el mercado en el que se desenvuelve para tomar las

decisiones adecuadas que nos permitan alcanzar nuestros objetivos y metas.

Para Philip Kotler (2007) es “el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el
mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su producto” (p.63).

La mezcla de mercadotecnia es también conocida como las 4 p’s, pues es un
mecanismo mnemotécnico que hace referencia a los 4 elementos que la conforman:

producto, precio, plaza y promocion.

4.3.1 Producto

William Staton citado por Laura Fischer (2011) nos dice que, “un producto es un
complejo de atributos tangibles e intangibles e incluso embalaje, color, precio,
prestigio del fabricante y del vendedor, que el comprador puede aceptar como algo
que ofrece satisfaccidon a sus deseos o necesidades” (p. 118).

Mariola Garcia Uceda (2008) nos explica que el producto “es todo aquello que posee
la propiedad de ser apto para satisfacer directa o indirectamente una necesidad
humana” (p. 158), y agrega que el producto es producto cuando es portador de una

respuesta a las motivaciones del consumidor, el producto funge como satisfactor.

En este caso hablaremos del producto del cliente: la linea de salsas Ki’ Gourmet.




Caracteristicas tangibles:

Linea de salsas gourmet 100% mexicanas presentadas en 10 diferentes
sabores.

Linea de aderezos y condimentos presentada en 5 diferentes sabores.
Elaboradas a base de ingredientes completamente naturales y de primera
calidad.

Envase de vidrio sellado al vacio.

Libres de colorantes, saborizantes artificiales y conservadores.

Sin gluten ni grasas trans.

Sus productos se encuentran dentro de la clasificacion gourmet, por la
calidad de los ingredientes, por utilizar procesos tradicionales para su
elaboracion y por el refinamiento de la misma.

Producto artesanal (hecho a mano).

Caracteristicas intangibles:

El concepto del producto es alusivo a todo lo mexicano pues evoca leyendas,
canciones y personajes de nuestro pais.

La empresa se preocupa por difundir la cultura mexicana en cada producto
que ofrece al consumidor.

El proceso de elaboracién y embalaje esta bajo altos estandares de calidad
e higiene.

Ofrece practicidad en la preparacion de los platillos; ahorro de tiempo sin
sacrificar sabor.

Brinda la oportunidad de sofisticar los alimentos cotidianos.

Segun su clasificacion, es un producto no duradero pues se consume en un

periodo corto de tiempo.




Ciclo de vida del producto:

“Los productos, al igual que los seres humanos, pasan por cierto numero de etapas
de desarrollo. Estas se llaman ciclo de vida del producto y, como su nombre lo

indica, intentan demostrar los cambios en la evolucién del producto...”®

Cada etapa de vida de un producto o servicio tiene ventajas y desventajas, asi como
ciertas caracteristicas que son de mucha utilidad a la hora de posicionar el mismo.
Conocer en qué etapa de vida se encuentra nuestro producto nos ayuda a saber
qué tipo de publicidad es la mas adecuada para el mercado.

Los ciclos de vida de un producto son 4: la fase introductoria o pionera donde un
producto es lanzado por primera vez al mercado y es completamente nuevo, nadie
sabe sobre él; la fase de crecimiento, cuando las ventas comienzan a elevarse y el
producto empieza a ganar un lugar en la mente del consumidor; la fase de madurez
es cuando las ventas alcanzan su punto maximo y el mercado se satura de
productos; finalmente la fase de declinacion, comienza un declive en las ventas y el
posicionamiento del producto, si éste es renovado puede comenzar de nuevo el

ciclo y si no el producto desaparece.

Los productos Ki’ Gourmet se encuentran en una etapa de crecimiento lo cual
significa que algunos consumidores ya la conocen, pues la han consumido alguna
vez pero no ha alcanzado un posicionamiento sdélido en la mente y preferencia de
los mismos. Es decir que el consumidor puede comprar el producto una vez pero no

repetir la adquisicion.

> Kleppner, Otto; Verrill, Glenn y Russell, Thomas. Publicidad. p. 46.




Introducciéon 1 Crecimiento Madurez Declinacion

Ventas

Objetivos de “Destetar” al Maximizar Luchar por la Maximizar el
mercadotecnia producto en el temprano la cuota  cuota de mercado esfuerzoy el
mercado de mercado tiempo para
mantener el
mercado
Tiempo

Figura 4.2 Ciclo de vida del producto
Fuente: Arens, 2000:188

4.3.2 Precio

Es la cantidad de dinero que vale el producto o servicio. Los precios de las salsas

Ki’ Gourmet son los siguientes:

o Presentacion de 420 grs. Entre $ 65 y $ 85 pesos.

=t

o Presentacion de 380 grs. Entre $ 50 y $ 60 pesos.

>




No debemos perder de vista que es un producto gourmet, por lo tanto el precio se
establece en funcidn del costo de la materia prima y el proceso de produccion de

las salsas, ademas se encuentra emparejado con el precio de la competencia.

4.3.3 Plaza

Todas las organizaciones, ya sea que ofrezcan productos tangibles o intangibles
tienen interés en las decisiones sobre la plaza, que se refiere al canal de
distribucion, sitio de entrega, ubicacion o cobertura, es decir, como ponen los
productos a disposicion de los consumidores y los hacen accesibles a ellos.

Uno de los objetivos de la empresa en cuanto a la distribucién es conservar los
puntos de venta actuales, pero mejorando la exposicion de los productos y creando
materiales publicitarios para los puntos de venta, ya que actualmente la empresa no
cuenta con personal que verifique que los productos estén bien acomodados y
visibles, problema que se tiene con las tiendas que venden las salsas, pues no les
dedican los espacios preferentes, estan desorganizados y poco visibles. Otro de los
objetivos es aumentar la exportacion en los paises en donde ya tienen presencia,
sin embargo, este trabajo solo se concentrara en los puntos de venta de la zona

metropolitana.

La plaza en la que se busca posicionar las salsas Ki' Gourmet es en la zona
metropolitana del Valle de México. Se desea conservar los puntos de venta

actuales:

Superama
Tiendas en ZM: 55

Walmart
Tiendas en ZM: 37




Chedraui Selecto
Tiendas en ZM: 6

City Market
Tiendas en ZM: 6

Fresko Market
Tiendas en ZM: 3

Total de tiendas donde se colocara el producto aproximadamente: 107.

Diseno de los canales de distribucion

Para determinar los canales de distribucién se tomaron en cuenta las caracteristicas
del target como, el numero de consumidores al que nos dirigimos, su ubicacion
geografica, la frecuencia de sus compras, las cantidades que adquieren, sus

ingresos y su estilo de vida.

El canal de distribucibn que se establecidé es el de productores-minoristas-
consumidores, “este es el canal mas visible para el consumidor final y gran numero
de las compras que efectua el publico en general se realiza a través de este

sistema.”®®

4.3.4 Promocioén
La promocién se refiere a las actividades y estrategias que comunican las

caracteristicas de los productos y tienen el objetivo de persuadir y convencer a los

consumidores a que adquieran sus productos o servicios. La promocion incluye:

*® Ibidem. p. 212.




o Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion y promocion de ideas,
bienes y servicios.

o Promocion de ventas: incentivos a corto plazo para alentar las compras de
un producto.

© Relaciones publicas: manejo de buenas relaciones con los diversos publicos

de la compaiiia, asi como la creacion de una buena imagen corporativa.

En el caso de la promocion de salsas Ki’ Gourmet se utilizara la publicidad en los
siguientes medios de comunicacion (ver en la pagina 180):

o Revistas digitales.

o Merchandising: publicidad en puntos de venta.
~ Renovacion de la pagina web.

o Aplicacion para dispositivos moviles.

4.4 Plataforma de comunicacion/Copy strategy

‘La plataforma de comunicacién o copy strategy es un ejercicio sistematico y
calculado de renuncia, que nos llevara a definir el qué decir. Elegir un valor
comunicativo, racional o emotivo, posible que argumentar, renunciando al resto de

beneficios posibles del producto.”’

El copy strategy es un documento en donde se especifican las bases légicas de la
forma y contenido de nuestro mensaje; en este apartado se decidiran las
caracteristicas y beneficios del producto que se quieren comunicar al consumidor y

que se cree seran las mas idéneas para conseguir su preferencia.

>’ Garcia Uceda, Mariola. Las claves de la publicidad. p. 183.




4.4.1 Problema publicitario

Actualmente existen diversos problemas con la empresa Ki' Gourmet y sus

productos:

La empresa no ha sabido proyectar a los consumidores su personalidad
como marca y los objetivos que persigue. Tampoco su personalidad y el
concepto de los productos.

No cuenta con estudios de mercado y por tanto su target no esta bien
definido.

Su publicidad es casi nula, ademas de ser inadecuada para llegar a su
publico objetivo y no cuenta con ningun tipo de promocidn.

No ha explorado ni explotado los espacios adecuados que podrian impactar
y alcanzar a su segmento meta.

Las presentaciones de sus productos son menos en comparacién con la
competencia.

No existe promocién en los puntos de venta.

No existe unidad entre los elementos de su identidad tales como, su logotipo,

slogan, etiquetas, publicidad, etc.
4.4.2 Objetivos de publicidad

La publicidad puede perseguir distintos fines dependiendo la naturaleza del
anunciante, las cualidades del producto o servicio que ofrece y los problemas o
dificultades que la institucion enfrente en determinado momento. En consecuencia,
es de suma importancia definir bien los objetivos que se quieren lograr con una
campana publicitaria, pues éstos seran los que guien y dirijan todas las acciones y

decisiones.

“Con los objetivos publicitarios no solamente se define lo que se quiere conseguir

con una campafia concreta, también se establecen los criterios para ayudar a la




toma de decisiones entre las diferentes opciones y a evaluar los resultados
obtenidos.”®

Mariola Garcia Uceda (2008, p. 173) expone que debemos tomar en cuenta dos
aspectos a la hora de redactar los objetivos. El primer aspecto es cualitativo, que
servira de guia para la estrategia creativa; el segundo aspecto debera ser
cuantitativo, pues con éste se determinara la estrategia de medios. Los objetivos se

pueden clasificar en:

Objetivos de introduccion: producto nuevo, producto modificado o marca
nueva de un producto ya conocido.

Objetivos de educacion: busca educar en el consumo de un producto nuevo
0 sobre un nuevo uso de un producto ya existente.

Objetivos de apoyo: apoyo al canal o apoyo a una accion promocional.
Objetivos de activacion: activar la venta de un producto estacional, activar la
venta en un periodo ocasional o activar la venta contrarrestando las acciones
de la competencia.

Objetivos de prestigio: prestigio de la marca o de la empresa.
Tomando en cuenta los problemas ya descritos de Ki’ Gourmet, se consideraran los
aspectos cualitativos y cuantitativos para la redaccion de objetivos, los cuales seran
de introduccion (pues presentaremos un producto modificado en su imagen) y de
prestigio (buscamos posicionar el prestigio de la empresa, la marca y los productos).

4.4.3 Objetivo de comunicacion

Con base en lo anterior, los objetivos a perseguir seran los siguientes:

>8 Bafios, Miguel. Creatividad y publicidad. p. 253.




Objetivo principal

Reposicionar la marca Ki’ Gourmet y sus productos para que pueda colocarse en

la preferencia de al menos el 70% de nuestro segmento meta, cambiando la

percepcion del mismo renovando los conceptos de la marca y vinculandolos con los

valores en los que esta se basa.

Objetivos secundarios

1.

Reposicionar la marca Ki’ Gourmet mediante un cambio de imagen,
explotando los elementos de identidad cultural que los productos poseen.
Diferenciar y destacar la marca y los productos por encima de la
competencia.

Reposicionar el beneficio clave.

Aplicar las teorias psicoldgicas adecuadas en la creacion del mensaje
publicitario.

Conservar a los clientes actuales y ganar nuevos clientes potenciales.
Destacar las principales caracteristicas de las salsas Ki’ Gourmet.

Explotar el concepto mexicano y folcklérico de los productos para lograr
empatia con el consumidor.

Hacer que la marca mejore de posicion en el recuerdo espontaneo.

Crear confianza en la empresa y en la marca, construir una “plataforma de

prestigio”.

10.Crear una demanda por parte del cliente, colocando asi a la empresa en una

situacion ventajosa con respecto a su distribucion.




4.4.4 Posicionamiento

El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa una marca o producto en la mente
de un individuo. “La posicion que se dice, ocupa un producto o servicio, es la imagen
simplificada al maximo, que el consumidor tipico tiene de ese producto en su mente.
Es el compendio de todos los atributos que le son conferidos por los

consumidores...”®

El posicionamiento de la marca Ki’ Gourmet y sus productos se realizara mediante
una campafa de reposicionamiento, esto quiere decir que se modificara la identidad
y personalidad de marca y algunos atributos de los productos ya conocidos. Dicho
reposicionamiento se hara tomando en cuenta la modificacion del producto en

cuanto a su imagen y concepto, explotando sus cualidades mas fuertes.

También se toma en cuenta el ciclo de vida del producto, nuestras salsas se
encuentran en una etapa de crecimiento, significa que, si bien ya son conocidas por
algunos consumidores aun no se logra un mejor posicionamiento en la mente de los
mismos, fidelidad ni amor por la marca. Finalmente se toma en cuenta la matriz
BCG que nos indica que para un producto interrogante es necesario reevaluar la
estrategia pues son productos que han crecido pero que por alguna razén no tienen
una buena participacion en el mercado y necesitaran una mejor gestion de sus

atributos. Debido a lo anterior sera necesario:

Incorporar nuevos valores a los productos (la difusion de la cultura y tradicion
culinaria de México).

Estudiar nuevos sectores (delineando y describiendo mejor al target al que
nos dirigiremos).

Mejorar la imagen en los puntos de venta con el objetivo de que el producto

tenga una mayor exposicion.

>? Garcia Uceda, Mariola. Las claves de la publicidad. p. 164.




Modificar la publicidad para generar mayor conocimiento del producto
(replantear la identidad y personalidad de marca, el mensaje publicitario, el
qué se quiere decir y el como se va a decir).

Redisefar las estrategias de promocion.

Con base en lo anterior se desarrollaran dos tipos de posicionamiento para K’

Gourmet y su linea de salsas:

Posicionamiento de imagen de marca

‘La imagen de marca es algo mas, es la percepcion del consumidor de una

estructura fuerte y cerrada, configurada alrededor de la marca del producto™; |

0
anterior significa que basaremos el posicionamiento con base en la creacion de una
imagen de marca que sea coherente y transmita confianza, modernidad, calidad,

prestigio y un concepto muy mexicano.

Posicionamiento de producto funcional

“Se centra en el propio producto o servicio. Lo posiciona objetivamente, basandose
en lo que hara, como esta hecho, sus ingredientes, su superioridad sobre los
productos de la competencia, sus usos y aplicaciones... La clave esta en las

cualidades y las prestaciones del producto.”®’

Esto quiere decir que resaltaremos las cualidades principales de nuestros
productos. El atributo principal y diferenciador de las salsas Ki’ Gourmet es la forma
en que capturan a México sus tradiciones, su cultura y su folclore. Mediante un
producto tan mexicano como lo es la salsa y sus ingredientes tan nacionales, salsas
Ki’ Gourmet logran evocar las leyendas, canciones y personajes mexicanos con los

que todos estamos familiarizados, con un estilo y personalidad propia. Aunado a lo

% Ibidem. p. 166.
*! Ibidem.




anterior se resaltara que son alimentos naturales libres de conservadores, ademas
de ofrecer practicidad a la hora de preparar los alimentos, dandoles un sabor poco

comun y gourmet, sin sacrificar tiempo a la hora de su preparacion.
4.4.5 Beneficio clave

También llamado promesa basica, plus point o ventaja diferencial, este concepto se
refiere a un beneficio o valor extra, que es dado al producto para diferenciarlo de la
competencia y asegurarle al consumidor la satisfaccion de sus necesidades
mediante un argumento racional. “Valor afiadido que posee un producto respecto a
sus competidores directos. Esta diferenciacion debe ser utilizada como eje de la
campafia, y en ella basar las argumentaciones del mensaje.”®?

El beneficio clave que ofrecen las salsas Ki’ Gourmet es:

“‘Son de los pocos productos en el mercado 100% naturales, libres de
conservadores, saborizantes artificiales, colorantes, gluten y grasas trans y las
unicas que evocan en ellos las tradiciones y costumbres mexicanas, que daran un
toque delicioso y especial a sus platillos sin invertir mucho tiempo en su

preparacion.”
4.4.6 Reason to believe

Reason to believe o Reason why es un concepto que también apela a la racionalidad
del consumidor: “es un razonamiento creible de la promesa que produce un deseo
de compra en el consumidor al demostrar el beneficio a través de cualidades
significativas y tnicas del producto, de su realidad fisica o emocional.”® Se refiere

a la razdn para creer y confiar en el beneficio clave que se nos ofrece, en este caso:

®2 Ibidem. p. 158.
% Ibidem. p. 185.




“Nuestros ocho afios en el mercado nos respaldan, presencia y preferencia en los
mejores eventos gourmets nacionales e internacionales y los altos estandares en la

calidad de nuestros productos y su preparacion.”
4.4.7 Brand Equity

El Brand Equity es el valor agregado por el consumidor a un producto o servicio,
este valor adicional refleja la forma en que las personas se sienten en relacion a la
marca y lo que significa para ellos. “Este valor se refleja en como piensan, sienten
y actuan los consumidores respecto a la marca o en los precios, la participacion de
mercado Yy la rentabilidad que genera la marca para la empresa. El Brand Equity es
un activo intangible muy importante para las empresas por su valor psicologico y
financiero.” El Brand Equity se construye con base en conceptos holisticos que
suelen clasificarse en: valores trascendentales, valores morales, valores

submorales y valores no racionales.

64 Kotler, Philip y Keller, Kevin Lane. Direccién de marketing. p. 276.
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En este caso Ki’ Gourmet construye de acuerdo con la AUTENTICIDAD, pues dicho
valor hace referencia a la autenticidad de sus ingredientes y sabores, al mismo
tiempo se refiere a la autenticidad de su identidad y personalidad como marca.

% En “Valores Eticos”, por Olga Mendoza Garcia, 2009, es.slideshare.net/olgamendogarcia/valores-eticos




4.4.8 Insight

Son los sentimientos y emociones del consumidor en relacion con un determinado
producto y que sirven como detonadores para generar empatia o fidelidad. “La
interpretacion de un Insight es indispensable para poder comunicarnos con nuestro
consumidor. A través de éste podemos generar estrategias de comunicacion
orientadas a conectar, retener, atraer y fidelizar al consumidor, todo esto a través

de una comunicacion relevante, original, memorable y afectiva.”®

Tener un valor holistico nos ayuda a poder convertirlo en sentimientos y emociones,
pero al hablar de Insights también debemos tomar en cuenta las necesidades e
instintos que queremos canalizar a través de la publicidad con el objetivo de generar
satisfacciones emocionales tan fuertes, que posteriormente se conviertan en

empatia y fidelidad por parte del publico.

Las imagenes publicitarias son el vinculo psicoldgico que activan sentimientos en el
consumidor por un producto, que ademas deben ser coherentes con la identidad y
personalidad de la marca.

No es facil crear Insights que muevan los sentimientos de los consumidores, pero
conociendo sus verdaderas motivaciones se podran disefiar mensajes publicitarios

mejor adecuados a cada publico.

Cabe recordar que la motivacion es la fuerza impulsora que empuja a los individuos
a realizar una accion. Las motivaciones pueden manifestarse como necesidades o
instintos, por lo cual sera necesario retomar la jerarquia de las necesidades de

Maslow y la teoria de los instintos de McDougall.

66 Seumenicht, Brigitte. (2012, Octubre 24). Insights: algo que no sabias que sabias. Revista Merca2.0.
Recuperado de http://www.merca20.com/insights-algo-que-no-sabias-que-sabias/




Podemos ubicar los productos Ki° Gourmet en el segundo nivel de la piramide de
Maslow, que se refiere a las necesidades de reconocimiento, respeto y éxito, a su
vez producen el instinto de autoafirmacion que genera la emocion de orgullo y nos
habla de la adquisicion de productos asociados a la clase social, el nivel cultural y
educativo, etc.

Conociendo las motivaciones a las que se encuentran ligadas las salsas Ki’ Gourmet
y retomando el valor holistico sobre el que construye (autenticidad), el Insight
debera hablar de ser uno mismo, original, diferente y mantenernos conectados
a nuestras raices e identidad cultural. Estos son los sentimientos que se buscan
provocar en el consumidor, que puedan sentirse diferentes, unicos y conectados

con sus raices culturales cuando consumen salsas Ki’ Gourmet.

4.4.9 Construccion de identidad de marca

La identidad de marca hace referencia a todos aquellos elementos que conforman
a una marca, desde aspectos tangibles como el producto que ofrece, hasta
componentes intangibles como los sentimientos que despierta. Se puede decir que
la identidad de marca es la suma de todas las experiencias y sensaciones que la

marca puede ofrecer a los consumidores.

Construir una identidad de marca ayuda a saber en qué direccion se dirige la marca,
cuales son sus propositos, qué quiere comunicar, como diferenciarse de la

competencia, cual es su promesa basica, etc., de una forma coherente y cohesiva.

Algunos autores proponen ordenar dichos atributos en una piramide; conforme se
asciende tal piramide se podra construir una identidad de marca mas solida y se
podra tener mayor éxito en el mercado, siendo mas complicado para la competencia

ocupar ese lugar en la mente y corazén de los consumidores.




Scott M. Davis propone una piramide de valor de marca que consta de tres niveles,
donde los mas bajos representan lo menos significativo y los mas altos representan
lo mas significativo. El primer nivel se compone de las caracteristicas o procesos
que se deben mostrar a los consumidores; el segundo nivel es de beneficios
funcionales o emocionales; y finalmente la cuspide de la piramide demuestra las

creencias y valores espirituales y emocionales de la marca.

Otro autor que le da importancia a la construccion de identidad de marca es David
Aaker quien propone un analisis estratégico de marcas. Para él la identidad de
marca se construye a través de 4 importantes dimensiones que a su vez estan

conformadas por diferentes elementos:

1. La marca como producto:
Ambito del producto
Atributos del producto
Calidad/valor
Usos
Usuarios

Origen

2. La marca como organizacion:
Atributos de la organizacion

Local vs. Global

3. La marca como persona:
Personalidad de marca

Relacion marca-consumidor

4. La marca como simbolo:
Imagineria visual y metaforas

Herencia de la marca




Si se construyen las cuatro dimensiones de forma exitosa se lograra una credibilidad
de la marca, que finalmente la llevara a un posicionamiento sélido en la mente del
consumidor

Todo lo anterior puede ser resumido con el siguiente modelo:

+ Significativo
+ Dificil de imitar
+ Dificil de construir

Personalidad
de marca

Factores
proyectivos

Beneficios emocionales

Beneficios funcionales

Atributos descriptivos - Significativo
A - Dificil de imitar
' . Dificil de construir

Figura 4.4 Piramide de identidad de marca
Fuente: Modificado de Ruiz Lépez, 2015:20




Donde:

1. Atributos descriptivos: se refiere a los elementos mas racionales y sencillos
de la marca.

2. Beneficios funcionales: todos los elementos tangibles que la marca es capaz
de ofrecerle al consumidor.

3. Beneficios emocionales: los sentimientos y conceptos intangibles que la
marca es capaz de ofrecerle al consumidor.

4. Factores proyectivos: se refiere al estilo de vida, valores y entre otros
conceptos que el consumidor cree que proyecta a otras personas por
consumir la marca.

5. Personalidad de marca: se refiere al conjunto de caracteristicas y factores de
comportamiento humano con los que se dota a una marca; imagina a la
misma como a una persona.

6. Beneficios clave: son los beneficios o caracteristicas que distinguen y

resaltan a la marca sobre la competencia.

Con este tipo de modelo resulta mas sencillo conocer los puntos fuertes de la marca
gue son necesarios conservar, pero también aquellos factores que no se encuentran

bien definidos y necesitan fortalecimiento y atencion.

El principal objetivo de crear un esquema de este tipo es generar elementos y
caracteristicas que sean inherentes a la marca y que con el tiempo sean parte de
ella, a tal grado de compararla con la personalidad y sistema de valores de una
persona real. Una construccion de identidad solida brindara mejores estrategias
para llegar al consumidor y ofrecerle también mejores experiencias con el producto

que sean unicas e irrepetibles.

La piramide de identidad de marca de Ki’ Gourmet quedaria de la siguiente manera:




+ Significativo
+ Dificil de imitar
+ Dificil de construir

- Significativo
- Dificil de imitar
- Dificil de construir




4.4.10 Personalidad de marca

La marca es un nombre o simbolo que distingue a una empresa o producto con el

objetivo principal de diferenciarlo de la competencia.

Philip Kotler (2012) menciona que “la American Marketing Association define la
marca como “aquel nombre, término, signo, simbolo o disefio, o aquella
combinacion de los elementos anteriores, cuyo propdésito es identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la
competencia. Por tanto, una marca es un producto o un servicio que afiade ciertas
caracteristicas para diferenciarse de alguna manera del resto de los productos o
servicios destinados a satisfacer la misma necesidad” (p. 274).

La marca consta de tres elementos:®’

1. Lo fisico. Es el producto, lo que hace, de qué esta compuesto...; en principio
asegura la venta inmediata, pero nada mas.

2. El caracter. Es la personalidad, lo que nos seduce y enamora. Es la
naturaleza profunda de la marca que debe perdurar en el tiempo.

3. El estilo. La constante de ejecucion que afirma ese caracter, el lenguaje
especifico utilizado. Es la forma de dar realce a los productos (slogan, jingle,

el manual corporativo...).

Mas allda de un nombre o una imagen, la marca es un simbolo poderoso que
proyecta valores, actitudes, estilos de vida, formas de pensar y sentimientos, que
son los que realmente logran conectar con el consumidor y crear una empatia unica
que dota a la marca de un valor adicional y de un prestigio que los consumidores
siempre estaran dispuestos a seguir.

®" Barios, Miguel. Creatividad y publicidad. p. 156.




Los objetivos de la marca son “ser un signo de garantia y de calidad para el
producto, dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante y ayudar a que se venda

el producto mediante la promocion.”®®

Gonzalez Lobo citado por Miguel Bafios (2001, p. 161) afirma que la marca se forma
mediante ciertas caracteristicas:

1. Atributos generales: son los que todas las marcas deben poseer en mayor o
menor medida. Se trata de:
Notoriedad o grado de conocimiento de una marca.
Calidad de la marca.
Modernidad.
Afinidad o grado de identidad con la marca.

Uso, que es la mayor muestra de asociacion con la marca.

2. Atributos particulares: son los que poseen solamente algunas marcas dentro
de un tipo de producto concreto y entre los que destacan:
Sabor.
Estética.
Funcionalidad.

Sabiendo lo anterior podemos decir que la personalidad de marca se refiere al
conjunto de caracteristicas y rasgos humanos asociados con una determinada
marca o producto y contribuye a dar valor a la misma y a diferenciarla de la
competencia.

Ki’ Gourmet tiene una personalidad: auténtica, novedosa, moderna, sofisticada
y muy mexicana. Si imaginaramos a la marca como una persona y la dotaramos

con los rasgos anteriores obtendriamos la siguiente mezcla:

o8 Fischer, Laura. Mercadotecnia. p. 133.




Soy sofisticado
Mi lema: libertad para ser tu mismo.
Deseo basico: disfrutar el momento al maximo.
Objetivo: experimentar un mundo mejor y vivir experiencias nuevas. El tiempo es

esencial.

“Soy inteligente, recto y tengo afinidad por las mejores cosas de la vida. También
tengo expectativas altas tanto para mi como para todos los aspectos en donde me
desenvuelvo. Mi vida esta muy ocupada y busco el control y la simplificacion. Soy
demandante y estoy en busca de la conveniencia, respeto y que me echen una
mano para que pueda dedicar mas tiempo a las cosas importantes de mi vida y

poder tener experiencias enriquecedoras.”

4.5 Estrategia creativa

La creatividad se define como “la divergencia productiva. Se considera que algo es
creativo si diverge de la norma, o si difiere de lo que actualmente se hace o cree.

La publicidad creativa debe ser diferente de la publicidad ordinaria.”®®

La estrategia creativa se refiere al apartado en donde se concentran como su
nombre lo indica todas las ejecuciones creativas, se plasma el como se dira el
mensaje y qué elementos deben incluirse en él. Hay que resaltar que la libertad
creativa no se refiere a que se pueda utilizar cualquier imagen o lo que se nos
ocurra, pues las ejecuciones deberan basarse en la informacion cuantitativa y
cualitativa recabada anteriormente. La estrategia creativa es la complementacion

de toda la informacion recabada, pues no puede existir una sin la otra.

& Tellis, Gerard J. y Redondo, Ignacio. Estrategias de publicidad y promocién. p. 105.




“‘Esta fase no rompe con lo anterior del proceso, sino todo lo contrario, debe
comprenderse y desarrollarse sobre el esquema reflexivo de la plataforma de
comunicacion. Detras de toda estrategia creativa debe existir, formulada o no una

hipétesis de marketing, la Copy Strategy o proposicién de compra.””

4.5.1 El logotipo: propuesta

El logotipo, “simboliza la identidad de la empresa o de la institucion que se anuncia.
El logotipo se define como el nombre institucional de una firma o producto y esta
representado por un signo o simbolo, capaz de diferenciar, personalizar y potenciar

una marca, nuestra marca...””’

Es de gran importancia que el logotipo refleje la personalidad de la empresa, la
marca y sus productos, que sea congruente y atractivo, pues este sera la “cara” que
presente ante los consumidores.

Los logotipos se clasifican en:"?

1. Logotipo: un logotipo es aquella conformacion de una imagen que se forma

solamente por un conjunto de palabras o caracteres tipograficos.

SOINY
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7® Garcia Uceda, Mariola. Las claves de la publicidad. p. 187.
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7% Cruz, Matius. (2014, Octubre 31). Recuperado de http://www.publicidadpixel.com/tipos-de-logos/




2. lsotipo: son aquellos que son representados de forma simbdlica y expresan
0 comunican la marca sin necesidad de mencionarla de forma tipografica o

con textos.

g

3. Imagotipo: son aquellos que estan compuestos por los dos anteriores, es
decir, por texto e imagen. Estan unidos en un mismo concepto pero por

separado, es decir que el simbolo y la tipografia no se mezclan.

8l Lverpool




4. lsologo: son similares a los imagotipos, estan compuestos de igual forma por

texto e imagen, pero éstos si se unen y se mezclan en un solo simbolo. No

se pueden separar pues forman parte uno de otro.

Logotipo actual Ki’ Gourmet

El logotipo de Ki’ Gourmet que se ha usado desde su creacion es el siguiente:

/

®
qourmet




Se puede observar una figura abstracta al fondo, que representa las hojas del
helecho, una de las primeras plantas que existieron en la tierra; en consecuencia,
su significado nos recuerda las raices, la tierra y las tradiciones, en este caso las
bases de México. En primer plano podemos leer el nombre de la empresa y ambos
elementos van encerrados en un cuadrado. Observamos dos tonos de café, color
gue también remite a la tierra mexicana; finalmente las letras en color blanco para

resaltarlas de lo obscuro del fondo.

Sin embargo, existen diversos inconvenientes en cuanto al logotipo de la marca:

o El simbolo “oficial” es el que podemos ver arriba (el cuadrado), aparece
en la pagina de facebook y en las etiquetas de las botellas. Pero en la
pagina oficial de Ki’ Gourmet y en algunas fotografias de eventos,
observamos una gran variacion en el logotipo: es circular, tiene un borde
claro alrededor y se observan dos tonos de café en el fondo, como una

sombra.

o Latipografia no es tan facil de leer.

o Se encuentra encimada la imagen del fondo, con las letras y ésto dificulta
su legibilidad y pareciera que los elementos no estan en orden.

< No contiene el giro de la empresa o algo que indique que el producto que

se vende son salsas mexicanas.




o Lainvestigacidn de mercado nos arrojo que la mayoria de nuestro publico

=)

objetivo relaciona el logotipo con la venta de café; ninguna persona

menciond que se trataba de salsas.

Debido a dichos inconvenientes se hace la propuesta de un nuevo logotipo, que dé

solucién a estos problemas.

Propuesta de logotipo

Las propuestas son las siguientes:

Ki gourmet

Salsas Mexicanas

oourmeT

Salsas mexicanas




De la cuales, la tercera opcion se elije como la mas adecuada. Se puede ver que el
logotipo de Ki’” Gourmet pertenece a la clasificacion de imagotipo, se observa la
silueta de un chile que tiene obvia relacion con nuestro producto. Se encuentra
encerrado en un ovalo de color naranja, ya que es un color digestivo adecuado para
productos de alimentacion (Teoria del color) y ademas se asocia con los colores de
varias de las salsas Ki’ Gourmet. Se le agrega el nombre de la marca pues al ser
una imagen nueva para el publico, es importante que la reconozcan; también
contiene el giro de la empresa que, como demostro la investigacion, las personas
relacionaban a Ki’ Gourmet con los productos inadecuados. En general la propuesta
presentada es muy simple y minimalista, para darle ese toque elegante y de
producto gourmet, mientras que la letra “g” es resaltada en color naranja para darle
diversioén y dinamismo al logotipo, el cual fue completamente modificado para dar

solucion a los problemas ya descritos.
4.5.2 El slogan: propuesta

“Un slogan es una frase breve, simple, concisa, brillante y recordable, que expresa
la ventaja principal de producto y que se repite a lo largo de una campafia
publicitaria. Un slogan no es una frase mas o menos ingeniosa, sino que es el
resultado del analisis de las caracteristicas del producto, del estudio de su

posicionamiento y de la investigacién de sus frenos y motivaciones.””

Un slogan debe contar con ciertas caracteristicas, debe tener las mas posibles:™

1. Brevedad: un slogan debe ser corto, generalmente van de cuatro a seis
palabras.

2. Simplicidad: el slogan tiene que transmitir una sola idea, aquella que mejor
exprese el eje seleccionado.

73 . . . s .. . . . s . . s
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74 ,
Ibidem.




3. Concision: el slogan debe expresar la idea central con las palabras precisas,
todo lo demas sobra.

4. Brillantez: debe de ser impactante, atractivo y seductor.
Recordabilidad: el slogan debe ser recordable y repetible.

El slogan va de la mano con el logotipo y la personalidad de la marca, por tal motivo,
debe de ser igualmente importante y combinar con los demas elementos; debe de
proyectar la imagen de la empresa y la caracteristica principal de la marca y los
productos, debe reflejar el corazén de la institucion. El slogan se clasifica de la

siguiente manera:”

1. Segun su estructura gramatical: el slogan es una frase que presenta las mas
diversas estructuras gramaticales, desde la mas simple hasta la mas
compleja y se divide en cuatro subgrupos:

Slogan en el que aparece el producto y la marca.
Slogan en el que solo figura el producto.

Slogan en el que solo aparece la marca.

Slogan en el que no aparece el producto ni la marca.

2. Segun el contenido semantico: los slogans relacionados con el destinatario
son aquellos cuyo contenido semantico gira en torno al posible comprador y
se agrupan en seis bloques:

Informativos. Son aquellos que dan al consumidor informacién sobre
las caracteristicas del producto o alguna actividad de la empresa.
Prometedores. Ofrecen al consumidor la posibilidad de resolver un

problema.
Selectivos. Aquellos que se dirigen directamente a un publico objetivo
muy concreto y por tanto, descartan a todos los demas.

”> Ibidem. p. 118.




Intrigantes. Formulan una pregunta o plantean un problema que
aparentemente nada tiene que ver con el producto ofertado o bien el
destinatario no sabe.

Laudatorios. Tienen como objetivo ensalzar al consumidor destacando
su personalidad, su inteligencia, su distincion o cualquier otra cualidad
que lo convierta en alguien unico, selecto y distinguido.

Imperativos. Son aquellos que invitan al consumidor a realizar una
accion.

3. Segun su relacion con el producto o la empresa: aquellos cuyo contenido
semantico gira en torno a las caracteristicas de la mercancia o la actividad
de la empresa:

Los que describen la actividad de la empresa.
Los que describen la ventaja del producto.
Los que aconsejan el uso del producto.

Los que diferencian al producto.

Slogan actual
El slogan que siempre ha manejado Ki’ Gourmet es:
“Crea Ki”
Si bien el slogan menciona la marca, no nos dice nada sobre la personalidad de la

misma, sus caracteristicas, a quién se dirige o dar a conocer sus principales

beneficios como su practicidad y relacién con la cultura mexicana.




Propuesta de slogan

Tomando en cuenta la personalidad que queremos proyectar de la marca, la

propuesta de logotipo, las caracteristicas del producto y la clasificacion de Joannis,

se proponen las siguientes opciones:

Ki’ Gourmet “Lo mejor de México para ti”

Ki’ Gourmet “Tan uUnica como tu”

Ki’ Gourmet “Porque la mereces”

Ki’ Gourmet “Solo pensamos en ti”

Ki’ Gourmet “Hecha con el corazén”

Finalmente se considera adecuada la ultima opcion, pues segun la clasificacion del

slogan, se hace referencia a su relacion con el producto y se trata de una frase que

diferencia al mismo; se centra en hacer sentir especial y unico al consumidor, que

es precisamente lo que busca nuestro publico objetivo: ser distinguido y selecto.

4.5.3 Tono y manera

“Es el sentimiento, estilo o enfoque de la publicidad que le daran al producto una

personalidad definida.””®

Por la naturaleza del producto, la campafa publicitaria debera mostrarse en un tono:

moderno, innovador y mexicano.

’® Garcia Uceda, Mariola. Las claves de la publicidad. p. 185.




La manera se refiere a la forma visual en la que se ejecutara el tono. En este caso

sera de una manera sencilla y sofisticada.
4.5.4 Mandatorios
Mandatorios
Las imagenes para carteles y revista digital deben incluir los siguientes elementos:

o Logotipo Ki’ Gourmet.

o Slogan.

~  Nombre de la salsa e ingredientes.

o Imagen de la salsa embotellada.

o Pensamiento original de cada salsa.

o Cintillo con: pagina web, correo electronico, pagina de facebook y

teléfono.
Las imagenes para material pop deben incluir los siguientes elementos:

o Logotipo Ki’ Gourmet
o Slogan
o Imagen de la salsa embotellada

4.5.5 Racional creativo

El Racional creativo para la campafia se concentrara en la idea de que los productos
Ki' Gourmet acomparfien a sus consumidores a la hora de cocinar brindandoles
sabor y practicidad que pueden compartir con sus seres queridos en la comida y los
hace unicos y novedosos, transmitiendo la idea mediante un concepto muy
mexicano pero con toques de sofisticacion y cosmopolitas resaltando las siguientes

caracteristicas:




o La mezcla de ingredientes mexicanos y de alta calidad, que daran un
nuevo toque de sabor a tus alimentos.

o Evocar todas las tradiciones, cultura y folclore mexicano.

o Proyectar que se trata de un producto gourmet, de una forma sofisticada
y llamativa.

o Resaltar otras caracteristicas que nuestro target considera importantes
como: libre de gluten y grasas trans.

o Resaltar que se puede cocinar con nuevos toques de sabor dandole
variedad a sus alimentos, pero de una forma practica, sin perder tiempo

€en su preparacion.

4.6 Estrategia de Medios

La estrategia de medios se refiere a la eleccion de los medios de comunicacion
adecuados para hacer llegar el mensaje a nuestro segmento meta. No es suficiente
haber desarrollado un plan de comunicacién y una estrategia creativa, pues de nada
nos serviria dicha investigacion si no llega a las personas que esta destinada; por
ende, la seleccidn de los medios de comunicacion es de vital importancia en el
desarrollo de una campafia de publicidad, pues sera el apartado que nos guie para

comunicar de forma correcta lo que queremos decir.

La estrategia de medios se crea con base en el presupuesto asignado, el mensaje
que se quiere dar, las caracteristicas del segmento al que va dirigido y las

caracteristicas de nuestro producto o servicio.

Mariola Garcia Uceda (2008) nos dice que las decisiones sobre medios son
“aquellas que nos llevaran a la seleccion de los medios, bajo la premisa de mas

audiencia deseable al menor coste rentable” (p. 196) y esto dependera de:




o Del presupuesto real disponible.

o De la creatividad desarrollada.

o Del alcance 6ptimo de cada medio.

o De las tarifas y posibilidad de negociacion que ofrezcan los medios.

o De las limitaciones legales.

o De la estacionalidad en la distribucion de los medios y de sus diferentes
soportes.

o De la presencia de imagen, color, sonido, movimiento y la calidad de
reproducciéon del medio.

o Del tipo de producto.

o En funcion de los objetivos.

Posteriormente y tomando en cuenta los puntos anteriores, se procede a determinar
las alternativas de insercion de los anuncios. Miguel Bafios (2001, p. 181) menciona

tres tipos de estrategias:

1. Continuidad. Se sigue una formula de inserciones constante durante un
periodo de tiempo, por ejemplo, utilizar cada dia de la misma franja horaria,
se va a la misma cabecera de diario.

2. Fligting. Corresponde a una programacion en oleadas teniendo fases de
publicidad y periodos sin campafia.

3. Pulsing. Es una mezcla de las dos anteriores con una combinacion de
publicidad a un ritmo constante que se ve potenciada con periodos de mayor
intensidad.

Actualmente se nos ofrece una gran variedad de medios de comunicacién para
llegar a nuestro publico objetivo, desde los medios tradicionales como la television,
radio y prensa, hasta los nuevos formatos de internet y publicidad exterior. Por eso
es importante no perdernos en este mar mediatico y hacer la eleccién idonea de los

medios que utilizaremos; y para lograrlo debemos utilizar toda la informacion




recabada y redactada de la investigacion de mercados, la estrategia de

comunicacion y la estrategia creativa.

Antes de continuar con este apartado, es necesario conocer algunos conceptos
importantes para la seleccion de los medios y que en ocasiones pueden resultar
confusos.

Conceptos

Alcance: es el numero total de personas o familias diferentes expuestas por
lo menos una vez a un medio durante un cierto periodo.

Audiencia: son los individuos que entran en contacto con un medio en un
periodo determinado y se puede expresar en miles o en porcentajes.
Audiencia bruta o total: la suma de las audiencias generadas por cada
soporte. No se cuentan las duplicaciones de individuos.

Audiencia util: la audiencia coincidente con el publico objetivo.

Cobertura: area geografica en la que los hogares y personas estan expuestas
a un vehiculo de comunicacion.

Costo del soporte: es el precio que el anunciante tiene que pagar por cada
insercion en un soporte determinado.

Costo Por Mil (CPM): el costo de alcanzar a mil personas. Cuanto menos sea
el CPM, mas rentable se presenta el soporte.

Duplicacion de audiencias: es cuando dos soportes diferentes impactan a la
misma audiencia.

Encendidos: numero de personas expuestas a un medio.

Frecuencia: numero de veces que en promedio las personas alcanzadas
vieron el anuncio.

Frecuencia efectiva: es el numero aconsejado de veces que las personas son
alcanzadas y es entre tres contactos hasta ocho contactos; después de este
numero las reacciones pueden ser contrarias a las deseadas.

Gross Rating Point (GRP’s): suma de los puntos de rating generados por la

campana.




oQ

Impacto: cuando un individuo se ha grabado el mensaje.

oQ

Muestra: individuos pertenecientes a un universo seleccionados al azar o
probabilistica segun el propdsito del estudio. La seleccion debe tener las

mismas condiciones del universo.

oQ

Penetracion: porcentaje de hogares que poseen la disposicion para ser

expuesta a un medio.

oQ

Publico objetivo: el conjunto de personas al que se dirige el mensaje.
Rating: porcentaje de personas impactadas por un medio, en un periodo

oQ

previamente determinado se relaciona con el universo que se estudia.

oQ

Universo: es el total de individuos de una poblacion sobre la que va a
realizarse un estudio determinado. Por ejemplo, amas de casa de la zona

metropolitana.

oQ

Vehiculo/soporte: espacio fisico contratable para publicidad y que es medible

en cuestion de audiencia.

Duplicacién
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Figura 4.5 Audiencia Bruta Figura 4.6 Duplicacion de Audiencias
Fuente: Modificado de Garcia Uceda, 2008,199
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4.6.1 Objetivo de medios

Igualmente que en las estrategias anteriores debemos plantear objetivos dentro de
la estrategia de medios, para saber qué queremos conseguir y como podemos
hacerlo.

De acuerdo con las necesidades actuales de la empresa Ki” Gourmet, el objetivo de

medios sera:

“Alcanzar al 80% de nuestro publico objetivo (1 633 252 individuos) con periodos
largos de exposicion con la intencidon de mantener presencia en el mercado. Sera

una campafa con poca presion publicitaria pero de larga duracién.”
4.6.2 Seleccion de medios

Recordemos que se pretende reposicionar a la marca y los productos Ki’ Gourmet
mediante un cambio de identidad y personalidad, por lo cual debera ser colocada




en los puntos estratégicos en los que se pueda impactar al target, ya sea en sus

momentos de ocio o cuando se encuentren ocupados con otras actividades.
La seleccion de medios es:

Medio principal:
Revistas digitales (Donde ir, Cocina vital, Elle, Caras, Cocina facil,
Vanidades y Cosmopolitan).

Medios de apoyo:
Merchandising, material POP (En puntos de venta en los supermercados
y tiendas ya mencionados).
Renovacion de pagina web.
Creacion de una aplicacion para dispositivos moéviles.

4.6.3 Racional de medios
Revistas digitales

El crecimiento de internet y el desarrollo tecnologico de las ultimas décadas han
dado paso a la creacion de revistas digitales que, si bien comparten muchas de las
caracteristicas de las revistas tradicionales, también pueden brindarnos nuevas y

novedosas alternativas que se pueden ajustar a diferentes necesidades.

La revista digital es un medio que ofrece una serie de alternativas en cuanto a la
periodicidad de publicacidn, pues podemos encontrar revistas semanales,

quincenales, mensuales, bimestrales, trimestrales, anuales, etc.

También es un medio muy noble en cuanto a su audiencia, pues existen revistas
con temas muy generales que van dirigidas a todo el publico y las hay
especializadas con temas especificos para segmentos concretos; éstas ultimas nos
permiten identificar y llegar mas facilmente a nuestro target.




Entre las principales caracteristicas de la revista digital podemos mencionar que
cuentan con una gran cantidad de imagenes que ofrecen una alta calidad y
definicion, lo cual la hace perfecta para comunicar caracteristicas muy visuales. Su
lectura es muy flexible y ligera, permitiéndole al lector consultarla en el momento
deseado. Otra caracteristica muy importante es que la revista digital ofrece costos
mucho mas bajos que la revista impresa y tiene la posibilidad de incluir otros
elementos como interacciones, hipertexto, audio o video. Su alcance es global y se
puede consultar las 24 horas del dia; fomenta la interaccion del lector y el autor
mediante chats y blogs y se puede visualizar desde distintos dispositivos, como

tablets o smartphones.

Este medio es muy bien aceptado por el publico en general y por los segmentos
especificos a los que se dirige; el prestigio de la editorial también puede darle

prestigio a nuestro producto o marca.

Algunas de las desventajas de este medio es la ergonomia de la misma, no es tan
facil de transportar ni de visualizar como la revista impresa; otro inconveniente es la
durabilidad pues los contenidos digitales se renuevan continuamente y si las
publicaciones no se guardan a tiempo de forma personal, éstas ya no pueden ser

consultadas de nuevo.

A continuacion se describe brevemente cada una de las revistas digitales elegidas:




1. Doénde ir
o Descripcion: Es una revista guia que se enfoca en recomendar lugares
en la ciudad de México por su popularidad o buen servicio. Sus
recomendaciones son sobre cultura, entretenimiento, gastronomia y
consumo. Se dirige a personas que frecuentemente acuden a bares y
restaurantes, que les interesa cuidar su salud, que buscan vanguardia y

que adquieren lo ultimo que esta de moda.
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2. Cocina vital
o Descripcion: Sus publicaciones se centran en recomendar recetas para
toda la familia, pero tomando en cuenta aspectos como salud y
practicidad. Se dirige principalmente a mujeres que se preocupan por su
salud y cuidado personal que buscan darle un nuevo giro a sus platillos
pero sin invertir mucho tiempo en ellos.
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3. Elle
o Descripcion: revista que presenta las ultimas tendencias en moda,

belleza y estilo de vida. Se dirige a la mujer sofisticada, fashionista, lider

de opinidbn en su circulo y que esta a la vanguardia en temas de

actualidad.
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4. Caras

o Descripcion: Es una revista que se enfoca en un mercado de lujo que se

=)

centra en la cobertura de los principales eventos sociales. También
muestra las ultimas noticias de moda, belleza y cultura, reflejando un

estilo de vida cosmopolita de la sociedad mexicana.
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5. Cocina facil

g
=

Descripcion: revista de cocina que da opciones sencillas, practicas y
deliciosas para crear nuevo platillos. Ademas de brindar recetas, cocina
facil ofrece noticias del mundo de los alimentos, los basicos para tu
cocina, como cocinar mas sano y como mantener tu presupuesto y tu

tiempo a la hora de hacer la comida.

NSE EDAD

6. Women’s Health

g
=

Descripcidon: segun su media kit, esta revista va dirigida a la mujer
moderna que busca las herramientas que le brinden cambios positivos e
instantaneos en sus vidas. Tratando temas como la salud, ejercicio,
bienestar, alimentacion, nutricion y dieta, belleza y estilo, la revista
transmite un estilo de vida fresco y moderno entre los adultos jévenes e

impulsa a las lectoras a ponerse en accion.
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Las revistas digitales han sido seleccionadas como medio principal para la difusion
de la campanfa, pues es un medio que se ajusta muy bien a los intereses y
necesidades de nuestro publico objetivo y también al de la empresa. La seleccion
de este medio se basa en los siguientes datos duros de nuestro target:

La lectura de revistas especializadas ocurre con mayor frecuencia en
personas con edades entre los 26 y 55 afos de edad; rango en donde se
encuentra nuestro segmento meta.

Gustan de revistas de celebridades, estilo de vida, belleza, salud,
entretenimiento, politica, tecnologia, cultura, arte y viajes, pues consideran
que la lectura tiene un caracter utilitario; por tal motivo se eligieron las revistas
anteriores, pues su contenido se ajusta a las preferencias de nuestro target.
El 99% de estas personas leen revistas al menos una vez al mes.

En este perfil se registran los mayores niveles de frecuencia y diversidad de
lectura.

Al 34% de estas personas les gusta mucho la lectura, al 47% les gusta leer
y solo un 1.2% no les gusta leer. Lo que nos garantiza que nuestro publico
objetivo busca mucho este medio de comunicacion.

La compra de productos digitales (incluidas las revistas) tuvo un aumento del
34% en los ultimos 3 afos, cerrando el 2014 con 162.10 miles de millones de
pesos mexicanos.

El 75% de la poblacion consume productos digitales, siendo los

consumidores de entre 18 y 34 afos los que compran mas contenido digital.

Merchandising (material POP)

El Merchandising es una técnica que se desarrolla en los puntos de venta de un
producto o servicio, con el fin de incrementar la rentabilidad y potencializar la
visualizacion del producto. Las técnicas de Merchandising nacieron practicamente
con los puntos de venta, para atrapar la atencién del consumidor hacia el producto

con el fin de aumentar las ventas y el posicionamiento.




Las ventajas mas notables del Merchandising son que favorecen la compra por
impulso, posicionan a la marca por encima de la competencia y le dan una imagen
positiva. Es un medio barato en comparacion con otros e implementa muchas

técnicas psicologicas que ayudan a llamar la atencion del cliente.

Entre sus desventajas encontramos la saturacion en el punto de venta, pues es un
medio muy demandado y cada vez mas empresas lo implementan, en
consecuencia, el cliente se puede saturar y podemos tener efectos contrarios a los
deseados. Tiene un impacto limitado, pues solo llega a quien acude al punto de
venta ademas de requerir un disefio muy creativo y original para que resalte entre

tanta competencia.

Se implementara esta técnica en la campafia porque uno de los principales objetivos
de la misma es abrir los canales de distribucién y posicionar los productos en los
nuevos puntos de venta, por lo tanto el Merchandising es la mejor opcion para
lograrlo y comunicar la ventaja competitiva de las salsas Ki’ Gourmet, ademas de
ser un medio que maneja bajos costos pero logra que el producto esté presente en

la mente del consumidor.

Existen diversas herramientas dentro del Merchandising, en este caso y
respondiendo a las necesidades de Ki' Gourmet se hara uso especifico de material
POP. El material POP se denomina asi por las iniciales en inglés “Point Of
Purchase” traducido como punto de venta y que tiene como objetivo motivar el
deseo y consumacion de la compra aun en ausencia de los vendedores, ademas de
brindarle mas informacion del producto al consumidor de una manera mas atractiva

y dinamica.

Actualmente se puede encontrar una gran cantidad de material POP en el mercado.

Sin embargo, para esta campafa se utilizaran los siguientes soportes:




1. Cenefas: es un material generalmente de forma rectangular que se coloca en
los bordes de las estanterias y entrepafios; pueden ser de carton, plastico,
acrilico, papel o adhesivos. Sus funciones son:

Destaca la presencia del producto.
Delimita el espacio del producto frente al de la competencia.
Informa precios, promociones, caracteristicas y ventajas del producto.

2. Header Card: elemento publicitario que se coloca en la parte superior de los
exhibidores y entrepafios en donde se ubica el producto. Sus funciones son:
Complementar la publicidad del producto.
Destacar el lugar donde se encuentra el producto frente a la
competencia.
Igual que la cenefa comunica precios, promociones y caracteristicas,
pero al ser un elemento mas grande expone de manera paralela el

logotipo, slogan e imagen del producto.

3. Stopper: material que se coloca de forma perpendicular a las estanterias
donde se ubica el producto, su tamafo es muy variado y atrapa rapidamente
la atencidén del cliente. Sus funciones son:

No sigue la forma lineal de la exhibicion, lo que logra captar mas
atencion por parte del consumidor.
Complementar la publicidad del producto.

Sefala la marca y producto.

4. Exhibidores temporales: son muebles desechables que se utilizan para
exhibir el producto fuera de las areas designadas por un periodo de tiempo
limitado como eventos, temporadas, lanzamientos, activaciones de marca,
etc. Sus funciones son:

Colocar y exhibir el producto en areas adicionales a los pasillos.
Destaca innovaciones del producto.




Es ideal para exhibir el producto en temporadas especificas (navidad,
dia de muertos, dia de las madres, etc.).

Sirve de dispensador.

5. Plumas de estacionamiento: es un material adecuado y colocado en las
plumas de acceso de los centros comerciales. Sus funciones son:
Impactan al 100% de los vehiculos que entran a un centro comercial.
Es un mensaje corto y claro que esta expuesto durante varios
segundos mientras el cliente entra o sale del estacionamiento.
Fortalece el recordamiento de la marca y producto.

Pagina Web

Los medios de comunicacion han evolucionado desde su nacimiento, sin embargo,
en las ultimas décadas el ciberespacio ha experimentado un desarrollo enorme,

cambiando por completo las formas de comunicacion.

En la actualidad, el mundo se encuentra conectado mediante una red electronica
que ha transformado drasticamente las interacciones humanas e incluso,
sociedades completas. Esta tecnologia que evoluciona a pasos agigantados nos
acorta tiempos y distancias, nos disminuye esfuerzos, nos divierte y hace el trabajo

pesado por nosotros.

El internet es una gran ventana para la difusién de informacion de cualquier clase y
resulta muy conveniente para la publicacion de mensajes publicitarios.

Segun datos de la Asociacién Mexicana de Internet’” cada vez existen mas
internautas en la red; en México se estimaba en 2010 que existian 34.9 millones de
usuarios en internet, para 2015 la cifra es de 53.9 millones, es decir que hubo un

7 Asociacién Mexicana de Internet AMIPCI, Pulpo an entravision company & Elogia marketing 4
ecommerce. (2015). 11° estudio sobre los habitos de los usuarios de internet México 2015 [archivo PDF].
Recuperado de https://www.amipci.org.mx




aumento del 35.3%, siendo el tiempo promedio de conexion diario de 6 horas y 11
minutos. Los niveles socioecondmicos que mas navegan por internet son C+, Cy D
representando el 77% de la poblacidn nacional y registrando en el centro del pais el

mayor numero de conexiones.

Con base en la informacion anterior y de acuerdo con el perfil de nuestro publico
objetivo se determin6 que el uso del internet como medio publicitario es adecuado,
siendo la pagina oficial de Ki' Gourmet el centro de atencion.

Para los fines que persigue la campafia es necesario redisefar la pagina web de
Ki’ Gourmet; la importancia de este medio radica en que actualmente es el principal
medio de comunicacion con los clientes, es el punto donde se exponen los
productos, las promociones, los puntos de venta, recetas y ultimas noticias de la

marca.

El redisefio sera necesario para reflejar la nueva personalidad de la marca y los
productos y resaltar los principales beneficios que ofrecen los mismos de una
manera coherente con la identidad de Ki’ Gourmet.

También se debe tomar en cuenta la actualizacion constante de la pagina, de lo
contrario puede resultar repetitiva y aburrida para los consumidores que
constantemente buscan estar informados e interactuar con las marcas. Se debera
cuidar el contenido de las publicaciones, pues deberan ser atractivas y originales,

cuidando que reflejen al maximo la identidad de la empresa.

La pagina web contendra la informacion necesaria, organizada de la siguiente

forma:

1. Menu numero 1, quienes somos: con las flechas de desplazamiento se

podra acceder a la historia de Ki’ Gourmet, su mision, vision y valores.




2. Menu numero 2, productos: dentro de éste se incluiran 14 menus
desplegables, uno por cada producto que exponga las caracteristicas del
mismo.

3. Menu numero 3, puntos de venta: en este menu se podran apreciar las
tiendas y sus direcciones, en donde se pueden adquirir los productos.

4. Menu numero 4, recetas: en este apartado se dan sugerencias de uso para
las productos y recetas completas de los platillos que se pueden preparar
con los mismos.

5. Menu numero 5, contacto: finalmente este apartado mostrara los datos de

contacto de la empresa.

Aplicacién para dispositivos méviles

El desarrollo de la red tiene como consecuencia que cada vez mas personas deseen
consumir este medio, ya sea por mantenerse informado, por trabajo, por ocio o
simplemente por moda. Como resultado de lo anterior la proliferacion de
aplicaciones para dispositivos modviles ha aumentado en los ultimos afios,
permitiendo a las marcas crear una mejor empatia y una comunicacion mas directa

con sus consumidores.

La aplicaciones permiten al usuario tener acceso a la informacion que les interesa
de forma mucho mas facil y rapida, debido a que la aplicacion esta presente en sus
terminales en todo momento y no requieren introducir de nuevo los datos de acceso;
ademas faculta a los usuarios para realizar compras de forma inmediata las 24

horas del dia, en cualquier lugar y momento en donde estén.

Las aplicaciones permiten que las marcas ganen presencia y notoriedad ante los
usuarios, ademas de tenerlas mejor posicionadas en las busquedas organicas y en
las webstores. También ofrecen herramientas como las notificaciones Push, que

son los mensajes que se mandan de forma directa a los dispositivos moviles con el




objetivo de que los usuarios conozcan las ultimas noticias de la marca, generando

estimulos inmediatos en los consumidores en cualquier lugar en donde estén.

El uso de las aplicaciones también permite la integracion de los contenidos de la
pagina principal y las redes sociales, viralizando toda la informacién y los mensajes

que se generen sobre la marca.

Se termind que la creacién de una aplicacién para Ki' Gourmet es adecuada, en
primer lugar, por el perfil de los consumidores a los que se dirige, pues son personas
jovenes y participativas que les interesa estar actualizados e interactuar con las
marcas y que tienen el habito de estar conectados y navegar en la red, siendo ésta
su principal fuente de informacion. En segundo lugar la creacion de una app da
acceso a un sin numero de herramientas de disefo y creatividad, que mejoran la
experiencia del consumidor hacia la marca y la hace mas llamativa, diferenciandola

de la competencia y proyectando la personalidad de sus productos.

La aplicacion para Ki' Gourmet podra descargarse e instalarse en los dispositivos
moviles de forma gratuita y estara disponible para los sistemas operativos I0OS vy

Android; contara con los siguientes elementos:

1. lcono de la app: se podra observar el logotipo de Ki' Gourmet sobre un fondo
negro y vectores decorativos en gris, que concuerdan con los disefios de
publicidad y pagina web.

2. Notificaciones push: alertas automaticas que aparecen en las pantallas de
los dispositivos méviles y cuya funcion es informar sobre alguna nueva
promocién, evento, noticia, producto, etc. De esta forma se mantiene al
usuario interesado en la app y la marca, asi constantemente entrara a la
misma para enterarse de las nuevas noticias.

3. Ventana emergente: es una ventana que aparecera en la pagina web cada
vez que un usuario la abra, su objetivo es invitar a los consumidores a

descargar la aplicacion.




4. Pantalla de inicio/noticias y eventos: la primer pantalla que se mostrara al
abrir la aplicacién contendra las ultimas novedades de la marca, como el
lanzamiento de algun producto nuevo, una promocién o un nuevo punto de
venta. También dara a conocer los eventos de Ki’ Gourmet y los detalles de
los mismos, como por ejemplo, su participacion en alguna feria o exposicion
gourmet, fecha, hora y direccion.

5. Tienda virtual/catalogo de productos/calificacion de los productos: este
segundo menu contara con la opcion de hacer compras en linea para la
comodidad de los consumidores. En este apartado se podra observar el
catalogo de los productos con las caracteristicas principales de cada uno y
los usuarios tendran la opcion de calificar cada una de las salsas y aderezos
de Ki" Gourmet.

6. Puntos de venta: se incluira un localizador de los puntos de venta y se
sincronizara la aplicacion con la ubicacién actual, el localizador mostrara los
3 puntos de venta mas cercanos a la ubicacion del usuario.

7. Blog/galeria: este apartado permitira a los usuarios compartir sus propias
recetas utilizando los productos Ki’ Gourmet con la opcion de subir una
imagen de su platillo y una descripciéon de la experiencia al utilizar Ki’
Gourmet. Sera una galeria de imagenes y la empresa también podra subir
nuevas recetas e imagenes de las mismas como sugerencia creativa para
los consumidores.

8. ¢Sabias Ki'...7: un apartado del tradicional §Sabias qué...? en donde la
empresa podra compartir datos curiosos sobre la gastronomia mexicana, las
canciones, leyendas y personajes de nuestro pais, sus propios productos y

en general datos que se relacionen con la historia y cultura mexicana.

4.6.4 Ejecuciones

* Ejecuciones para revistas digitales
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Ejecuciones para material POP
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Pluma para estacionamiento 30x90 cm.

oumet Heclﬁa con el Corazon

Exhibidor temporal 130x200x50 cm.
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* Boceto de redisefio de pagina web
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La historia de nuestros productos se remonta a muchos afios atras,
formando parte de historias familiares, pero no es sino hasta 2007 cuando
se integra Ki' Gourmet con un objetivo muy claro: conservar el sabor
mexicano y hacerlo disponible a México y el mundo, a través de productos
naturales y de la mas alta calidad, que guarden el sabor tradicional de
nuestra cocina.

Con el paso del tiempo, Ki' Gourmet ha incursionado en la elaboracion de
nuevos productos que siguen las tendencias actuales, con la incorporacion
de nuevos sabores que han ampliado la gama de posibilidades de uso, al
fusionar nuestra cocina con los mas delicados sabores de la gastronomia
internacional.

quienes somaos

oUNIos de venia

Ceo9

@ Safari Achivo Edicion Visualizacién Historial Marcadores Ventana Ayuda M@ % < Vieddemar 427pm. Q =

KIS
ourmej
HECHAS CON EL CORAZON

oUnics de veria

5
2
3
>
)
%)
(D




Ki' N
oumet

HECHAS CON EL CORAZON

Publa

' Nonieuey / i AN
AR Nl

L9200 000

ounios de venia

5
2
3
>
D
%)
(D

guienes somaos
ounics de venia




@ Safari Archivo Edicién Visualizacién Historial Marcadores Ventana Ayuda i@ & < Vieddemar 427p.m. Q =

kP

HECHAS CON EL CORAZON

ventas@kigourmet.com
www.kigourmet.com

Tel. 52-95.15.74

Av. Sedesol no. 11, Col. Federal Burocratica
Huixquilucan, Estado de México
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lunes 29 julio

Ki’ Gourmet

Conoce los nuevos productos que tenemos
parati

iNo te los puedes perder!
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iDescarga nuestra nueva app!
Donde encontrards nuestras Oltimas
noficias, eventos, recetas inéditas,
tienda en linea y muchas cosas mas.




¢ Ya conoces nuestros ultimos
productos?

Los Inolvidables y La Feria de las
Flores son los nuevos productos...

Ki' en el Gourmet Show

No te puedes perder este delicioso
evento, donde tendras la
oportunidad de probar nuestros...

México Market Bazar jEn la
Condesal

Este proximo fin de semana en
Nuevo Ledn no. 80 podras disfrut...

Ya estamos en México
Gourmet — Todos Santos

Ahora todos los deliciosos
productos Ki' que ya conoces esta...
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Resultados de la busqueda

\¢

Liverpool

Plaza Satélite, Cto Centro Comercial 2251

Cd. Satélite, 53100 Naucalpan de Juarez, Méx.
Tel. 57293100 liverpool.com.mx

El Palacio de Hierro
Cto Centro Comercial 2251, Plaza Satélite,
Cd. Satélite, 53100 Naucalpan de Juarez, Méx.

Tel. 53662700 elpalaciodehierro.com.mx
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Teorias psicoldgicas utilizadas

Para la creacion de las nuevas ejecuciones de Ki’ Gourmet se utilizo como base
tedrica la psicologia, puesto que es la disciplina que mejor contesta las preguntas

sobre el comportamiento motivacional del consumidor y sus habitos adquisitivos.

Teoria de las necesidades: basadas en las necesidades sociales de Maslow, las
ejecuciones de Ki’ Gourmet se encuentran relacionadas con el sentimiento de
pertenencia del ser humano. Los elementos que conforman las imagenes pretenden
crear una empatia con el consumidor y satisfacer la necesidad de arraigo o
pertenencia a un grupo. Dichos elementos pueden ser vistos en los mismos
nombres de las salsas, los fragmentos de canciones mexicanas y los elementos

visuales utilizados: como las vias del ferrocarril y la pareja bailando un huapango.




Teoria de los Instintos: es una de las teorias psicolégicas presentes en la
estrategia publicitaria de la nueva imagen de la empresa; basada en el instinto de
autoafirmacién, la campafa de Ki' Gourmet pretende vincular al consumidor a
grupos sociales de un nivel socioecondmico alto, relacionando la adquisicion del
producto con un sentimiento de éxito en cuanto a temas como: la exclusividad,

practicidad, calidad, innovacion y diferenciacion por consumir productos selectos.

VALS: el enfoque de personalidad, valores y estilo de vida es otra de las teorias
presentes para la campafa de Ki’ Gourmet. Este enfoque mas contemporaneo nos
ayuda a delimitar mejor el target y saber de que forma hacerle llegar el mensaje al
consumidor. Este método resulta mas exacto que la segmentacion geografica y
demografica pues divide al publico en segmentos mas amplios y predecibles. La
delimitacién del publico meta para Ki’ Gourmet se encuentra basada en dos de los
segmentos que propone el VALS: triunfadores y experimentadores, que se refieren
a personas con recursos economicos mas cuantiosos y que prefieren productos que
simbolicen dicho estatus, son activos y buscan un producto que les brinde una

experiencia nueva y satisfactoria.

Ley del cierre (Gestalt): esta teoria resulta ser de gran importancia para la
campana de Ki’ Gourmet, pues ayuda a que todos los elementos de la misma
puedan se percibidos como una totalidad que ayuda a la percepcion y crea una

interpretacion personal de la informacion que se esta recibiendo.

Teoria del color: los colores tienen un impacto emocional en los consumidores
gracias a las diversas sensaciones que provocan; los colores son una herramienta
comunicativa que unifican factores como emociones, psicologia, cultura y sociedad.
Las ejecuciones de Ki' Gourmet no estan basadas en el simbolismo tradicional de
los colores (rojo=amor, verde=naturaleza, azul=calma, etc.) mas bien se encuentran
asociados al folklore de la cultura mexicana. Los trajes tipicos, los juguetes, las
ofrendas y hasta la comida mexicana encuentran su identidad cultural en los colores

que fungen como un signo de pertenecia nacional. Por tal motivo encontramos en




las ejecuciones de K' Gourmet colores saturados como: rosa, morado, verde, azul

y rojo que son asociados con las tradiciones y cultura de nuestro pais.

Lovemarks: finalmente la campafa publicitaria propuesta en ente trabajo, esta
encaminada a la construccion de una Lovemark; teoria contemporanea que
pretende despertar el amor y respeto del consumidor hacia una marca o producto.
Las ejecuciones de Ki’ Gourmet estan vinculadas a la congruencia de todos sus
elementos: identidad, personalidad, valores y objetivos que finalmente le permitan
afianzar los lazos emocionales con los consumidores y crear vinculos exitosos y

duraderos.

4.6.5 Flow Chart

La campafna se llevara a cabo en la zona metropolitana y se utilizara una estrategia
de Pulsing, es decir, que los anuncios se exhibiran durante un determinado tiempo
con un ritmo constante, pero con periodos de mayor intensidad. La campana se
realizara del mes de agosto al mes de diciembre incrementando la intensidad en
septiembre y diciembre. Se eligen estos meses debido a que el primero se relaciona
muy bien con nuestro producto, es el mes patrio y el espiritu mexicano esta presente
en muchas personas; y en diciembre la gente acude mucho a los supermercados

por las compras navidefas y gasta en todo tipo de articulos.
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4.6.6 Pautas

Pauta Revista digital

Empresa: Ki’ Gourmet
Giro: Industria Manufacturera
Campafia: Reposicionamiento (Ultimos 5 meses del afio)
' i Audiencia .
Publicacion | Editorial ke c!e Tamano.del Periodicidad (Visitas CPM Numert? " Costo total
anuncio anuncio anuncios
mensuales)
; Grupo Half page/ Actualizacién
Donde ir Medios | Double box 300x600 px diari 3,794,649 $250 30000 $7,500
g Grupo Half page/ Actualizacion
Cocina vital vedes | toibiekes 300x600 px diara 814,627 5250 20000 $5,000
Ele 6RO | pfpage | 300igoope | PN | ggq g $32 | 30000 $9,360
Expansion diaria
cras | ofl e | somaoopn | AN | 507 o §195 | 30000 §5,850
Televisa diaria
cocmatéal | I e | somaoop | AT | o g §195 | 20000 $3,900
Televisa diaria
Women's Editorial Actualizacion
Health Telovisa Half page 300x600 px diaria 472,317 §347 20000 $6,940
150000 538,550




4.6.7 Resumen de inversion

Desglose de costos
(No se incluye IVA)

Material POP

Cenefa 60x8 cm $9.15 2500 $ 22,875

Header Card 120x50 cm $ 620 50 $ 31,000
Stopper 20x40 cm $6.30 2 500 $ 15, 750
Exhibidores temporales 120x150x50 cm $ 890 50 $ 44, 500
Plumas de estacionamiento 80x20 cm $12.50 500 $ 6, 250

Total $ 120, 375

Pagina web

www.kigourmet.com $4,490 $ 800 $ 5,290

Total $ 5,290
Aplicacion para dispositivos moviles

Tienda virtual, catalogo de productos,

KV’ IOSy galeria de imagenes, blog, noticias, eventos,
_ $ 32, 666 o o $ 32, 666
Gourmet Android notificaciones Push y calificacion para la
app.

Total $ 32, 666




Sumario de inversion

Medio Inversion bruta
Revistas digitales $ 44,333
Material POP $ 120, 375
Pagina web $5,290
Aplicacion $ 32, 666
Gran Total $ 202, 664

 Revistas digitales

= Material POP

m Pagina web

= App




4.7 Investigacion de mercados Post-Test

Determinacién del problema de comunicacion

Ki' Gourmet y sus productos no cuentan con una imagen de marca fuerte que les
permita posicionarse en la preferencia de los consumidores. Aunado a lo anterior
no comunica las caracteristicas y beneficios del producto, su variedad de sabores y

la personalidad de los mismos.
Objetivos de la investigacion

El objetivo principal es poder comparar los resultados de esta investigacion con los
resultados del Pre-Test y saber si existe una diferencia significativa en la percepcion
del publico objetivo, con respecto a las nuevas propuestas de logotipo, slogan y

materiales publicitarios.
Los objetivos secundarios de la investigacion son:

Conocer los puntos de vista del consumidor sobre los nuevos elementos
publicitarios.

Saber las motivaciones de compra de los consumidores en relacién con los
productos.

Conocer cuales son los elementos del producto mas agradables y los menos
favorables para el consumidor.

Identificar los puntos fuertes que se pueden explotar.
Hipotesis

Los nuevos elementos de Ki' Gourmet, como son el logotipo, slogan y material
publicitario son capaces de brindar una comunicacion mas efectiva con el target,

transmitiendo las caracteristicas, atributos, beneficios y personalidad de los




productos; de igual manera proyectara una personalidad de marca fuerte,
coherente, definida y empatica con el publico objetivo.

Si se construye una nueva imagen de marca para Ki' Gourmet se lograra una

comunicacion mas efectiva con el consumidor.
Metodologia de recopilacion de datos

Se aplicara una entrevista personal breve que nos permitira comparar los nuevos

resultados con el Pre-Test ya aplicado.
Determinacioén de la muestra

La encuesta sera aplicada a hombres y mujeres de 25 y 39 afios pertenecientes a
los niveles socioecondmicos C+ y C, habitantes de la zona metropolitana.

Se realizaron 200 encuestas repartidas en el centro, sur del Distrito Federal y la
zona norte del Estado de México, en lugares cercanos a los puntos de venta de las
salsas Ki’ Gourmet.

Cuestionario

Persiguiendo los objetivos ya descritos, se disefid un cuestionario de 10 preguntas

(ver en anexos) de las cuales:

Siete son preguntas abiertas.
Dos son escala Likert.

Una es diferencial semantico.

Las preguntas que fueron planteadas tienen el objetivo de verificar, si los nuevos
elementos de Ki’ Gourmet coinciden con los gustos y estilo de vida del segmento
meta. También se pretende saber si se logra una mejor empatia con el target, si la




publicidad transmite los beneficios y personalidad de los productos y pretende
resolver los problemas y objetivos publicitarios ya planteados (revisar pagina 134).

¢ Qué productos piensa que vende Ki’ Gourmet si mira su logotipo?

1%
Salsas
‘ u Salsas y aderezos

54%

® Chiles (secos, en
vinagre, en escabeche)

m Otros

Cuando mira la publicidad de Ki’ Gourmet ;Con qué conceptos relaciona los
productos?

Meéxico/mexicano (a)
® Canciones/musica
= Tradiciones
® Celebracion/fiesta
® Cultura
mAlegria

E Chile

® Otros




¢ Qué es lo que mas le gusta o le atrae de la publicidad de Ki’ Gourmet?

2% Representa a
México/cultura/tradiciones
29%
B Nombres de las salsas
mVersos
m Colores
H Diseno
u Otros

¢ Qué es lo menos que le gusta de la publicidad de Ki’ Gourmet?

2%
Nada, todo me gusta
i EOtros

mDiseno

ETipografia

E Colores

¢ Qué caracteristicas del productos puede ver?

24% Mexicano
“Tiene variedad
B Es gourmet

® Saludable

E Natural

m Otros

B Es nuevo




Con base en los anuncios mostrados ;Qué piensa que le puede ofrecer Ki’

Gourmet?

Practicidad/ahorro de
tiempo

m Sabor

® Hacer nuevos platillos

B Variedad

B Cuidado a mi
alimentacion

B Otros

ENada

Si Ki’ Gourmet fuera una persona ;Como describiria su personalidad en una

sola palabra?

21% Moderna

u Sofisticada
® Mexicana
H Interesante
H Alegre

H Otros

® Divertida

Con la siguiente escala de valores evalue lo que los anuncios le hacen sentir

Muy original 61 79 48 7 5 Poco original
Muy sofisticado 70 73 26 22 9 Poco sofisticado
Muy auténtico 45 75 36 34 10 Poco auténtico
Muy mexicano 86 73 25 13 3 Poco mexicano

Que cuida mi salud 69 84 24 17 6 Que no cuida mi salud




5= Muy de acuerdo 4= De acuerdo
2= En desacuerdo

Muy original/poco original

Muy sofisticado/poco sofisticado

Muy auténtico/poco auténtico

Muy mexicano/poco Mexicano

Cuida mi salud/no cuida mi salud

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

1= Muy en desacuerdo

= Muy de
acuerdo

E De acuerdo

m Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

Muy en
desacuerdo

80 100

Con base en lo que puede ver de Ki’ Gourmet, ¢ Cual es la probabilidad de

que usted compre este producto?

© Extremadamente
probable

& Bastante probable

® Algo probable

E Poco probable

® Nada probable




¢Usted piensa que las salsas Ki’ Gourmet son AUTENTICAS y diferentes a

las salsas de otras marcas que usted conozca?

“ Totalmente de
acuerdo

® De acuerdo

B En desacuerdo

E Totalmente en
desacuerdo




Conclusiones

En la actualidad la publicidad comercial no debe tomarse solamente como una
competencia entre marcas o un monton de anuncios en los medios masivos; la
publicidad comercial ha evolucionado rapidamente, hoy en dia el publicista debe

tomar en cuenta diferentes elementos si quiere producir una campafna exitosa.

Se debe tratar a la publicidad como lo que es, una herramienta comunicativa que
para que sea eficaz debe tener una fuerte base metodoldgica, acompafnada de
investigacion y un conocimiento firme de la empresa y los productos con los que se
ha de trabajar. Muchas veces a lo largo de las ultimas décadas se ha demostrado
que una publicidad completa y eficiente puede hacer la diferencia entre el éxito o
fracaso de las grandes empresas.

Una campania publicitaria exitosa es el resultado de la suma de todas sus partes por
igual, con esto me refiero a que no se debe descuidar ningun elemento que la
conforma, es igualmente importante llevar a cabo la investigacién de mercado, como
la estrategia creativa o el plan de medios, pues dichos elementos en conjunto
modelaran una publicidad coherente, duradera e integral.

Para el caso especifico de Ki’ Gourmet el principal problema que se encontré es que
a pesar de llevar siete anos en el mercado y de ofrecer productos de alta calidad y
variedad en los sabores de los mismos, la gran mayoria del publico potencial ni
siquiera conoce la marca. Como consecuencia de lo anterior, los consumidores no
saben de las ventajas y beneficios que los productos de Ki' Gourmet pueden

ofrecerles.

Al dar los primeros pasos en la investigacion para esta tesis, se encontré que K’
Gourmet no contaba con investigaciones de mercado en forma, ni con ninguna
herramienta publicitaria, al mismo tiempo que su target no se encontraba bien

definido. Como consecuencia de lo anterior, la empresa no puede establecer una




comunicacion efectiva y empatica con los consumidores, esto a su vez resulta en

un poco o nulo interés por parte de estos ultimos a adquirir los productos.

Considerando lo anterior, la primer investigacion realizada (Pre-Test) tuvo como
objetivo acercarse al publico meta y conocer sus gustos, preferencias y habitos de
consumo a cerca de las salsas picantes. De igual forma se conocid la opinion y
percepcion que la gente tenia con respecto a algunos elementos de Ki’ Gourmet,
como lo eran el logotipo, slogan y nombres de las salsas.

Si bien algunos de los resultados de la investigacion no fueron favorables para
algunos de los elementos evaluados también nos permitid conocer los puntos
fuertes que se podian explotar a la hora de tomar decisiones en la estrategia
creativa, por ejemplo, la gran gama de conceptos a los que las salsas se asociaron,
la variedad en los sabores y los nombres tan mexicanos de los productos.

Con base en los resultados arrojados se determin6 que las principales
caracteristicas que se querian comunicar eran: que los productos son mexicanos,
que evocan Yy retoman el folclore y cultura de nuestro pais, que las salsas son
naturales y cuidan tu salud al no contener ciertos quimicos, que el uso de estos
productos brinda practicidad en la preparacion de los alimentos pero sin sacrificar
sus sabor y finalmente, que la marca y las salsas son sofisticadas, modernas y

auténticas.

Se encontré un gran apoyo en ciertas teorias psicoldgicas para comunicar las
bondades del producto tales como: la teoria de los instintos, la ley del cierre, la teoria
del color o la teoria de las necesidades, esta ultima de gran importancia pues se
vasa en la necesidades del ser humano de pertenecer y de arraigo, en este caso a
su nacion. Se concluy6 que la psicologia nos brindaba informacion util acerca del
comportamiento del consumidor y los elementos que influyen en él en la toma de
decisién de un producto u otro.

Conocer las motivaciones, necesidades, instintos, personalidad, valores y estilos de

vida que impulsan a las personas a ser devotas a una marca, fue de gran




importancia para esta investigacion, pues dicha informacién model6 la campafia

publicitaria para Ki' Gourmet.

Una vez que se conocio el estado actual de la empresa, se disefio la estrategia
creativa que es el la orientacién ideoldgica de todos los elementos de la campafa y
sera la directriz del como debe transmitirse la informacion hacia el target. Se
determiné que la personalidad de marca es la base para crear los demas
componentes, en el caso de Ki' Gourmet se definid6 una personalidad autentica,
novedosa, moderna y mexicana, resultando en consecuencia, un racional creativo
gue busca acompanar a sus consumidores a la hora de cocinar brindandoles sabor
y practicidad que pueden compartir con sus seres queridos a la hora de comer y los
hace unicos y novedosos, transmitiendo la idea mediante un concepto muy
mexicano y cultural pero con toques sofisticados y cosmopolitas.

Disefiada la estrategia creativa se decidio que la mejor forma de evaluar los nuevos
elementos publicitarios era mediante un Post-Test que permitiera conocer

nuevamente la opinion del target.

La primer pregunta del cuestionario generd6 mejores resultados, pues el nuevo
logotipo pudo relacionarse con los productos que la marca ofrece, a diferencia de la
primer investigacion donde las respuestas no fueron muy favorables para este
elemento. De la misma forma las imagenes publicitarias fueron asociadas con los
elementos deseados: México, musica, tradiciones, fiesta, alegria y modernidad,

ademas de transmitir de forma correcta las caracteristicas principales del producto.

Existe una diferencia significativa entre la primera y segunda investigacion,
develando ésta ultima, resultados positivos para Ki' Gourmet y sus productos. La
nueva presencia de colores fuertes y llamativos, elementos mexicanos relacionados
con los nombres de las salsas y el caracter informativo de algunas imagenes fueron
concluyentes para lograr una comunicacion integral, eficiente y empatica.

Con el cambio de imagen de los productos y de la marca el publico meta pudo

sentirse mas identificado con las salsas, logrando ver de forma mas clara los




beneficios que Ki' Gourmet ofrece y relacionandolos con elementos mexicanos por
excelencia, logrando una mayor empatia y atraccién hacia los mismos. A pesar de
que el posicionamiento de una nueva imagen de marca puede medirse después de
lanzar la campania, la segunda investigacion deduce que los nuevos componentes
publicitarios serian muy beneficiosos para ganar posicionamiento en la mente del

target, si estos son incluidos por la empresa en una campafa futura.

Respecto a lo anterior podemos concluir que, los nuevos carteles dan solucion al
objetivo publicitario principal, pues se colocan en la preferencia del 71% de nuestro
segmento meta (pregunta 9) y también resuelven otros de los objetivos secundarios
como destacar a la marca por encima de la competencia (pregunta 10), resaltar el
beneficio clave (saludables, naturales y practicas) y transmitir el concepto mexicano
y folclérico de nuestro pais.

De igual forma se resuelve el objetivo de comunicacion que se refiere a cambiar la
percepcion del target con respecto a los productos y la marca renovando todos los
conceptos y vinculandolos con valores como la autenticidad, la practicidad, audacia
y estilo de vida, pues como podemos ver en la pregunta numero 5 el segmento meta
logra percibir mejor los beneficios y caracteristicas de las salsas en comparacion
con las respuestas del pre-test y se observd que los nuevos elementos generan

curiosidad por la marca.

Con respecto al plan de medios, el presupuesto otorgado por Ki’ Gourmet fue el
punto focal para la seleccion de medios. Con un presupuesto tan reducido, es de
gran importancia recordarle a las pequefias empresas que una campafa publicitaria
exitosa no es sinonimo de medios masivos de comunicacion. Por el contrario, la
television, la radio y el cine se encuentran actualmente saturados de mensajes
publicitarios y en muchas ocasiones es mejor elegir soportes alternativos que nos

permitan crear y ocupar nuestro propio “nicho de mercado”.




Para nuestro objeto de investigacion se determin6 que, con base en el presupuesto
(200 mil pesos), las caracteristicas de los productos y las caracteristicas del publico
meta, o mejor es colocar los mensajes publicitarios en revistas digitales, publicidad
en puntos de venta, pagina web y aplicacién para dispositivos moviles.

Englobando todo lo dicho se concluye que, para formar una campara publicitaria
exitosa no basta solamente con apegarse a un presupuesto, seleccionar los medios
correctos y disefar ejecuciones creativas; en la actualidad y con la gran variedad
de productos que existe en el mercado es necesario ver a la marca como a una
persona misma, dotarla de identidad, estilo y personalidad que le permita crear una
conexion empatica con sus consumidores, haciéndoles saber que lo mas importante
para ella son sus deseos, necesidades, gustos y sobre todo SENTIMIENTOS Y
EMOCIONES.




Anexos

Universidad Nacional

Autonoma de México

Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales

PRE-TEST
INVESTIGACION DE MERCADO KI’ GOURMET

Edad: Sexo: Estado Civil:

Ocupacion: Grado de estudios:

Delegacidon o Municipio:

1. ¢Usted consume o ha escuchado hablar de los productos Ki’ Gourmet?
a) Si b) No

2. ¢Qué productos piensa que vende Ki’ Gourmet si mira su logotipo? (mostrar imagen del logo)

3. éCon qué frecuencia compra salsas para acompanar sus comidas?
a) Semanal b) Quincenal c) Mensual d) Cada3 meses  e) Después de 3 meses

4. A parte de la comida ¢Con qué otros conceptos relaciona las salsas mexicanas?

5. Al momento de comprar una salsa ¢Qué es lo primero que toma en cuenta?
a) lamarca b)elsabor c)el precio d) prestigio de la empresa e) que algin conocido la consuma

6. ¢Qué es lo que mas le gusta del producto? (mostrar las tarjetas con las imagenes y sabores de
las salsas)

7. éQué es lo que menos le gusta del producto?

8. Con la siguiente escala de valores, evaltuie qué le parecen los siguientes elementos




7...c..... Excelente

6.......... Muy bien

5.......... Bien

4....... Regular

3......... Mal

2..ccceeee. Muy mal

1. Pésimo

7|6 5/4 3 21
Slogan muy atractivo Slogan no atractivo
Slogan se relaciona con el Slogan no se relaciona con el
producto producto

Envase agradable Envase desagradable
Etiqueta llamativa Etiqueta no llamativa
Precio razonable Precio no razonable

9. En general, ¢ Cuanta influencia tiene la imagen del producto en su decisiéon de compra?
a) mucha influencia b) suficiente influencia c) poca influencia

10. En general ¢Cual es la probabilidad de que usted compre este producto?
a) extremadamente probable b) bastante probable c) algo probable
d) poco probable e) nada probable




Universidad Nacional

Autonoma de México

Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales

POST-TEST
INVESTIGACION DE MERCADO KI’ GOURMET

Edad: Sexo: Estado Civil:

Ocupacion: Grado de estudios:

Delegacidon o Municipio:

1. ¢Qué productos piensa que vende Ki’ Gourmet si mira su logotipo? (mostrar imagen del nuevo
logo pero sin el giro “salsas mexicanas”)

2. Cuando mira la publicidad de Ki’ Gourmet ¢Con qué conceptos relaciona los productos?
(mostrar las ejecuciones para revista digital y merchandising)

3. éQué es lo que mas le gusta o le atrae de la publicidad de Ki’ Gourmet?

4. {Qué es lo que menos le gusta de la publicidad de Ki’ Gourmet?

5. ¢Qué caractaristicas del producto puede ver?

6. Con base en los anuncios mostrados ¢ Qué piensa que le puede ofrecer Ki’ Gourmet?

7. Si Ki’ Gourmet fuera una persona ¢Como describiria su personalidad en una sola palabra?
8. Con la siguiente escala de valores evalue lo que los anuncios le hacen sentir

.. Muy de acuerdo

.. De acuerdo

.. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

.. En desacuerdo
.. Muy en desacuerdo

A

Ki” Gourmet me hace sentir:




Muy original Poco original
Muy sofisticado Poco sofisticado
Muy auténtico Poco auténtico
Muy mexicano Poco mexicano
Que cuida mi salud Que no cuida mi salud

9. Con base en lo que puede ver de Ki’ Gourmet, ¢Cuadl es la probabilidad de que usted compre
este producto?

a) extremadamente probable b) bastante probable  c) algo probable
d) poco probable e) nada probable

10. ¢Usted piensa que las salsas Ki’ Gourmet son AUTENTICAS y diferentes a las salsas de otras
marcas que usted conozca?

a) totalmente de acuerdo  b) de acuerdo  c) en desacuerdo  d) totalmente en desacuerdo
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