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INTRODUCCION

La conducta del consumidor estd determinada por factores racionales e
irracionales. Entre estos Ultimos, las emociones juegan un papel fundamental, siendo
capaces de tener méas influencia que los racionales en la toma de decisiones. En este contexto,
surge una nueva técnica de marketing llamada branding emocional que esta dirigida a generar

emociones de apego entre marcas y consumidores.

El branding emocional es considerado como un factor clave del éxito por las empresas,
que buscan desarrollar un vinculo emocional y duradero con sus clientes, pues son conscientes
de la importancia de contar con una cartera de clientes fieles a la marca o empresa como base
de la rentabilidad a largo plazo. Sustentado en lo anterior, el presente trabajo de investigacién
tuvo como objetivo general crear una propuesta de branding emocional que ayude a crear un
vinculo entre la marca de la empresa pollo campestre y el segmento juvenil del municipio de
Santa Ana, atraveés de diversas estrategias basadas en el branding emocional, ya que la empresa

no esta captando la atencién ni fidelidad de dicho segmento.

Se da inicio con el capitulo I, en el cual se hace énfasis al planteamiento del problema
con su respectivo enunciado del problema, ya que cada empresa tiene por objetivo mantener
siempre la fidelidad de sus clientes con su marca y esto es algo que la empresa Pollo Campestre
no estd logrando con el segmento juvenil. Ademas, se presenta la justificacion de la
investigacion y se define hasta donde llegan las aspiraciones de la investigacion y cuales son las
posibles limitaciones a las que se puede enfrentar, siendo todas estas herramientas claves para
el desarrollo de lo que se quiere lograr. Posteriormente se muestran los objetivos de la

investigacion, los cuales se dividen en general y especificos.

El capitulo 1, comprende las generalidades de la empresa, en las cuales se incluyen
factores como los antecedentes, la mision, la vision, los objetivos de la empresa, la estructura
organizativa, la ubicacion y las areas de trabajo. También se presenta la base teorica, en donde
se definen todos aquellos conceptos que abarcan el tema del proyecto y se muestra toda la
informacidn sobre el Branding Emocional, para poder llevar a cabo la nueva propuesta.

Xili
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El capitulo 111, hace énfasis en el tipo de investigacion en que se ha basado el proyecto
y se presenta también la poblacion y muestra que se tomo con respecto al segmento objeto de
estudio, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, los procedimientos que se llevaron
a cabo para obtener los resultados, las fases de la investigacion y por Gltimo se muestra el analisis
e interpretacion de los resultados que fue de suma importancia para la investigacion que se llevo
a cabo, puesto que permitié conocer aspectos cualitativos sobre el proyecto que fueron claves

para la creacién de la propuesta de branding emocional.

Posteriormente, en el capitulo IV se muestra la propuesta que se ha creado para el
desarrollo del plan estratégico de Branding Emocional para la empresa Pollo Campestre y esta
comprende una descripcidn detallada de la situacion actual de la empresa, los instrumentos de
promocion, el plan de actividades que se debe seguir, los diferentes presupuestos que es

necesario conocer y la forma en que se hara la evaluacion y retroalimentacion de la propuesta.

Para finalizar, el capitulo IV se basa en los resultados obtenidos de la propuesta, después
de un completo analisis al marketing de la empresa y las percepciones del segmento juvenil.
También se presenta la conclusion formulada con la base tedrica obtenida y analizada, dirigida
a la implementacion del proyecto, otorgando asi una serie de recomendaciones para el

mejoramiento de los objetivos de marketing del Grupo Campestre.

Xiv
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1.1. Situacion Problematica

Es frecuente en la actualidad encontrar que muchas empresas han dejado a un lado el
Branding Emocional, olvidando que es una pieza clave del Marketing y la publicidad, para
conectar las marcas con su publico potencial, de tal manera que el cliente y usuario se sienta
parte de la marca y se convierta en prescriptor de la misma convencido por las emociones que

ésta le hace vivir y sentir.

Pandey (2012), establece que el branding emocional resume el conjunto de estrategias
enfocadas a aumentar la compra y fidelizacion del cliente con una marca mediante la elicitacion
de emociones que aumenten los lazos emocionales entre la marca y el propio consumidor (p.
95).

La conducta del consumidor engloba todos los comportamientos de busqueda, compra,
uso, evaluacion y deshecho que las personas realizamos diariamente al recurrir al mercado en
busca de productos o servicios que nos permitan satisfacer nuestras necesidades, tanto las

béasicas (utilitarias) como las secundarias (hedonicas). (Henao y Cérdoba, 2007, p. 18)

Segun Sandoval (1994), los consumidores recurren a aquellos productos que les aportan
unos beneficios intrinsecos. Marcas prestigiosas, servicios sostenibles con el medio ambiente,
productos con los que se sienten identificados por su lugar de procedencia, son algunos de los
factores que crean una ventaja competitiva de estos productos respecto a los de la competencia,
incluso cuando las caracteristicas técnicas del producto/servicio ofrecido sean parecidas (p.
163).

Dentro de esta marafia de factores que inciden en la conducta del consumidor, las marcas
(Brands) se erigen como un elemento crucial, capaz de inclinar la balanza favorablemente hacia
aquellos productos cuyas marcas han sido capaces de establecer un vinculo significativo con el
consumidor (Gobé, 2001).

Intentar llegar al publico contando las maravillas de los productos o servicios a través de
publicidad ya paso a la historia, pero hay empresas que siguen aun estancadas en esta estrategia

de marketing que ya no le afecta en nada al usuario, no le motiva, no le despierta, y para él, no
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solo pasaré la marca desapercibida, sino que, como sabe que se puede hacer mucho mas, la
pondra en “baja consideracion” al pensar que no hacen nada especial para conectar con él. Por

lo cual no logran tener el éxito deseado ni captar en totalidad el mercado meta.

Ademas con el branding emocional se consigue aumentar, de forma casi inmediata, el
reconocimiento y posicionamiento de la marca porque lo que se obtiene a través de una emocién,
es de reaccion inmediata. Y esto ademas causara una vinculacion extra ya que lo que se siente,
no se olvida tan facilmente como algo que simplemente se ha visto (a través de un anuncio o
similar) (Alcaraz, 2011)

Para Lostalé (2017), innumerables marcas con innumerables tacticas, enamoran al
consumidor cada dia; y lo hacen sin que éste se dé cuenta, porque el amor a una marca no duele.
La conexién emocional con el consumidor es fundamental para llegar hasta él en un mundo
saturado de mensajes, y las marcas recurren al branding emocional para desencadenar en él un

deseo o apego de tipo irracional.

Para medir la formacion de apego afectivo a las marcas, se debe mencionar que este
apego afectivo se compone por 3 emociones principales: Pasion, afeccion y conexion. Ello se
desprende de un estudio realizado por Thomson, Maclnnis y Whan (2005), en cual realizaron
una medicion acerca de las emociones subyacentes a cada uno de estos factores. El objetivo era
determinar qué emociones subyacentes evocadas por las marcas constituian a generar cada una

de estas emociones principales (p. 77).

Entre otro de los resultados del branding emocional, esta el mencionado por Akgln,
Kcoglu e Imamoglu (2013), basado en lealtad a la marca. Esta, entendida como deseo de
recomprar la misma frente a otras empresas de la competencia, correlaciona de forma
significativa con el apego emocional a la marca en un (0.54). Concretamente, esta relacion es
de (0.6) para la emocion de afecto, (0.67 para la emocion de conexion y (0.36) para la emocién

de pasién. (Thomson, Maclnnis y Whan, 2005, p. 77).

En esta misma linea, Ersoy y Calik (2010) replicaron el estudio sobre el apego emocional
a la marca con la intencion de recompra en el sector de los teléfonos moviles, obteniendo que

un 35% de los usuarios que reportaban sentirse en algn modo conectados con la marca, tenian
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intenciones de recomprarla, ya que desarrollaban sentimiento de lealtad hacia la marca. Asi, se
puede decir que todos estos autores concuerdan en la existencia de una relacion significativa

entre el apego emocional a una marca y la lealtad a la misma.

En el Salvador, se puede percibir que hay empresas que tienen muy claro lo que es el
branding emocional y lo implementan de la mejor manera logrando crear un vinculo fuerte entre
marca y consumidor ya que hacen algo valioso y significativo despertando el deseo de todo su
mercado meta, ya que logran convertir a la marca en un ente que desencadene una respuesta
emocional en el consumidor, y que tenga un impacto significativo en la vinculacion afectiva con

la marca.

Coca-Cola, por ejemplo, sabe muy bien como hacerlo: desde su multicultural “destapa
la felicidad” hasta su “benditos bares”, la exaltacion de la amistad y el privilegio de disfrutar del

momento ya que ha conectado no sélo con sus potenciales consumidores, sino con las personas.

Apple, también sabe emplear perfectamente las estrategias del branding emocional, su
activo mas importante es el de la innovacién, adquirido tras los lanzamientos punteros de MAC,
iPad e iPhone. La emocidn elicitada es la de interés y admiracion, se personifica la marca en
alguien a quien vale la pena “conocer” y “respetar”, convirtiéndose en un propio simbolo de
grupo de referencia que aviva en los consumidores el deseo de poseer sus productos por el valor
afiadido de satisfaccion personal/social. En este caso, el branding se consigue de forma holistica,
procurando un disefio minimalista en todas las fases de la comercializacion (Empaquetamiento,

disefio web, propaganda, entre otros.).

Asimismo, se pueden percibir empresas locales del municipio de Santa Ana que logran
hacer ese clic con sus clientes logrando una confianza incondicional por parte de los

consumidores, una familiaridad que es muy dificil que se rompa.

Lamentablemente, la Empresa Pollo Campestre a pesar de la importancia que le da a su
mercado dirigido, con el segmento juvenil no esta logrando crear esa conexién emocional entre
su marca y consumidor por lo que la empresa ante esta situacion presenta preocupacion, se
percibe una escasa aplicacion del Branding emocional, poco conocimiento de lo que es

realmente y la manera de generar su publicidad en forma equivocada estd causando que no
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logren captar al consumidor de la forma esperada ya que en el branding emocional, la marca
debe ser capaz de adaptarse a las tendencias de consumo, reinventarse en funcion de la época 'y

el momento, pero sin perder un apice de su esencia.

Por lo antes expuesto, en este contexto, es necesario hacer una propuesta de plan
estratégico de branding emocional que logre formar un vinculo entre el segmento juvenil que la
empresa no est captando ya que el éxito de una marca dependera de si ha logrado o no establecer

un vinculo emocional con el consumidor.

De esta forma, se pretende provocar una experiencia sensorial publicitaria haciendo
posible que la empresa Pollo Campestre manipule las emociones del consumidor, ya que cuanto
mas irracionales son las emociones que se evocan (gracias a la imaginacion y la vision del
consumidor), mejor funciona. Estableciendo una relacion emocional entre la marca y el
consumidor y que eso, no se rompe de cualquier manera por lo que ellos preferiran repetir

experiencia antes que probar algo desconocido.

1.2. Enunciado del Problema

A la Empresa Pollo Campestre le ha resultado dificil hacerse notar como marca y
especificamente hablando del segmento juvenil del municipio de Santa Ana, ya que al momento
de crear una conexion emocional entre su marca y el consumidor, la empresa no ha
revolucionado su forma de pensar, pues se percibe una escasa aplicacion del Branding
emocional como herramienta basica en sus estrategias para ganar la lealtad de sus consumidores,
poco conocimiento de lo que realmente consiste el Branding emocional y una manera
equivocada de generar su publicidad. Por tales motivos, es necesario hacer una propuesta de
plan estratégico de Branding emocional que logre formar ese vinculo entre el segmento juvenil
que la empresa no esta captando y para ello es importante establecer una investigacion en la que

se hagan las siguientes preguntas:

-¢Cudl es la posicionamiento actual de la empresa Pollo Campestre en el segmento
juvenil del municipio de Santa Ana?
-¢Cuales son las motivaciones y actitudes que llevan a los clientes del segmento juvenil

a elegir la marca Pollo Campestre?
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-¢QUué estrategias se deben utilizar en la empresa Pollo Campestre, con el fin de disefiar
tacticas que propicien la identificacion del segmento juvenil del municipio de Santa Ana,
con el restaurante?

-¢Como deberia estar disefiado un plan estratégico de Branding emocional cuyo objetivo
sea crear un vinculo emocional con el segmento juvenil del municipio de Santa Ana?
Las preguntas anteriormente planteadas seran de investigacion para profundizar de una

manera teorica y practica, con el fin de para proponer alternativas de solucion.

1.3. Justificacion de la investigacion

Muchas empresas en la actualidad tratan de sobresalir innovando en sus productos y/o
servicios dando nuevas alternativas de compra, facilidades de pago, bonos, promociones, entre
otros. A todo esto se le llama publicidad y promocion de la marca. Pero realmente, como marca,
a veces es dificil crear un vinculo con el consumidor y el Branding emocional se encarga de que
eso suceda, basandose en la confianza que una marca de producto o servicio puede producir en

sus clientes.

Esta investigacion tiene como objetivo principal establecer una relacién emocional entre
la empresa Pollo Campestre y el segmento juvenil del municipio de Santa Ana a través del
branding emocional, logrando conocer asi las emociones del consumidor y por medio de ellas,
crear ese vinculo, que por ciertas razones la empresa no ha logrado obtener aun, ya que
desconoce realmente la importancia que tiene hoy en dia crear branding emocional. Se pretende
a través de éste, estrechar el vinculo entre la empresa y el cliente a través de las emociones en
lugar de la razon. A través de ella, es posible tanto humanizar el producto como mejorar las

connotaciones ligadas al mismo.

Asimismo, se espera dar un cambio a aquellas estrategias que se estan volviendo muy
obsoletas para el progreso de la marca y asi se romperan los paradigmas dando una nueva opcién
de ver a los clientes no solo como un ente que compra, sino verlos como personas gue tienen
una vida, de esta forma se podré crear una influencia positiva en los consumidores. En la medida
en la que la empresa Pollo Campestre busque solucionar las necesidades secundarias de los
clientes del segmento juvenil, estos alcanzaran un mayor nivel de satisfaccion general y con

ello, experimentaran un mayor bienestar.
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El Branding emocional, se trata de un tema que la empresa no le esta dando la atencién
ni la implementacion que se debe, por lo que se cambiard su campafia publicitaria, creando una
nueva campafia que todos la recuerden y se queden con ella. La nueva mercadotecnia ya no solo
debe estar orientada a las necesidades fisioldgicas del ser humano, sino que debe velar por
descubrir nuevas emociones y hacerlas llegar a su publico objetivo como una serie de
experiencias intangibles, ya que ya paso a la historia el asunto de intentar llegar a nuestro publico

contando las maravillas de nuestro producto o servicio a través de publicidad.

El usuario sabe mucho, a veces mas que nosotros mismos que nos dedicamos a esto e
identifica a la perfeccidén cuando un contenido es publicitario y va directamente a vender. Esto
ya no le afecta en nada, no le motiva, no le despierta, y para él, no s6lo pasara la marca
desapercibida, sino que como sabe que se puede hacer mucho mas, la pondra en “baja

consideracion” al pensar que no hacen nada especial para conectar con €l.

En cambio con el branding emocional se lograra que las sensaciones y los valores
transmitidos se queden en la mente del cliente, transformando las necesidades de éstos en
emociones y sensaciones que traen consigo un plus intangible que la marca puede ofrecer a su
consumidor, ya que un cliente feliz es la mejor publicidad que se puede tener ademas de ser

gratuita.

Volviéndose un tema relevante para el grupo Campestre ya que conseguiran aumentar,
de forma casi inmediata, aspectos muy importantes que dicha empresa puede ganar con
acciones, como lo son la lealtad, el posicionamiento, la diferenciacion y el valor de la marca,
porque lo que se consigue a través de una emocion, es de reaccion inmediata, asegurando que
tendrén clientes satisfechos y contentos con su marca durante mucho tiempo. Considerando que
han establecido una relacion emocional entre la marca y el consumidor y que €so, no se rompe
de cualquier manera por lo que ellos preferiran repetir experiencia antes que probar algo

desconocido.

1.4. Alcances y Limitaciones de la Investigacion

1.4.1. Alcances de la investigacion.
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1.4.1.1. Espacial. La investigacion tiene por espacio el municipio de Santa Ana,
ubicado en el departamento de Santa Ana, El Salvador, tomando como unidad de analisis al
segmento juvenil para establecer un vinculo con la marca de la empresa Pollo Campestre. La
limitante espacial se justifica tomando en cuenta que el municipio de Santa Ana es mas accesible

para desarrollar con amplia profundidad la investigacion mediante un contacto directo y rapido.

1.4.1.2. Temporal. En el desarrollo del tema se tiene visualizado realizar la
investigacion en un periodo de seis meses, comenzando desde el mes de febrero del afio 2019,
hasta el mes de septiembre del mismo afio, por considerar que este tiempo permitira, tener una
referencia concreta de como se viene dando el Branding emocional en el segmento juvenil

relacionado con la empresa Pollo Campestre.

1.4.1.3. Descriptivo. Se dara a conocer la percepcién y las conexiones
emocionales que tiene el segmento juvenil del municipio de Santa Ana, a cerca de la
personalidad de la marca de la empresa Pollo Campestre mediante la descripcion de las

caracteristicas y motivaciones de compra, de estos.

1.4.2. Limitaciones de la investigacion.

1.4.2.1. Territorial. Los lugares donde se realizara la recoleccion de datos pueden
convertirse en una limitacién por la situacion de inseguridad que el pais vive en la actualidad

tomando en cuenta que las encuestas seran realizadas directamente por la investigadora.

1.4.2.2. Documental. Debido a que es un tema poco conocido y empleado en El
Salvador, no hay muchos autores que se hayan dedicado al estudio del Branding emocional en

alguna empresa.

1.4.2.3. Informacional. El acceso a la informacion de Pollo Campestre es un poco
reducido y tener visitas que ayuden a recopilar informacion puede ser complicado en algunas
ocasiones ya que el acceso a personas, organizaciones o documentos, puede ser denegado o

limitado de alguna manera, debido a que las unidades de anélisis en la empresa no cuentan con

22



la disponibilidad de tiempo necesaria para brindar la informacion suficiente para la

investigacion o debido a politicas internas de esta.

1.4.2.4. Veracidad de los datos. Existe riesgo en la veracidad de la informacion
recolectada en el estudio debido a que la poblacion tomada puede mentir o ser empatica al

momento de realizar la encuesta.

1.5. Objetivos de la Investigacion

1.5.1. Objetivo general.

Crear a través del branding emocional un vinculo entre la marca de la empresa pollo

campestre y el segmento juvenil del municipio de Santa Ana.

1.5.2. Objetivos especificos.

v Investigar el posicionamiento actual de la empresa Pollo Campestre en el municipio
de Santa Ana en el segmento juvenil.

v Analizar las estrategias a utilizar en la empresa Pollo Campestre, con el fin de disefiar
tacticas que propicien la identificacién del segmento juvenil con el restaurante.

v Desarrollar la propuesta de un plan estratégico de branding emocional para crear un

vinculo emocional con el segmento juvenil del municipio de Santa Ana.
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2.1. Antecedentes
2.1.1. Antecedentes e historia de grupo “CAMPESTRE S.A. DE C.V.”

En 1987, segun palabras del propietario, vino una idea, cuando un amigo de la familia nos
ofrecio un equipo de freir pollo. Desde un principio fue un reto, no solo por el desafio de plantear
algo nuevo, sino que ademas habia que enfrentar los peligros de la guerra, sin embargo,
prevalecimos y el pueblo miguelefio fue testigo y compariero en nuestro esfuerzo por salir
adelante. Esto sent0 bases para ser lo que somos ahora: UN GRUPO CORPORATIVO que
incluye la primera cadena salvadorefia de comida rapida. Pollo Campestre, una cadena de
restaurantes orgullosa de haber vencido tantas circunstancias dificiles durante 30 afios de
trabajo, una empresa con calor humano que alberga gente fiel que ha laborado desde los inicios,
trabajando cada dia para dar al pueblo miguelefio y al de todo oriente, satisfaccion, es por eso
que hemos crecido y seguiremos creciendo cada dia para ofrecerles un mejor servicio y la mejor
calidad, le invitamos a que nos conozca de cerca, aprecie el sabor y el exquisito aroma de nuestra
sazén. En cada una de nuestras sucursales usted deleitara su paladar con nuestro delicioso y
variado menu, ya que nuestros cocineros son el personal idoneo para darle ese toque tan especial
a los platillos de Pollo Campestre, los cuales estan a su disposicion en servicio de restaurante y
a domicilio para que todos los gustos estén satisfechos. Y para los pequefiitos, creamos nuestro
chiquiclub con el &rea de juegos que es ideal para celebraciones infantiles.

Para proveer a Pollo Campestre de su principal materia prima, la carne de pollo, surgio
lo que ahora es AVICOLA CAMPESTRE, S. A. de C. V., una empresa que de tener a Pollo
Campestre como su Unico cliente, hoy esta entre las 3 avicolas mas grandes y tecnificadas del
pais, Nuestro principal producto es "Rico Pollo", para que éste llegue a su mesa, pasa por un
proceso totalmente tecnoldgico; la sofisticada maquinaria nos garantiza caracteristicas vitales
como el sabor de su carne, su peso, y su frescura, es por eso que las medidas de higiene y
prevencion comienzan desde la puerta de nuestras instalaciones, aqui los pollos son criados en
galpones 100% automatizados y climatizados incluyendo el correcto abastecimiento del agua y
los alimentos y la ventilacion tunel, que adecua las condiciones para el rapido desarrollo del
pollo; y es entonces cuando la higiene es vital, para ello contamos con la maquinaria
especializada, lineas de transporte aéreos, equipos aturdidores, desplumador automatico,

sistema de vacio para limpieza interior, schiller entre otros. Toda la planta de nuestra avicola es
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totalmente aséptica, una vez los pollos son trasladados a este lugar, esta maquinaria, se encarga

de prepararlos para el consumo, calidad RICO POLLO.

A su vez el crecimiento y la expansion constante de la cadena de restaurantes y de la
avicola hizo surgir la necesidad de crear las compafiias RECURSOS HUMANOS
EXCELENTES DE EL SALVADOR, que ofrece el servicio de reclutamiento, seleccion,
capacitacion y promocion de los empleados que ingresan al grupo.

Dando secuencia al concepto de Grupo Empresarial auto sostenible se funda
AGROCAMPESTRE, S. A. de C. V., nuestra fabrica de concentrados quien se encarga de la
produccion de alimentos para ganado, gallinas y pollos especialmente formulado para obtener
buenos pesos.

La union de todo esto y la mezcla de todas estas acciones, es la que nos ha formado como
grupo campestre, un grupo fuerte, solido, pero sobre todo orientado al consumidor, por eso cada
amanecer es simbolo de que hay mucho por hacer, ain hay muchas personas a las que debemos

de satisfacer, y eso nos motiva a seguir avanzando.

El primer restaurante de Pollo Campestre se ubic6 en un pequefio local, en la esquina

formada por la avenida Roosevelt y la 3.2 calle poniente en la ciudad de San Miguel.

2.1.2. Generalidades de grupo “campestre s.a. de c.v.”
2.1.2.1. Mision y Vision.

Misioén:

Ser el mejor restaurante de pollo para compartir en familia.

Vision:

Poner a comer Pollo Campestre a todo El salvador.
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2.1.2.2. Objetivos de la Empresa.

Objetivo general:

“Lograr la satisfaccion de nuestros clientes”.

Objetivos Especificos:

i. Formar atodos los departamentos de la empresa para ser mas competitivos.

ii. Potenciar laimagen del negocio, creando vinculos de cercania entre nuestros clientes

y productos.

iii. Aumentar las ventas un 30% cada afio.

2.1.2.3. Estructura Organizativa.

Presidente

Vicepresidente

Director General

Director de Alimentos

- Gerente de Restaurante Y
Operativos

L Gerente de Area

Gerente de Operaciones

Figura 1. Estructura organizativa
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2.1.2.4. Ubicacion Geogréfica.
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Figura 2. Ubicacion geografica

Y ahora con la nueva sucursal frente a Metro Centro Santa Ana:

Figura 3. Nueva Sucursal frente a Metrocentro Santa Ana
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2.1.2.5. Areas de Trabajo.

Tabla 1

Areas de trabajo de la empresa

LUGAR NUMERO DE EMPLEADOS

Gerencia 2
Cocineros 6
Cocineras 6
Meseros 10
Caja 3
Vigilancia 2

Motociclista 4 plaza fija

3 outsorcing

Animadores 2

Call center 4

2.2. Generalidades del Branding Emocional

El mercado actual se encuentra frente a consumidores deseosos de satisfacer sus
necesidades cada vez mas complejas, pero estas necesidades no se limitan a cuestiones de

calidad, precio o durabilidad, sino que apuntan a una gratificacion emocional.
2.2.1. Definicion.

Los consumidores modernos se interesan porque las marcas elegidas les brinden
sensaciones positivas, gratificaciones, sentimientos y nuevas experiencias. Para cumplir con
estas expectativas latentes en los consumidores es que nacié una estrategia conocida como
branding emocional, definido por Gobé como « la manera de crear un dialogo personal con los

consumidores > (2005, p.30).
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Dicha estrategia pretende desarrollar conexiones emocionales entre la marca y sus
clientes, generando en ellos estados de animo para que los mismos puedan asociar una marca a
una experiencia satisfactoria. Para que una marca pueda implementar dicha estrategia sera
necesario conocer en profundidad al publico objetivo, sus intereses personales, metas, escalas
de valores y suefios, y de este modo ofrecerles una marca que se encuentre en armonia con los
aspectos mencionados. Para ello, la marca debera entablar un dialogo fluido con sus clientes y
de este modo conocer sus expectativas en un nuevo mercado de sensaciones. Asi, una marca no
solo ofrecera una solucion a una necesidad basica, sino que ademas la complementara con

vinculos afectivos buscando introducirse en los aspectos emocionales de los consumidores.

Como hace referencia Lopez Vasquez « (...) el ser humano, antes que racional, es un
ser emocional, lo que se traslada a sus decisiones de compra>> (2007, p.32). En consecuencia,
a lo expresado por la autora es que el branding de las emociones no so6lo intenta ofrecer
soluciones a las personas, sino que ademas se propone involucrar al target con la marca, con sus
publicidades, acciones y comunicaciones. Para que éste se sienta parte de la marca y se genere
un sentimiento de pertenencia y fidelidad, donde el consumidor pueda expresarse mediante una

marca o producto.

La intencién del branding emocional es que los consumidores amen la marca, se sienta
integramente identificados con ella, que compartan valores y que se pueda experimentar
experiencias positivas de todo tipo. Ya que los consumidores buscan identificarse plenamente
con una marca que posea sus valores similares, caracteristicas, gustos y metas acordes con sus

preferencias.

El branding emocional se enfoca en la creacion de vinculos sentimentales entre la marca

y el publico tanto general como su target.

Se trata de algo méas que las emociones, es comprender quién es cada persona con sus
propios habitos, es decir, hacerles sentir que pertenecen a un grupo. Entre mejor sea la relacion

de la marca con los individuos, esta sera mas fuerte y habra un mayor nivel de fidelizacion.
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2.2.2. Importancia.

Se vive en un momento en el que el mercado se encuentra en crecimiento y es cambiante,
se ofrecen mayores cantidades de productos para grupos cada vez mas segmentados. Los
productos o servicios se han vuelto méas accesibles gracias a la tecnologia y la capacidad de
borrar la barrera de la distancia y tiempo. Como se ha dicho en repetidas ocasiones, los habitos
de consumo han cambiado, los individuos no buscan ahora en los productos lo que buscaban

hace cinco afios.

Para posicionar una marca de manera exitosa es de vital importancia saber qué tipo de

clientes se esta buscando atraer y averiguar qué es importante para ese tipo de clientes.

El branding emocional une todos los conceptos de una marca bajo una imagen, por lo
que el usuario identifica con mayor facilidad qué productos pertenecen a determinada marca.
Da seriedad a una empresa al mostrar disciplina en su estructura visual, incrementa la percepcion
de la calidad de la empresa, vuelve atractiva una marca frente a la competencia y genera empatia

con los consumidores de la marca.

2.3. Objetivos del Marketing Orientado a las Emociones
2.3.1. Objetivo general.

Activar los sentimientos de los consumidores en relacion con la marca o producto.
2.3.2. Objetivos especificos.

v" Cubrir necesidades afectivas de los consumidores.

v Vincular todos los factores y activos de una empresa que tienen relacion directa con el
nombre de ésta y aportar valor a lo que representa.

v’ Gestionar el valor de la oferta de un producto o servicio a través de la creacién de vivencias
emocionales de comunicacién y consumo gratificantes para el comprador/usuario y

pertinentes a la marca.
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2.4. Beneficios del Branding Emocional para Captar el Mercado Meta

Los atributos atractivos y beneficios que se deben ofrecer al publico y que constituyen

una excelente identidad corporativa, son:

Valoracion de las ideas: tanto de los publicos internos que conforman a la empresa
como las de sus consumidores, brindando a cada uno de ellos la posibilidad de
expresarse.

Desarrollo continuo: porgue el desarrollo de la empresa contribuye al crecimiento
personal y enriquece los valores de cada persona.

Auto-superacion: busqueda de superacion constante y la fijacién de nuevos desafios
cada vez més enriquecedores.

Innovacion: como muestra del correcto funcionamiento y desempefio del trabajo en
equipo en materia de produccion tanto de productos/servicios como de ideas.
Creatividad: que se aplica en todo momento, en las diferentes &reas de la empresa
y que transmite a sus consumidores y los alienta a estimular su propia creatividad a

través de la marca.

Existen dos tipos de beneficios los funcionales y los emocionales, las empresas apuntan

en todo momento a satisfacer las necesidades emocionales del target respaldando estos con

propuestas reales. Y para lograr esto se enfoca en utilizar el branding emocional como estrategia

principal y el marketing de la experiencia.

Entre los beneficios emocionales se pueden destacar:

Generacion de experiencias;

Interaccion entre la marca y el consumidor;

Escala de valores compartidas (entre la marca y su target);
Generacion de sentimientos;

Libertad de expresion.

Mientras que los beneficios funcionales son la educacion, el entretenimiento, la calidad

y la dispersion.
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Los distintivos de una marca se encuentran relacionados con la parte visible de una
compafiia como es el disefio y la simbologia, donde se utilizan colores institucionales que capten
la atencidn de los jovenes y que apelen a sus emociones, para lo cual se implementan ciertos
valores humanos como nexo entre la marca y el consumidor, que se comunicaran mediante las

formas, colores, tipografias, entre otros.

Es aqui donde convive la simbologia utilizada por la empresa, desde su isologotipo,
sefialética y demas que reflejan los valores que la empresa tiene, y sirven como fuente
transmisora de comunicacion ante los ojos de los diferentes publicos, teniendo en cuenta

cuestiones de disefio ya que influyen de manera psicoldgico en el target.
2.5. Consecuencias de la Mala Implementacion de Marketing

Una estrategia de marketing disefiada para una empresa debe organizarse de manera tal
que complemente los objetivos, asi como los recursos de la compafia. Lo que sucede, sin
embargo, es que muchos negocios se vuelven ambiciosos y optan por estrategias de mercadeo
extremas que no son necesarias para el tipo de negocio que se tiene. Esto conduce a la reduccion

de los fondos, los cuales bien podrian utilizarse para otros fines.

Lo que hace que una estrategia de marketing sea buena o mala, es hasta qué punto dicha
estrategia afecta los resultados comerciales de la compafiia, los productos o servicios que se
comercializan. Es realmente asi de simple, cuando se consigue implementar una buena
estrategia de marketing, se tiene un efecto positivo en los resultados de negocios, mientras que,
con el mal marketing, se tiene un efecto negativo o sencillamente no afecta los resultados

comerciales.

Segln numerosos estudios, los indices de mortalidad de las PYMES son verdaderamente
altos independientemente de la economia o el pais que se analice. Estadisticamente, hablamos
de que aproximadamente el 80% de las PYMES fracasan antes de cumplir los 5 afios y el 90%
no llega a cumplir los 10. Aspectos econdmicos, politicos, sociales, el apoyo a las empresas
practicamente es ausente, las lineas de financiacion son pocas o inexistentes, los programas de
ayuda a los emprendedores son totalmente deficientes, altos impuestos, en resumen, una serie

de obstaculos que desde luego no hacen facil la toma de decision crucial de emprender.
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Todas esas razones son verdaderamente importantes a la hora de emprender, pero
muchas veces los emprendedores, los comerciantes, deciden poner en marcha proyectos o
negocios sin un plan, un estudio, una investigacion, una prevision, en resumen, sin un plan de

negocio o plan de marketing.

Se pueden enumerar diferentes razones por la que una PYME puede fracasar, una
competencia voraz en el mercado, una mala prevision de ingresos y gastos, un equipo inexperto,

no tener propiedad intelectual.
2.6. Actividades del Marketing
2.6.1. Seleccion del mercado meta.

En ocasiones, los mercados se segmentan intuitivamente, es decir, un vendedor se basa
en su experiencia y juicio para decidir sobre los segmentos que hay en un mercado y sobre el
potencial que ofrezca cada uno. Otros siguen la pista de la competencia o de los participantes

anteriores
Los pasos para segmentar un mercado de manera organizada son:

v Identificar los deseos actuales y potenciales de un mercado: El mercaddlogo examina
atentamente el mercado para determinar las necesidades especificas que satisfacen las
ofertas actuales, las necesidades que las ofertas actuales no satisfacen adecuadamente y
otras necesidades todavia no reconocidas. Este paso también comprende la entrevista o la
observacién de consumidores o empresas para determinar su conducta, grados de
satisfaccion y frustraciones.

v ldentificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de otros: En este paso el
enfoque se centra en qué tienen en comdn los candidatos que comparten un deseo y qué
los distingue de otros segmentos del mercado con deseos distintos. Entre las empresas de
negocios, podria ser una caracteristica fisica (como el tamafio o la ubicacién). Entre los
consumidores, podria ser una opinién o una pauta de conducta. Con los resultados de este
paso se disefian posibles mezclas de marketing (incluyendo ideas de productos) para los

diversos segmentos. Las alternativas se someten a nuevos analisis.
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v" Determinar el potencial de los segmentos y el grado en que se satisfacen: El dltimo
paso consiste en calcular cuanta demanda (o ventas potenciales) representa cada segmento,
la urgencia de la necesidad y la fuerza de la competencia. Estos prondsticos determinaran

qué segmentos vale la pena explotar.

Un grupo que comparte un deseo distinguible del resto del mercado es un segmento. Sin
embargo, para que los resultados de la segmentacion sean Utiles para los vendedores, también

deben cumplir algunas condiciones:

v’ Las bases para la segmentacion (es decir, las caracteristicas que definen los segmentos en
los que se ubican los consumidores) deben ser mensurables y los datos que describan
dichas caracteristicas deben ser asequibles. La edad de los consumidores es mensurable y
asequible. Por otro lado, el “deseo de productos ecoldgicos” puede ser un factor util al
segmentar el mercado de podadoras de césped para hacer composta. Pero esta caracteristica

no se mide con facilidad ni es sencillo conseguir los datos.

v" El segmento de mercado debe ser accesible a través de las instituciones comercializadoras
actuales (intermediarios, medios de publicidad, equipo de ventas de la compafiia) con el

menor costo Yy desperdicio de esfuerzos.

v’ Cada segmento debe ser bastante grande para ser redituable.

2.6.1.1. Actualizacién del perfil del cliente ideal.

Por muy bueno que sea el producto o servicio, si no se dirige al pablico adecuado, no se
vendera nada. Hay muchas razones para crear un buen perfil de cliente ideal, pero es necesario

para enfocar, segmentar y reducir costos.

En marketing se llaman los “buyer persona” y se refiere al prototipo de cliente ideal para
cada negocio, el cual debe estar claramente definido para poder dirigir hacia él todas las

estrategias.
Existen ciertos pasos para definir el cliente perfecto:

v" Paso 1: Definir los servicios
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Para conocer quiénes son los clientes ideales de un restaurante, se debe saber primero “quién”

es el restaurante. Es indispensable responder con seguridad a preguntas como:

¢ Qué tipo de restaurante es?

¢Como es la experiencia gastronomica que se ofrece?

¢ Qué servicios se pueden encontrar en el local?

¢ Qué tipo de restaurante NO es el negocio?

¢ Queé servicios no encontraran en el restaurante?

Al definir el perfil es posible que el restaurante es visitado por varios tipos de clientes.
v" Paso 2: recabar informacién

Este es el paso més importante del proceso, consiste en recopilar informacion de todas las

fuentes que estan relacionadas con el restaurante a través de diversas vias.
o Realizar encuestas y formularios

Se pueden hacer encuestas desde los canales digitales (Facebook — Instagram —
Twitter) hasta formularios méas elaborados en las campafias de emailing o SMS. Lo

importante es que se puedan hacer preguntas que ayudan a saber todo tipo de informacion.
Datos bésicos: estado civil, hijos, estudios, nivel de ingresos, trabajo.

Informacion més cualitativa: ¢cuéles son sus gustos y motivaciones? ¢qué lo lleva a elegir
un restaurante? ¢qué le parece el servicio? ¢qué cosa cambiaria? ¢por qué lo prefiere a

otros negocios?

Informacion directa sobre el negocio: ¢qué productos le gustan y cuales no de tu
restaurante? ¢qué le parece el servicio? ;que cosas cambiaria? ¢por qué lo prefiere a otros

negocios?

o Aprovechar la base de datos
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Durante un periodo de tiempo se puede registrar en la ficha de cada cliente qué
se siente en las mesas informacion sobre su consumo, tipo de bebidas y comidas que
prefieren, donde les gusta sentarse, productos que rechazan, todas sus preferencias. De
esta manera se conocera mejor a los clientes que visitan el local. Si se involucra a todo
el personal, especialmente a los camareros que son los que estan en contacto constante
con los clientes, se podré obtener una valiosa base de datos que ayude a atraer méas

clientes.
o Analizar redes sociales

Con las herramientas de marketing de Facebook e Instagram se puede recabar y
analizar diferentes datos que dardn maés informacion sobre los clientes-seguidores.
Algunos tan basicos como edad, sexo, profesion, ubicacion y otros mas complejos como

gustos e intereses tematicos y los contenidos que mas consumen.
v' Paso 3: crear el perfil para atraer clientes perfectos

Cuando ya se tenga toda la informacidn, se puede comenzar a crear el personaje, su historia y
las caracteristicas de personalidad y habitos de consumo. Una buena manera es construir el perfil

en varias fases:
o Saber quién es.
o Cudles son sus metas y motivaciones.
o De qué manera el restaurante puede ayudar a satisfacer sus necesidades de consumo.

El objetivo final es focalizar las acciones de marketing hacia un perfil de cliente lo mas
definido posible y de esta forma atraerlo y fidelizarlo. Con toda esta informacion se podré
adaptar la carta, los precios, la decoracion, los eventos y el servicio a las necesidades de este

cliente perfecto que estara sentado siempre en las mesas del restaurante.
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2.6.2. Posicionamiento de la marca.

El posicionamiento de una marca se puede definir como el “acto de disefiar la oferta e
imagen de una compafiia de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del
consumidor objetivo” para que los beneficios potenciales de la empresa se maximicen. El
posicionamiento competitivo de la marca consiste en crear un concepto de superioridad respecto
de la marca en la mente de los consumidores. En esencia, éste los convence de las ventajas o
puntos de diferencia que la marca tiene sobre sus competidores, mientras que atenta las

inquietudes acerca de cualquier desventaja posible (mediante los puntos de paridad).

El posicionamiento también suele especificar asociaciones adecuadas con la marca
béasica y el mantra de la marca. Un mapa mental es una representacién visual de los diferentes
tipos de asociaciones vinculadas con la marca que se forman en la mente de los consumidores.
Las asociaciones bésicas de la marca son aquel subconjunto de referentes (atributos y
beneficios) que mejor la caracterizan. Para enfocar mas en lo que una marca representa, se debe
conocer la definicion de un mantra de la marca, también conocido como esencia o promesa
béasica de la marca. EI mantra de una marca es una expresion corta de tres o cinco palabras de
los aspectos méas importantes de ésta y sus asociaciones basicas, el “ADN de la marca” que
perdura y sus aspectos mas importantes para el consumidor y la compafiia. Las asociaciones
basicas de la marca, los puntos de paridad, los puntos de diferencia y el mantra de la marca son

una articulacién de su corazén y su alma.

Figura 4. Logo actual de Pollo Campestre

El posicionamiento de la marca es el corazén de la estrategia de marketing. Es el “acto
de disenar la oferta y la imagen de la compaifia de los clientes objetivo”. Como su nombre lo
indica, se refiere a encontrar la “ubicacion” adecuada en la mente de un grupo de consumidores

0 de un segmento de mercado, con el fin de que consideren el producto o servicio de la manera
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“correcta”, y con ello maximizar los potenciales beneficios para la empresa. Un buen
posicionamiento de marca sirve de guia para la estrategia de marketing, ya que aclara de qué se
trata una marca, por qué es Unica o por qué es similar a las marcas competitivas, y por qué los

clientes deberian comprarla y usarla.
2.6.3. Imagen de la marca.

Un aspecto de vital importancia para la marca es su imagen, que se refleja en las
asociaciones que tienen los consumidores respecto a ella. Es de vital utilidad hacer una
distincion entre consideraciones de bajo nivel, relacionadas con las percepciones que tienen los
consumidores de los atributos y beneficios especificos del desempefio e imagineria, y las
consideraciones de nivel superior, relacionadas con los juicios, sentimientos y relaciones

generales.

Figura 5. Mascota actual de la marca- Pepe Pollo

Existe una conexién obvia entre los dos niveles, debido a

que las respuestas y relaciones generales con una marca dependen

por lo general de las percepciones de los atributos y beneficios especificos de esa marca.
Creencias hacia la marca

Son pensamientos descriptivos que una persona tiene acerca de algo. Las creencias

acerca de la asociacion de marca son aquellos atributos y beneficios especificos vinculados a la
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marca y a sus competidores. Pueden tener asociaciones, ademas, con el logotipo y eslogan de la

marca.

Como primer paso, se usa las mediciones abiertas que estudian la fuerza, caracter

favorable y singularidad de las asociaciones de marca:

- ¢Cuales son las asociaciones més fuertes que tienen con la marca? ;Qué piensa la gente
de la marca? — Fuerza.
- ¢Qué es lo bueno de la marca? ¢Qué le gusta de la marca? ;Qué es lo malo de la marca?
(Qué le desagrada de la marca? — Caréacter favorable.
- ¢Qué tiene la marca de Unico? ¢Qué caracteristicas comparte la marca con otra? —
singularidad
Para obtener una comprension mas especifica, se debe calificar las asociaciones de
creencias de acuerdo con la fuerza, caracter favorable y singularidad. Es necesario medir
cualquier asociacion relevante, como los beneficios y atributos relacionados con el desempefio,
como las caracteristicas primarias y complementarias; la confiabilidad y durabilidad del
producto; la efectividad del servicio, la eficiencia y empatia; el estilo y disefio y el precio, asi
como los atributos relacionados con la imagineria y los beneficios relacionados con los perfiles
de usuario; las situaciones de compra y uso; la personalidad y valores de marca; y la historia,

herencia y experiencias.

Las pruebas indirectas también pueden evaluar la importancia derivada y lo favorable de
estas asociaciones de marca (a través de técnicas de regresion multivariadas). Los mapas
conceptuales de la marca (MCM), producen redes de asociaciones de marca (mapas de marca)

en los consumidores y conjuntan los mapas individuales para formar un mapa de consenso.

Este método estructura la etapa de respuesta a la marca, que consiste en identificar las
asociaciones de marca, después de ofrecer a los encuestados un conjunto de asociaciones de
marca que se utilizan en la etapa de elaboracion de mapas. Esta etapa también esta estructurada
y los encuestados utilizan el conjunto proporcionado de asociaciones de marca para construir
un mapa de marca individual que muestra como estan vinculadas las asociaciones de marca

entre si y con la marca, asi como la fuerza que tienen estos vinculos. Por Gltimo, la etapa de
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agregacion también esta estructurada y analiza los mapas de marca individuales paso por paso,

para descubrir el proceso de pensamiento comun implicado.
2.7. Evaluacién de la Publicidad

Evaluar la efectividad de una campafia publicitaria es una de las tareas mas complejas
que enfrentan los mercaddlogos, ya que los efectos y resultados tardan en desarrollarse, sobre
todo en relacién con los resultados importantes como, por ejemplo, mejorar la imagen de marca,

la reputacion corporativa, las actitudes positivas hacia el producto e incrementar ventas.

“Puede hacérselo con base en los resultados de ventas si ese era el objetivo y se puede
realizar desde el punto de vista del cambio de conducta o del habito que se intentaba modificar”
(Norma Angelica Martin). Expresa también que la publicidad debe siempre tener un objetivo

medible y que sin duda la medicién ha de ser en base a la respuesta del publico.

Segun Luis Chaves, director general Carat Expert, menciona las diferentes métricas de
eficacia en su articulo “Comunicacion publicitaria eficaz: del concepto a la medida”, que son

segun el objetivo que se deba cumplir:

- Generacion de recuerdo: La notoriedad es lo mas importante que se debe medir en una
campafa publicitaria ya que es el resultado buscado y es el primer valor afiadido que
produce la comunicacién. Aqui el porcentaje de notoriedad dividido entre la unidad de
inversion es la métrica de eficacia que se debe utilizar.

- Generacion de intencién de compra: En este caso, la eficacia es el porcentaje de
individuos que manifiestan intencioén de compra dividido entre la inversion.

- Generacion de contactos o leads: Este es el tipico resultado que se busca en la publicidad
de respuesta directa, en la que se ubica un nimero de teléfono (o una direccion de la Web)
en la creatividad, para que el consumidor entre en contacto directamente con el
anunciante. Aqui la métrica de la eficacia es el niumero de contactos dividido entre la
inversion realizada.

- Generacion de ventas: Este es un caso algo mas complicado. Se trata de identificar en

primer lugar las “ventas incrementales” producidas por la comunicacion. La cantidad de
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ventas incrementales conseguida por la comunicacion dividida entre la inversion
realizada es, en este caso, la métrica de eficacia.

Las principales formas de medida de la eficacia publicitaria y los criterios que se

emplean para medir dicha eficacia, en funcién de las diferentes respuestas se encuentran que la

eficacia publicitaria puede contemplarse desde tres perspectivas distintas:

Medir la eficacia de la planificacion de medios: Consiste en determinar la eficacia de los
diferentes medios y soportes publicitarios para hacer llegar el mensaje a la poblacion

objetivo.

Medir la eficacia del mensaje: Buscando la sintonia del mensaje (contenido y creatividad)
con la predisposicion hacia el mismo del publico objetivo.

Medir la eficacia global de la campafia: Los efectos de una camparia dependen de los
anuncios (mensajes), los medios (soportes) y del calendario de difusion de los anuncios

en los medios.

Luego una publicidad seré eficaz dependiendo de todas y cada una de las facetas que la

constituyen, y esto dificulta a la vez el control y los indicadores de medida de la eficacia global

de la campania.

Ademas de las métricas y las formas de medidas, también existen ciertos criterios para

medir la eficacia publicitaria que son de acuerdo a los objetivos publicitarios, su naturaleza es

basicamente cuantitativa y pretenden conocer el impacto en el publico objetivo en los siguientes

aspectos:

Recuerdo de la publicidad: Cuando el recuerdo es mayor, la publicidad serd mas eficaz.
Puede plantearse de dos formas: Espontanea, que consiste en que el consumidor asocia
la marca al producto y slogan, recordando su nombre sin ayuda alguna y sugerida, y

controlada a partir de una lista de marcas que se ponen en relacién con el producto.

Notoriedad de la marca: Nivel de conocimiento de la marca con referencia al producto o

servicio que corresponda.
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- Actitud de los consumidores: Uno de los objetivos de una camparfia publicitaria es generar

una actitud en el consumidor y conseguir que esta sea favorable hacia la marca.

- Predisposicion a la compra: EI comportamiento de compra asociado a un objetivo de

ventas permite evaluar la eficacia de la publicidad.

Carmen Paz Aparicio indica que: “las técnicas que pueden utilizarse para medir la
eficacia de una campaia publicitaria pueden ser agrupadas atendiendo a multiples criterios”.

Estos criterios son los que se detallan a continuacion:

- Atendiendo al momento en que se realiza la campafia publicitaria, se distinguen las

técnicas pre-test y las técnicas pos-test.

- Test de medicién de la atencién al mensaje, Test de comprension del mensaje, Test de
aceptacion del mensaje, Test de retencidon del mensaje y Test de medicion de la conducta

de compra.
- Enfuncidn de la memoria, la actitud y el comportamiento de los individuos encuestados.

A pesar de que la medicion de la efectividad creativa no esté definida, se puede apreciar
que siempre va relacionado a objetivo por el cual fue planteado y que existen muchas variables
para hacerlo como: incremento de ventas, recuerdo de la marca, una buena actitud del

consumidor hacia la marca, entre otros.
2.8. Plan Estratégico de Branding Emocional

El plan estratégico del branding emocional es un método/plan que consiste en aclarar lo
que se pretende conseguir y como se propone conseguirlo. Es un concepto que surge para
orientar comunicacion no solo creativa sino estratégica, llegando a lo emocional a través de la

marca empresarial.

Muchos autores coinciden en que el inicio formal del planeamiento surge con Stephen
King de la Agencia Publicitaria JWT en 1964; y Stanley Pollit de la Agencia BMP en 1968.
Estos dos profesionales de la publicidad son conocidos mundialmente como "los padres del

planning™ y sus libros son considerados como "Biblias" para los "planners”.
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En Consumer Truth entendemos el planeamiento estratégico como la traduccién del
Insight o verdad humana en la accion de marketing, en particular estrategias de comunicacion y
branding. Se trata de conectar marcas con personas; y para ello se deben gatillar Insights en
ideas. EIl resultado final es la alimentacion de una estrategia de marca basada en potentes

verdades humanas.
2.8.1. Importancia del branding emocional.

Conociendo el entorno del marketing y la comunicacion y lo que hay que hacer para
conseguir que los usuarios tomen en cuenta a una empresa, conocer los beneficios e importancia

del branding emocional es de suma importancia.

- Aumento del posicionamiento de marca

Es un beneficio directo y el mas importante. Con branding emocional se consigue
aumentar, de forma casi inmediata, el reconocimiento y posicionamiento de tu marca porque lo
que se consigue a traves de una emocion, es de reaccion inmediata. Esto, ademas, causara una
vinculacion extra ya que lo que se siente, no se olvida facilmente como algo que simplemente

se ve (a través de un anuncio o similar).

- Clientes felices, clientes fidelizados

Si se llega a los clientes a través del branding emocional y se consigue una reaccion
positiva de ellos, se asegura tener clientes satisfechos y contentos con la marca durante mucho
tiempo. Considerar que se ha establecido una relacion emocional entre la marca y el consumidor
y que eso, no se rompa de cualquier manera por lo que los clientes preferiran repetir experiencia

antes que probar algo desconocido.

- Tus usuarios seran tus mejores prescriptores

Cuando existe y se consigue la reaccion que se ha comentado en los incisos anteriores,
los usuarios ademas de ser clientes, se convertiran en el mismo paso en prescriptores, o lo que
es lo mismo, embajadores de marca y comerciales.

Los clientes hablaran de la marca, la recomendaran y la daran a conocer entre sus

allegados y su publico a través de sus redes sociales, ya que, como persona individual, tienen
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un pablico y si la marca les gusta, si les engancha, es seguro que la incluirdn en las publicaciones

de sus redes sociales.

2.8.2. Factores emocionales del branding.

Los sentimientos hacia la marca son las respuestas y reacciones emocionales de los

clientes, y se relacionan con el valor social que la marca evoca en ellos. ¢ Qué sentimientos son

citados por el programa de marketing para la marca o por otros medios? ;Coémo afecta la marca

la sensibilidad de los clientes acerca de si mismos y de sus relaciones con los demas? Estos

sentimientos pueden ser leves o intensos, positivos o negativos.

Las emociones evocadas por una marca pueden estar asociadas con tanta fuerza que se

puede acceder a ellas durante el consumo y uso de los productos.

Los diez mandamientos del desarrollo emocional de la marca

1.

De los consumidores a la gente

Los consumidores compran. La gente vive.

Del producto a la experiencia

Los productos cubren necesidades. Las experiencias satisfacen deseos.

De la honestidad a la confianza

La honestidad se espera. La confianza es cautivadora e intima. Necesita
ganarse.

De la calidad a la preferencia

La calidad es dada. La preferencia crea la venta.

De la notoriedad a la aspiracion

Ser conocido no significa que también seas amado.

De la identidad a la personalidad

La identidad es reconocimiento. La personalidad es cosa del caracter y del
carisma.

De la funcion al sentimiento

La funcidn esta relacionada con las cualidades practicas. El disefio sensorial
con las experiencias.

De la ubiquidad a la presencia
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La ubicuidad se ve. La presencia se siente.
9. De la comunicacién al didlogo

La comunicacion es vender. El dialogo es compartir.
10. Del servicio a la relacion

El servicio es vender. La relacion es aceptacion

Figura 6. Bases para la segmentacion del consumidor

Los investigadores han identificado la publicidad de transformacion, que esta disefiada

para cambiar las percepciones de los consumidores sobre la experiencia real de uso con el

producto.

Los siguientes son seis tipos importantes de emociones relacionados con el desarrollo de

marca:

Calidez. La marca evoca tipos de sentimientos tranquilizadores y hace que los
consumidores perciban una sensacién de calma o paz. Estos pueden sentirse

sentimentales, amorosos o afectivos en torno a una marca.

Diversion. Tipos de sentimientos optimistas hacen que los consumidores se sientan
divertidos, despreocupados, alegres, juguetones, joviales, etc.

Excitacion. La marca hace que la gente se sienta revitalizada y experimente algo
especial. Aquellas que evocan emocion pueden generar una sensacién de jubilo, de

“estar vivo”, de ser fantastico, sexy, etc.

. Seguridad. La marca produce un sentimiento de seguridad, comodidad y

autoconfianza. Como resultada, los consumidores no experimentan la preocupacion
que de otra manera probablemente sentirian.

Aprobacion social. Los consumidores sienten que otros veran de manera favorable
su apariencia y comportamiento, etc. Esta aprobacion puede ser resultado del
reconocimiento directo por parte de los demas de que el consumidor usa la marca, o
puede ser menos directo y ser resultado de la atribucion a los consumidores del uso

del producto.
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vi. Auto-respeto. La marca hace que los consumidores se sientan bien consigo mismos
y experimenten un sentimiento de orgullo, logro o satisfaccion.

Los primeros tres tipos de sentimientos son experimentales e inmediatos, y su nivel de

intensidad va en aumento. Los Gltimos tres son privados y perdurables, y con cada uno aumenta

su nivel de seriedad.

2.8.3. Disefio de nueva campaiia publicitaria orientada a las emociones.

La publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de

ideas, bienes o servicios. A pesar de ser un medio muy eficaz para crear asociaciones de marca

fuertes, favorables y Unicas y de provocar juicios y sentimientos positivos, la publicidad es

controvertida debido a que sus efectos especificos suelen ser dificiles de cuantificar y predecir.

2.8.3.1. Objetivos publicitarios de la nueva campania.

Maximizacion del consumo: muchos ejecutivos de firmas comerciales creen que la tarea
de la mercadotecnia, debe ser el estimular el consumo, lo cual ha de creer a su vez un

nivel maximo de produccién de empleo y de consumo.

Maximizacion de la satisfaccion del consumidor: no simplemente la cantidad que
consume nuestro cliente, sino que aumentar la satisfaccion del consumidor, conocerlo,

saber qué quiere y cémo se siente.

Maximizacion de la seleccion: este sistema permitiria que los consumidores encontraran
los bienes que realmente satisfacen sus gustos. Asi lograran alcanzar el nivel de vida que
se proponen y, por lo tanto, obtendran satisfaccion general, pero esto implica un costo:
los bienes y servicios resultarian caros ya que al producir la variedad aumenta los costos
de produccién, una mayor variedad de productos requeriria un mayor esfuerzo del
consumidor de basqueda e investigacion, pasaria mas tiempo evaluando cada uno de los
productos.

Maximizacion de la calidad de vida: esto no incluye la calidad, cantidad, disponibilidad
y costo de los productos, sino también la calidad del medio fisico y cultural. Los

defensores de este punto de vista juzgan los sistemas de mercadotecnia no Unicamente
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por la cantidad de satisfaccion del consumidor directo, sino también por su impacto en la
calidad del medio ambiente.

2.8.3.2. Definir Publico Obijetivo.

Identificar el publico objetivo es importante porque multiples clientes pueden tener
distintas estructuras de conocimiento de marca y, por tanto, diferentes percepciones y
preferencias sobre ella. Sin esta comprension, puede ser dificil para los mercaddlogos
determinar en qué asociaciones de marca deben esforzarse mas con el fin de mantenerlas

favorables y unicas.

Un publico, o mercado, es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales que
tienen el suficiente interés, ingresos y acceso al producto. La segmentacion de mercado divide
éste en distintos grupos de consumidores homogéneos que tienen necesidades y
comportamientos de consumo similares, y que por tanto requieren combinaciones parecidas de

marketing.

En la segmentacion de mercado es necesario un equilibrio entre costos y beneficios.
Cuanta mas precision se aplique en la segmentacion, mas probabilidad tendra la empresa de
implementar programas de marketing que satisfagan las necesidades de los clientes en cualquier
momento. No obstante, esa ventaja puede neutralizar los grandes costos que implica reducir la

estandarizacion.

Bases de la segmentacion
Se clasifican estas bases como descriptivas u orientadas al cliente (relacionadas con qué
tipo de organizacion o persona es el cliente), o conductistas u orientadas al producto

(relacionados con qué piensa el cliente de una marca o producto, o como los usa).
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Conductistas
Estatus del usuario
Tasa de uso
Ocasion de uso
Lealtad a la marca
Beneficios buscados
Demograéficas
Ingreso
Edad
Género
Raza
Familia
Psicograficas
Valores, opiniones y actitudes
Actividades y estilo de vida
Geograficas
Internacionales

Regionales

Figura 7. Bases para la segmentacion del consumidor

Las bases de segmentacion conductista suelen ser mas valiosas para comprender los
beneficios del desarrollo de la marca y la conexion emocional que puede tener con el cliente,

sus implicaciones estratégicas son mas patentes.
2.8.3.3. Disefiar Mensaje Publicitario.

El mensaje es, en marketing, el elemento principal de la publicidad y tiene por objetivo
determinar la informacion que se transmite sobre el producto. De forma especifica, es «lo que
se dice> y «de que forma se dice>. El contenido del mensaje, la idea basica que se quiere

transmitir, debe definir claramente «qué se ofrece>> y <«por qué se ofrece>>. Se trata de

49



conseguir que el destinatario del mensaje capte toda la informacion que queremos transmitir del
producto.

Caracteristicas del mensaje

El éxito de un mensaje publicitario esta en funcion del grado de cumplimiento de los

objetivos esperados. Un mensaje efectivo debe tener en cuenta determinadas caracteristicas.

Caracteristicas del mensaje
1. Informar
2. Ser realista
3. Despertar interés
4. Entendible
5. Persuasivo

6. Captar la atencion

7. Permanecer en el tiempo

Figura 8. Caracteristicas del mensaje

i. Informar
El principal componente del mensaje publicitario tiene un caracter informativo. Deben

darse a conocer tanto las caracteristicas del producto como los beneficios derivados de su uso.

ii. Ser realista

Es importante que el mensaje que se transmite sea creible y responda a una realidad. No

deben crearse falsas expectativas que a la larga revertiran negativamente en el producto.
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iii. Despertar interés

Tanto las acciones publicitarias como el propio mensaje deben estar enfocados en
destacar los aspectos mas significativos del producto y los beneficios mas notables que pueda
generar el deseo de adquirirlo. Se trata de influir y estimular la atencién del consumidor para

que varie su conducta de compra en beneficio del producto publicitario.

iv. Entendible

Es importante que el conjunto de acciones publicitarias que se llevan a cabo pueda ser
interpretado por el consumidor. En el marco de estas acciones, es importante que el mensaje sea
entendido por el consumidor. No basta con crear grandes campaiias publicitarias si el mensaje
no es comprensible y no prevalece en la mente del destinatario. ElI consumidor debe poder

identificar y entender lo que se le trata de transmitir.
v. Persuadir

Conviene que el mensaje tenga entidad propia y capacidad para convencer al pablico
sobre las bondades del producto. El objetivo es crear y resaltar las caracteristicas de un producto

y facilitar que la venta se materialice.

vi. Captar la atencion

El mensaje debe ser creativo y original, y debe tratar algin aspecto que tenga interés
para el consumidor. Se trata de transmitir el mensaje de forma que se estimule la atencion del
publico al que va dirigido, es decir, expresar las virtudes de un producto de forma diferente a

como lo hacen los competidores.
vii. Permanencia en el tiempo

El mensaje publicitario debe enmarcarse dentro de un conjunto de acciones publicitarias,

lo que técnicamente se conoce como <« camparia publicitaria>>.

El éxito de una campafia publicitaria depende en gran parte de la capacidad de generar
del impacto y la expectativa necesaria entre el publico al que va destinada. Es importante

transmitir el mensaje en el formato conveniente y durante el plazo de tiempo adecuado. El plazo
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necesario quedara determinado por las caracteristicas del producto y por la intensidad de las
acciones publicitarias que se lleven a cabo.

Formas de presentar el mensaje

Hay diferentes formas de presentar un mensaje publicitario. La forma en que se presenta
el mensaje se conoce técnicamente como estilo publicitario, que es aquel conjunto de elementos
que se observan en un determinado anuncio.

A pesar de que los elementos que pueden aparecer en un anuncio son muy variados, su
uso quedara condicionado por el tipo de medio en el que se lleven a cabo las acciones
publicitarias. De forma general, se pueden clasificar el tipo de estilos publicitarios en funcién
de la forma o caracter en que se presenta el mensaje. Una posible clasificacion podria hacer

referencia al contenido del mensaje.

Siendo asi, se tienen dos grupos: mensajes de contenido emocional y mensaje de

contenido racional.

Tabla 2

Estilos publicitarios

ESTILOS PUBLICITARIOS SEGUN EL CONTENIDO DEL MENSAJE

Tipo de mensaje Contenido del mensaje
Mensaje emocional - Salud
- Familia
- Sexo

- Estatus social
- Diversién

- Educacién

Mensaje racional - Precio
- Calidad
- Uso
- Seguridad

- Duracion

52



Mensaje emocional

El mensaje emocional es el que invoca los sentimientos del destinatario, tratando temas
que afectan a la persona. Al tratarse de emociones, suelen crearse anuncios de gran intensidad
y de poca consistencia en el tiempo. La salud, la familia, el sexo y el estatus de vida son los

principales argumentos utilizados en el mensaje emocional.

El concepto de salud y familia suele estar muy vinculado en publicidad. El objetivo es
que el destinatario de la publicidad pueda crear asociaciones de ideas entre el producto y

conceptos como bienestar, union familiar o salud.

El sexo, concretamente el erotismo, es también un argumento muy utilizado en los

mensajes publicitarios, sobre todo en los aspectos relacionados con la mujer.

No obstante, de forma continua se esta incurriendo a este concepto para cualquier tipo
de producto, lo que desde el punto de vista de la ética profesional no tiene justificacion alguna.
El estatus social o el estilo de vida es otro de los conceptos recurrentes en publicidad.
Situaciones protagonizadas por determinados segmentos de mercado con diferentes estilos de

vida permiten hacer asociaciones entre producto y situacion.

Diversion, fantasia, humor y educacion son también conceptos con los que se trata de
crear asociaciones de producto. Se trata de situaciones fantasticas, irreales o imaginarias que
permiten sofiar y dejar volar la imaginacién, o la utilizacién de imagenes espectaculares,
canciones publicitarias y bandas sonoras famosas tratan de identificarse con esperanzas y deseos

que pueden materializarse a través del producto.
2.8.4. Evaluacion de los resultados de la campafia.

Debido al notable incremento de las campafas publicitarias en los Gltimos afios, la
evaluacion de la eficacia de la publicidad se conforma como un elemento clave para determinar
si se han logrado o no los objetivos establecidos, calcular la rentabilidad de esas inversiones, y

asegurar con una mayor probabilidad el éxito de campafias futuras.

A continuacion, se comentan las principales formas de medida de la eficacia publicitaria

y los criterios que se deben emplear para medir dicha eficacia.
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I. Medidas de eficacia publicitaria
En funcion de las diferentes respuestas se pueden encontrar que la eficacia publicitaria

puede contemplarse desde tres perspectivas distintas:

- Medir la eficacia de la planificacion de medios: consiste en determinar la eficacia de
los diferentes medios y soportes publicitarios para hacer llegar el mensaje a la
poblacion objetivo.

- Medir la eficacia del mensaje: buscando la sintonia del mensaje (contenido y
creatividad) con la predisposicion hacia el mismo de la poblacién objetivo.

- Medir la eficacia global de la campafia: los efectos de una camparia dependen de los
anuncios (mensajes), los medios (soportes) y del calendario de difusion de los

anuncios en los medios.

Luego una publicidad seré eficaz dependiendo de todas y cada una de las facetas que la
constituyen, y esto dificulta a la vez el control y los indicadores de medida de la eficacia global

de la campana.

ii. Criterios de medida de la eficacia
En consonancia con los objetivos publicitarios, su naturaleza es basicamente cuantitativa

y pretenden conocer el impacto en el pablico objetivo en los siguientes aspectos.

- Recuerdo de la publicidad: la publicidad sera mas eficaz en la medida en que deje un
recuerdo mayor. Puede plantearse de dos formas: espontanea, que consiste en asociar la
marca al producto y slogan, recordando su nombre sin ayuda alguna y sugerida, que es
una asociacion controlada a partir de una lista de marcas que se ponen en relacién con

el producto.

- Notoriedad de la marca: representa el nivel de conocimiento de la marca con referencia

al producto o servicio que corresponda.

- Actitud de los consumidores: uno de los objetivos de la publicidad es actuar sobre las
actitudes de los consumidores, modificandolas favorablemente. Las modalidades mas
utilizadas son: penetracion del mensaje, evolucion de la imagen de marca, y preferencias

entre marcas.
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- Predisposicion a la compra: el comportamiento de compra asociado a un objetivo de
ventas permite evaluar la eficacia de la publicidad, aunque éste no sea un objetivo
publicitario directo, al intervenir también el precio y la distribucion del producto. La
publicidad no solo acta incentivando las ventas, sino también aumentando el capital de

imagen de la empresa.
iii. Técnicas de medicién de la eficacia publicitaria

Las técnicas que pueden utilizarse para medir la eficacia de una campafia publicitaria
pueden ser agrupadas atendiendo a mdltiples criterios. Este conjunto de técnicas ha sido
agrupado por varios autores en funcion de diversos criterios (Martin y Beerli, 1995), entre los
que se destacan los siguientes:

a) Atendiendo al momento en que se realiza la campafia publicitaria, se distinguen
las técnicas pretest y las técnicas postest.

b) En funcién de la relacién existente entre la técnica y el modelo de jerarquia de
efectos de Lavidge y Steiner, Berkman y Gilson, las clasifican en: test de
medicion de la atencion al mensaje, test de comprension del mensaje, test de
aceptacion del mensaje, test de retencion del mensaje y test de medicién de la
conducta de compra.

c) En funcion de la memoria, la actitud y el comportamiento de los individuos

encuestados.

Las dos primeras clasificaciones tienen el inconveniente de que resulta imposible generar
grupos de técnicas totalmente excluyentes. En la mayoria de casos, el recuerdo, el
reconocimiento, o cualquier otra técnica de medicion de la eficacia publicitaria, pueden
normalmente ser utilizadas antes, durante y después de la campafia o con el objetivo de medir

el grado de atencion, comprension o retencion del mensaje por parte de los individuos.

Es en la tercera clasificacion en la que se basa el estudio empirico, ya que ofrece una
vision mas precisa del conjunto de técnicas, al facilitar la utilizacion selectiva de las mismas en
funcion del objetivo que se persigue con la investigacion: medir la memoria, medir la actitud y

medir el comportamiento.
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3.1. Tipo de Investigacién

El estudio se enmarcé dentro de una investigacion de caracter descriptivo, para lo cual
Tamayo y Tamayo (2008), afirma que “la investigacion descriptiva comprende la descripcion,
registro, andlisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o proceso de los
fendmenos. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre grupos de personas y se

conduce o funciona en presente” (p.58).

Para reforzar este criterio Méndez (2003), indica que la investigacion descriptiva utiliza
criterios sistematicos que permiten poner de manifiesto la estructura de los fendmenos en
estudio, ademas ayuda a establecer comportamientos concretos mediante el manejo de técnicas
especificas de recoleccién de informacion. Asi, el estudio descriptivo identifica caracteristicas
del universo de investigacion, sefiala formas de conducta y actitudes del universo investigado,

descubre y comprueba la asociacion entre variables de investigacion.

En la opinion de Arias (2006), los estudios descriptivos permiten medir de forma
independiente las variables, aun cuando no se formule hipétesis alguna, pues éstas aparecen
enunciadas en los objetivos de la investigacion, de alli que el tipo de investigacién esté referido

a escudrifiar con cuanta profundidad se abordara el objeto, sujeto o fendmeno a estudiar.

La investigacion se realizé con un tipo de metodologia descriptiva, pues a partir de los
puntos tedricos antes mencionados se describié el porqué del objetivo principal, de crear a través
del branding emocional un vinculo entre la marca de la empresa pollo campestre y el segmento

juvenil del municipio de Santa Ana.

En el presente estudio se describieron las diferentes concepciones que tienen los
consumidores pertenecientes al segmento juvenil, a cerca de la empresa Pollo Campestre; asi
como también, se analizaron las estrategias posibles para crear el vinculo que su busca entre la
marca y los consumidores, con el fin de elaborar una propuesta factible para que dicha empresa
mejore en este aspecto tan importante hoy en dia en el mundo comercial, como lo es el branding

emaocional.
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Todo ello requirio previamente de un diagnostico que permitio detectar en forma clara'y
objetiva distintos problemas, con el proposito de describirlos, interpretarlos, entender su
naturaleza y explicar sus causas y efectos. De ahi que, en funcidn de los objetivos, el estudio
tenga un caracter descriptivo. Luego se seleccionaron a los sujetos de la investigacion a los que
se les aplico el instrumento previamente validado. Asimismo, se especificO en diferentes
aspectos como afecta la falta de branding emocional en la empresa Pollo Campestre, y se
describid, en base a la informacion recolectada, cual es la posicion actual de la empresa en el
segmento juvenil, tacticas que propicien la identificacién del segmento mencionado con el
restaurante y por altimo, se describi¢ detalladamente un plan estratégico de branding emocional

para la empresa.

Cabe mencionar, que la investigacion descriptiva es uno de los procedimientos
investigativos mas populares y utilizados en la actividad investigativa, puesto que en tales
estudios se muestran, narran, resefian o identifican hechos, situaciones, rasgos, caracteristicas
de un objeto de estudio, o se disefian productos, modelos, prototipos; es por ello que dicho
método es el que mas se ajusta a las caracteristicas propias del estudio sobre el branding
emocional y se basa principalmente en técnicas como la encuesta, la entrevista, la observacién

y la revision documental.

3.2. Poblacién y Muestra

3.2.1 Poblacion.

Segun Levin & Rubin (1999), una poblacién “es el conjunto de todos los elementos que
se estudian y acerca de los cuales se intenta sacar conclusiones”. El concepto de poblacion en
estadistica, se precisa como un conjunto finito o infinito de personas u objetos que presentan

caracteristicas comunes (p.135).

La poblacion que se tuvo en cuenta para el estudio estd constituida por el segmento
juvenil no alcanzado de la empresa Pollo Campestre S.A. de C.V. del departamento de Santa
Ana. El aproximado del total de jovenes que reside en el departamento de Santa Ana es de
116,103 jovenes, segun el ultimo censo realizado, lo cual fue el tamafio de la poblacion, en la

que se basO la investigacién para tomar la muestra. Ademas se tomd como criterio la
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accesibilidad a ellos y que cumplieran con los criterios de inclusién para la investigacion, los

cuales son: jovenes entre 16 y 25 afios y ambos sexos. Por lo tanto:

P= 116,103 jovenes

3.2.2. Muestra.

Una muestra “es una coleccion de mediciones seleccionadas de la poblacion de interés”.
Puede estar conformada por personas; Yy el interés por la muestra se basa en la posibilidad de
describir con ella a la poblacion de la cual fue extraida (Mendenhall y Reinmuth, 1978, p.35).

3.2.2.1. Tipo de muestra.

En esta investigacion, se utilizé el muestreo por conveniencia, este es un método de
muestreo no probabilistico que consiste en seleccionar a los individuos que convienen al
investigador para la muestra. Esta conveniencia se produce porque al investigador le resulta mas
sencillo examinar a estos sujetos, ya sea por proximidad geogréafica, por ser sus amigos, entre

otros.

Si bien una muestra por conveniencia no permite bajo ninguna condicion obtener
conclusiones definitivas y generalizables, permite por lo menos obtener algunos datos
descriptivos. Ademas de esta limitante debe advertirse también, la de una muestra pequefia. El
caso es que buscar una muestra mas grande de encuestados en todo el municipio de Santa Ana
se hace muy dificil para la investigadora, ya que: el nimero de jovenes residentes en el
departamento de Santa Ana es demasiado grande, los informantes que se necesitan deben
cumplir ciertos requisitos para la obtencion de resultados y también deben encontrarse proximos

geograficamente.

Por otra parte, se tuvo a bien tomar en cuenta la situacion social por la que esta cruzando

el pais, en la cual, no es muy recomendable atreverse a llegar a zonas desconocidas.
3.2.2.2. Tamafio de la muestra.
Se tomd una muestra por conveniencia para la poblacién del segmento juvenil de 100

jovenes.
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Por lo tanto la muestra fue:
n=100

Lo que indica que se pasaron 100 encuestas a jovenes entre las edades de 16 y 25 afios

residentes en el departamento de Santa Ana.

3.3 Técnicas e Instrumento de Recoleccion de Datos

Con el proposito de obtener la informacion necesaria, es muy importante definir con
claridad las técnicas e instrumentos de recoleccion que se utilizaran, ya que estan destinados a
conocer las necesidades y asi recolectar los datos de la realidad aplicados a la situacion a

estudiar, para su posterior andlisis; con el fin de determinar las necesidades del objeto estudiado.

Segln, Arias (2006), “las técnicas de recoleccion de datos son las distintas formas o
maneras de obtener la informacién”. Son ejemplos de técnicas, la observacion directa, la

encuesta y la entrevista, el analisis documental, de contenido, entre otros (pag 53).

En cuanto a los instrumentos, el autor citado anteriormente afirma que: “son los medios
materiales que se emplean para recoger y almacenar la informacién” ejemplo de ellos son:

formatos de cuestionarios y guias de entrevistas.

La recogida de datos tal como Tejada (1.997) expresa es una “las fases mas
transcendentales en el proceso de investigacion cientifica” (p. 95). Lo que ha de suponer uno de
los ejes principales de una investigacion ya que de ella se desprende la informacion que va a ser
analizada para la divulgacion de los resultados obtenidos de cualquier investigacion, por ello

dicho autor nos sefiala que se deben tener presente los siguientes factores.

A continuacion se describen los elementos mas resaltantes que conforman esta fase de

la investigacion:
1. ¢Donde? ¢Cuando? y ¢Como se obtendra la informacion?

Siguiendo a Tejada (1.997), es necesario considerar tres variables en la recogida de la

informacién: lugar, tiempo y procedimiento. Se pasaron parte de los cuestionarios en la
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Universidad de El Salvador, obteniendo un total de 50 cuestionarios contestados, durante un
lapso de tiempo de un dia, ademas se repartieron los cuestionarios restantes a jovenes que se

encontraban en Metrocentro y en el Centro de Santa Ana, durante un lapso de 2 dias.
2. ¢Quién obtendra los datos?

Dadas las condiciones en la que se realizd la investigacion los datos fueron recogidos
por el propio investigador. Por cuanto la investigacion se realiz6 en nombre de una institucion

académica como lo es la Universidad de El Salvador.
3. ¢Con gué instrumento se recoge la informacién?

Hernandez, Fernandez y Baptista (Ob. Cit.) define el instrumento como “...aquel que
registra datos observables que representan verdaderamente a los conceptos o variables que el
investigador tiene en mente” (p. 242). Se infiere a que, el instrumento debe acercar més al
investigador a la realidad de los sujetos; es decir, aporta la mayor posibilidad a la representacion

fiel de las variables a estudiar.

Dado los objetivos que se pretenden alcanzar en la investigacion, la técnica de
recopilacion de informacion que se han considerado pertinente para ser parte de esta
investigacion, es la encuesta, bajo la modalidad de cuestionario como instrumento de registro.
En opinién de Briones (1995) la encuesta es: “una técnica que encierra un conjunto de recursos
destinados a recoger, proponer y analizar informaciones que se dan en unidades y en personas
de un colectivo determinado... para lo cual hace uso de un cuestionario u otro tipo de

instrumento” (p. 51).

Segin Tamayo y Tamayo (2008), la encuesta “es aquella que permite dar respuestas a
problemas en términos descriptivos como de relacion de variables, tras la recogida sistematica
de informacion segun un disefio previamente establecido que asegure el rigor de la informacién
obtenida” (p. 24).

Es importante sefialar, que esta técnica estuvo dirigida hacia el segmento juvenil del

municipio de Santa Ana, y que la encuesta fue repartida de acuerdo a la muestra.

Para la recogida de datos, como se mencion0 anteriormente, se disefié un cuestionario:
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Para Bacells (1994) el cuestionario es: “... una lista o un repertorio de preguntas,

debidamente estructuradas, dirigidas a una persona que debe contestar, relativas a un objeto de

la investigacion con el fin de obtener datos™ (p. 195).

También Tejada (1995) lo define como el “conjunto de preguntas 0 items acerca de un

problema determinado, objeto propio de la investigacion, cuyas respuestas se han de contestar

por escrito” (p.11).

El autor Tamayo y Tamayo (2008: 124), sefala que “el cuestionario contiene los

aspectos del fendbmeno que se consideran esenciales; permite, ademas, aislar ciertos problemas

que nos interesan principalmente; reduce la realidad a cierto nimero de datos esenciales y

precisa el objeto de estudio”.

El cuestionario de la investigacién se disefio con los siguientes aspectos:

Tabla 3

Disefio del instrumento de la investigacion

INSTRUMENTO INFORMANTE

CRITERIOS CRITERIOS GENERALES

Cuestionario Estudiantes de la

(10 items) Universidad de El
Salvador y jovenes
que se encuentraban
en Metrocentro y en
el centro de Santa
Ana

-Obtener -Posibilidad del investigador
informacion de la
cantidad necesaria

-Bajo costo economico
de personas

_ -Aplicacion sencilla
-Tratamiento

sencillo de los datos

El objetivo del cuestionario en esta investigacion fue el de conocer la perspectiva del

segmento juvenil del municipio de Santa Ana respecto a la empresa Pollo Campestre, para lo

cual la encuesta se aplicd a grupos o individuos estando presente el investigador (Ver anexo 1).
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El cuestionario estuvo estructurado con 10 items, las preguntas 1, 2, 3, 7 y 9 preguntas
fueron de tipo cerradas clasificadas en la categoria de “eleccion unica”, la cual consiste en que
puede ser elegida una opcion de entre las opciones planteadas en la pregunta, esta a su vez
corresponde al tipo “Politomicas”, también conocidas como categorizadas, ya que, presentan varias

alternativas para que el encuestado elija la mas conveniente.

Las preguntas 4, 5, 6 y 8 fueron preguntas abiertas, es decir, que deben ser contestadas por
el encuestado con sus propias palabras, permitiendo total libertad en la respuesta. La pregunta 10
también corresponde a una pregunta cerrada, con la diferencia que esta pertenece a la categoria de
tipo “escala” y se utiliza para evaluar el grado de intensidad o sentimiento de una caracteristica o
variable que se esta midiendo, esta a su vez es perteneciente al tipo “numérica” puesto que la

caracteristica se evalia numéricamente.

Las preguntas estuvieron enfocadas en saber cual es la posicion actual de la empresa
Pollo Campestre frente al segmento juvenil, conociendo cuéles son los hébitos de estos con base
a sus experiencias con la marca, asi como también se pretendié determinar que sentimientos y

percepciones causa la marca en este segmento y cuales son sus preferencias.

Ademas, dicho instrumento debia poseer una serie de condiciones para que fuese
adecuado al momento de recoger la informacion necesaria del estudio, y para que cumpliera con

las exigencias requeridas, tales como:

¢ Definicion estricta y concreta de los objetivos elegidos.

+¢+ Indicacién de las condiciones en los que se recogera la informacion.

X4

Posibilidad de un tratamiento cuantitativo.

L)

% Validez y fiabilidad.

Los items presentados son preguntas concretas sobre la realidad objeto de estudio. Se
redactaron de manera sencilla para que no existiera ningdn tipo de ambigtiedad y el encuestado
pudiera responderlas de manera sincera y clara, de forma que puedan ser analizadas, tabuladas
e interpretadas con facilidad. De hecho Namakforoosh (1999) indica que “El disefo de

cuestionarios es un arte no una ciencia” (p. 176).
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Sefialando que se mejora a medida que se pone en préctica, por cuanto se aprende a evitar
las preguntas ambiguas y las que insinGan la respuesta cuando ya se posee cierta experiencia en
la elaboracion de dicho instrumento. En definitiva, la encuesta es la traduccion de los objetivos

de la investigacion a preguntas especificas.

La creacion de las dimensiones del instrumento se basé en funcion de los objetivos
especificos que se persiguen en la investigacion. Se seleccionaron los items que tenian relacion
directa con los indicadores para asi obtener una primera version del cuestionario. En esta primera
version se tomaron en cuenta las recomendaciones a las cuales hace alusion Rodriguez y Otros
(1996):

a) Orden de Dificultad: de lo mas simple a lo mas complejo.
b) Preguntas concretas, evitar la ambigiiedad.

c) Féaciles de entender.

d) Lenguaje claro y sencillo.

Posteriormente, se procedi6 a aplicar una prueba piloto y asi verificar la pertinencia del
mismo. Con ello, se prob¢ el instrumento, tal como indica la UNA (1990) “Administrarlo a
personas de diferente medios y culturas, y luego en una pequefia poblacion, no importa si es

representativa o no” (p.335).

Esta prueba piloto consistié en pasar el cuestionario a 10 personas a quienes se les
pregunto sobre sus dificultades para responder el cuestionario, si el lenguaje utilizado era el mas

adecuado y acerca de cualquier otra inquietud que ellos percibieran fuera de lugar en él.

Una vez superada la prueba piloto, se procedi6 a su aplicacion a la muestra seleccionada
para tal fin.

De manera grafica se pueden ver los aspectos mas relevantes que definen esta fase de la

investigacion:
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¢Con qué instrumentos
¢ Qué datos son necesarios? se recoge la
informacion?

¢Donde? y ;Cuando
obtendremos la
informacion?

¢Quién obtendra los
datos?

Figura 9. Aspectos relevantes de la recogida de datos

3.4.Procedimientos

3.4.1. Procedimientos para la validacion de instrumentos.

Una vez identificados los instrumentos que se van a utilizar en la recolecciéon de datos, se

procediod con los siguientes pasos:

1. Elaboracién de las preguntas.

2. Se present0 a la asesora de tesis las preguntas; quien las revisé detalladamente.

3. Se realizé una prueba piloto, la cual consistié en pasar la encuesta a 10 estudiantes al

azar de la Facultad Multidisciplinaria de Occidente, para verificar si las preguntas son

faciles de comprender.

4. Si los estudiantes lograban responder todas las preguntas sin errores, se obtendria la

validacion del instrumento.
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3.4.2. Procedimientos para la recoleccion de datos.

Para la recoleccion de datos se elabord un cuestionario de 10 preguntas y se aplico a 100 jovenes.

Para ello se procedio con los siguientes pasos:

1.

Se entreg0 la encuesta a las personas objeto de estudio, que se encontraban en la Facultad
Multidisciplinaria de Occidente, en Metrocentro y en el centro de Santa Ana.

Se dieron las indicaciones generales a dichas personas sobre la forma correcta de
contestar la encuesta.

Luego se analizaron los datos obtenidos en relacion al problema planteado cuya
informacion sera de gran ayuda en el desarrollo de la investigacion para un 6ptimo

rendimiento y con ello poder conocer el grado de aceptacion por parte de las personas.

3.4.3. Procedimiento para procesar los datos.

El procesamiento de informacion implica el uso de técnicas estadisticas que facilitan el

manejo de los datos obtenidos. Por ello, se recopil6 la informacion obtenida de la aplicacion de

los instrumentos y se seleccionaron los datos que se requerian para el procesamiento de la

informacidn y asi con ello se pudo establecer conclusiones asegurandose de la validez de los

datos.

3.4.4. Procedimientos para presentar e interpretar los datos.

Es importante sefialar que las distribuciones de frecuencia pueden presentarse en forma de

Histogramas o graficas de otro tipo. Una vez recopilada toda la informacion, se representd de la

siguiente manera:

=

Se presentd cada una de las preguntas de la encuesta.

Se elabord el objetivo que se pretendia alcanzar en cada pregunta.

Se elaboré una representacion de los datos en términos absolutos y porcentuales a través
de un gréafico circular (a excepcion de la pregunta 10, para la cual se elabord un grafico
de barras); para obtener los datos de forma mas comprensible y facil de analizarlos.

Posteriormente se realizd el anélisis de los resultados
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3.5. Fases de la Investigacion

En relacion con las fases, se desarrollaron las siguientes:
FASE I:

Se identifico el objeto de estudio partiendo del contexto, con el fin de estructurar un
marco tedrico que permita fundamentar la investigacion planteada. Para ello, fue necesario
recurrir a fuentes bibliograficas y digitales para indagar, consultar, recopilar, agrupar y organizar

adecuadamente la informacién que se utilizaron dentro de la misma.

En esta fase también se consideraron algunas reflexiones, analisis y consideraciones
obtenidas de la propia experiencia del investigador. Asimismo, se selecciond una metodologia
de investigacion que se considero valida para aplicarla a diferentes investigaciones que poseen

caracteristicas similares a las que se quiere investigar.
FASE 11:

Habiendo aclarado en qué consiste el problema de investigacion, se elaboré el planteamiento
del problema, que incluye como aspectos fundamentales, los objetivos, preguntas de
investigacion y justificacion. Luego se elabord el marco tedrico con toda la informacion
necesaria para la perspectiva que tendra el trabajo en el campo; seguidamente se explico

detalladamente la metodologia y técnicas de investigacion que se utilizaran.

Una vez revisada, analizada e interpretada la informacién que se seleccioné para la
investigacion, se comenz6 a elaborar el posible instrumento que se utilizaria para la recoleccion
de la informacidn destinada al segmento juvenil del municipio de Santa Ana. El instrumento
debia estar estructurado por los items necesarios para recabar los datos esenciales para constatar

los objetivos planteados de la investigacion que se desarrolld

Para la elaboracion de dicho instrumento se revisaron varias investigaciones
relacionadas con el branding emocional, las cuales permitieron realizar un primer instrumento,

el cual fue sometido a un estudio por la asesora de tesis, para realizarles las observaciones que
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ella considera pertinentes en pro de la investigacion, para luego aplicar una prueba piloto, y esta

a su vez permitio llegar a una version definitiva de la encuesta.
FASE III:

Una vez obtenida la encuesta definitiva se procedio a la aplicacion de la misma a los
sujetos del estudio, 100 personas pertenecientes al segmento juvenil del departamento de Santa
Ana.

FASE IV:

Se analiz6 e interpretd la informacién obtenida del resultado de la aplicacién del
instrumento por parte del investigador a toda la muestra seleccionada. Se relacioné dicha
informacion con los objetivos planteados en la investigacion, y se pudo obtener respuestas a las
incognitas realizadas al principio del estudio. En general, esta fase correspondio al estudio de
los resultados obtenidos por medio de la técnica de recoleccion de la informacidon seleccionada
por el investigador con relacion al enfoque metodolégico adoptado en la misma. Posteriormente,
se procedio a la elaboracidn de conclusiones, las cuales pueden ser punto de partida para futuras

investigaciones.
FASE V:

Se elabord el disefio de la propuesta por parte del investigador para tratar de solventar la
falta de un vinculo y de apego emocional por parte del segmento juvenil del departamento de

Santa Ana hacia la marca Pollo Campestre.

FASE VI:

La Gltima fase consistio en la elaboracion del informe final, en el cual se expusieron los
procesos anteriormente mencionados, tales como, planteamiento del problema, marco teorico,
marco metodoldgico, y la ejecucion del trabajo de campo junto con la recoleccién de datos. En

esta fase se analizaron los resultados obtenidos de la investigacion completa.

Como resumen, se realizd una representacion grafica de las fases de la investigacion:
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Il Fase

Disefio del instrumento

IV Fase

Andlisis e interpretacion de los datos

1

VI Fase

Redaccién del informe final

Figura 10. Fases de la investigacion

3.6. Analisis e Interpretacion de los Resultados

A continuacion se presentan los datos que se obtuvieron a partir las encuestas, con la
clasificacion de los informantes a partir de género y edad, dirigidas al segmento juvenil del
municipio de Santa Ana.

3.6.1. Datos generales de los encuestados.

Tabla 4

Sexo de los encuestados

69



Masculino 42 42%

Femenino 58 58%

Total 100 100%

* Masculino

® Femenino

Figura 11. Sexo de los encuestados

Se determina que del total de la muestra encuestada, el 42% son hombres, mientras que
el 58% restante son mujeres. De esta manera se tratdé de obtener resultados generalizados e
incluyentes, que representen la opinidn de la poblacidn juvenil. Las personas encuestadas fueron
escogidas al azar, sin definir previamente la cantidad de hombres 0 mujeres que serian parte de
la muestra.

Tabla 5

Edad de los encuestados
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FRECUENCIA FRECUENCIA

SOAD ABSOLUTA RELATIVA
16-18 26 26%
19-21 43 43%
22-25 31 31%

Total 100 100%

Figura 12. Edad de los encuestados

Los resultados obtenidos en la investigacion muestran que del total de la poblacion
encuestada, el 43% se encuentran en el rango de edad de 19 a 21 afios, siendo éstos quienes
tienen el dato de mayor proporcidn, los siguientes son los jovenes adultos que rondan los 22 a

25 afios, con el 31%. Las edades que menos se repiten en la muestra son de 16 a 18 afios, con
un porcentaje de 26%.

3.6.2. Datos y analisis especificos.

1. ¢Cada cuanto visitas Pollo Campestre?
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Objetivo: Realizar un censo sobre cada cuanto tiempo los jovenes del municipio de Santa Ana

visitan Pollo Campestre, para poder conocer el posicionamiento de la marca en base a la muestra

de jovenes encuestados.

Tabla 6

Frecuencia en que los jovenes de Santa Ana visitan Pollo Campestre

FRECUENCIA FRECUENCIA

CATEGORIAS ABSOLUTA RELATIVA
Todos los meses 9 9%
De vez en cuando 33 33%
Casi nunca 58 58%
TOTAL 100 100%

~ Todos los meses

* De vez en cuando

® Casi nunca

Figura 13. Frecuencia en que los jévenes de Santa Ana visitan pollo campestre
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Los resultados obtenidos indican que la mayoria de jovenes casi nunca visitan Pollo
Campestre, obteniendo un porcentaje de 58%. Ademas, se evidencia que el 33% de los jovenes
encuestados solo visitan la empresa de vez en cuando y la minoria la visitan todos los meses,

siendo el porcentaje de estos de un 9%.

Con esta informacion, se interpreta que la empresa Pollo Campestre no esta captando la
atencion del segmento juvenil del municipio de Santa Ana y por lo tanto su posicionamiento
ante este segmento es bajo y esto puede deberse a diversos factores de tipo emocional, ya que,
los expertos calculan que alrededor del 85 % de las decisiones de compra se toman en el
subconsciente, es decir, son plenamente irracionales, de poco sirve que el producto sea uno de
los mejores del mercado sino se consigue que la vivencia del consumidor, su percepcion,
sensacion y finalmente su apego hacia el producto sea positivo. Esto no quiere decir que no sea
necesario ofrecer un producto de calidad, pero si se quiere que la marca o producto tenga éxito

se debe crear un vinculo emocional entre él y el consumidor.
2. ¢Qué opinion tienes de Pollo Campestre?

Objetivo: Conocer cudl es la opinidn del segmento juvenil del municipio de Santa Ana,
respecto a pollo Campestre, para determinar si se sienten satisfechos o no, con los productos

que la empresa ofrece.

Tabla 7

Opinion que los jovenes tienen de Pollo Campestre

FRECUENCIA FRECUENCIA

CATEGORIAS
ABSOLUTA RELATIVA
Excelente 8 8%
Buena 63 63%
Necesita mejorar 29 29%
TOTAL 100 100%
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* Excelente
* Buena
® Necesita mejorar

Figura 14. Opinion que los jovenes tienen de Pollo Campestre

De acuerdo al resultado obtenido en la investigacion, se destaca que el 63% de los
encuestados tienen una opinion buena de Pollo campestre, mientras que el 29% opinan que la
empresa necesita mejorar y el restante 8% tiene una opinidn excelente a cerca de Pollo

Campestre.

Al hacer una relacion entre las respuestas obtenidas en la interrogante uno y dos, es
posible afirmar que una de las razones por las que los jovenes casi nunca visitan Pollo
Campestre, podria ser porque solo tienen un opinion buena y no excelente a cerca de la empresa,
debido a la falta de branding emocional. Como es sabido, al utilizar el branding emocional, las
necesidades que se satisfacen no son tanto fisicas o practicas, sino que llegan al subconsciente
para cumplir profundos objetivos y procurar felicidad. Si existiese un vinculo emocional entre
la marca y los jovenes ellos probablemente tendrian un juicio excelente de la empresa, por ello,
el reto es hacer avanzar a la marca entendiendo el nivel de receptividad y sensibilidad del

consumidor hacia un mensaje concreto en un momento determinado.
3. ¢Qué impresion te has llevado como cliente cuando has visitado Pollo Campestre?

Objetivo: Descubrir cual es el efecto que causa en los sentidos o en el &nimo, la empresa

Pollo Campestre en el segmento juvenil del municipio de Santa Ana.
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Tabla 8

Impresion que los jovenes tienen de Pollo Campestre

FRECUENCIA FRECUENCIA

CATEGORIAS ABSOLUTA RELATIVA
Excelente 13 13%
Buena 79 79%
Mala 8 8%

TOTAL 100 100%

* Excelente
* Buena

® Mala

Figura 15. Impresion que los jévenes de Santa Ana tienen de Pollo Campestre

Segun los resultados obtenidos, el 79% de las personas encuestadas tiene una impresion
buena a cerca de la empresa Pollo Campestre, mientras que un 13% la califica como un

restaurante excelente y un 8% tiene una impresion mala.

Tener una impresiéon buena por parte de los consumidores, es muy favorecedor, sin
embargo, el mercado es tan grande y con tanta competencia, que todas las marcas deberian de
buscar tener una impresion excelente, puesto que al tener este tipo de impresion los jovenes

visitarian el restaurante todos los meses. La vestimenta, la forma de comportarse, sonreir e
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incluso uno que otro ademan respetuoso y carismatico, pueden cambiar la forma en la que se ve
un empresario, un empleado, un vendedor o un simple individuo cuyo objetivo es presentarse
a una entrevista de trabajo, la primera imagen que se genera es muy valiosa ya que resultara

muy dificil cambiarla.

Lo mismo deberia pasar con la marca Pollo Campestre, para lograr tener un impresion
excelente por parte del segmento juvenil, debe preocuparse por la vision que los consumidores
tienen de ella, debe asegurarse de dejar una huella que influencie al comprador de manera que
sus decisiones a la hora de consumir sean sumamente positivas, tanto para la marca como para

el cliente mismo.
4. ¢Compras algo més cuando compras este producto?

Objetivo: Investigar si el segmento juvenil del municipio de Santa Ana, adquiere otros

productos aparte del pollo, al momento de consumir en Pollo Campestre.

Tabla 9

Determinacion sobre si los jovenes compran algo mas en Pollo Campestre

_ FRECUENCIA FRECUENCIA
CATEGORIAS
ABSOLUTA RELATIVA
Si 35 35%
No 65 65%
TOTAL 100 100%
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Figura 16. Determinacion sobre si los jovenes compran algo més en Pollo Campestre

Del total de la poblacién encuestada, el 65% no compra algo més cuando compran el
pollo, mientras que un 35% si lo hace. Entre los productos que adquieren aparte del pollo estan:
Ensaladas, sodas, papas, postres, pan y medallones y lo hacen generalmente por medio de

combos.

Al establecer una relacién entre respuestas a las interrogantes obtenidas anteriormente y
ésta, se evidencia que la falta de interés por parte del segmento juvenil, ha ocasionado que no
tengan la necesidad ni curiosidad por conocer toda la gama de productos alimenticios que ofrece
pollo campestre. Si se cuentan con productos muy buenos, pero los clientes no saben de su
existencia, se estd cometiendo un grave error, que se podria solucionar al aplicar el branding
emocional, brindando una publicidad que le genere emociones, puesto que en la medida en que
el consumidor haya experimentado emociones positivas con los productos o marca de Pollo
Campestre, la toma de decision de compra por parte del segmento juvenil estard mas cerca y no
solo eso, sino también la recomendacion y la repeticion. Las emociones, los sentimientos y el

placer experimentado seran estimulos suficientes para establecer un vinculo de fidelidad.

5. ¢Qué opinas de la publicidad de la empresa Pollo Campestre, considera usted como

joven que atrae al segmento juvenil? Si o Noy ¢Por qué?

Objetivo: Identificar cual es la opinion del segmento juvenil del municipio de Santa Ana, a
cerca de la publicidad de Pollo Campestre para saber si esta le genera emociones.
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Tabla 10

Opinion de los jovenes de Santa Ana sobre la publicidad de Pollo Campestre

Si 28 28%
No 72 72%
TOTAL 100 100%

Figura 17. Opinidn de los joévenes de Santa Ana sobre la publicidad de Pollo Campestre

Al observar la grafica, es posible apreciar los dos tipos de respuestas que se obtuvieron
en la investigacion. EI 72% de los encuestados opinan que la publicidad de pollo Campestre no
los atrae como segmento juvenil. Una de las principales razones segln su opinion, es que su
publicidad va mas enfocada a los nifios y al ambiente familiar. Ademas, entre otras de las
razones estan: nunca han visto anuncios publicitarios que proporcionen informacion que les
interese, no es una publicidad motivacional, su publicidad es muy ruidosa, los anuncios son muy
simples y no llenan las expectativas de la juventud actual, publicidad poco interesante y
aburrida, falta de creatividad, colores no llamativos, publicidad parecida a la de otros
restaurantes y poca publicidad.
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Por otra parte, el 28% opinan que la publicidad de la empresa si atrae al segmento juvenil,
principalmente por sus promociones y otra de las razones es que la imagen del producto provoca

atraccion a comprarlo asi como también sus buenos precios.

Al analizar detenidamente los resultados obtenidos, es posible apreciar que los factores
enlistados tienen solucion en el mediano y largo plazo, ya que se puede mejorar la publicidad
de la empresa, mediante el branding emocional, puesto que es la emocion lo que mueve el
mundo y provocar una experiencia sensorial en el ambito publicitario hace posible que las

marcas manipulen las emociones del consumidor.

El amor incondicional a la marca se le debe sugerir al segmento juvenil, con todos los
elementos, es decir, no solo la publicidad atacara directamente a su corazon, también el disefio
del producto, el packaging, el modo de venderlo, su presentacién en tienda, la mdsica, entre

otros.

6. ¢Como te sientes al consumir pollo campestre?

Objetivo: Conocer si al consumir pollo Campestre se genera algun sentimiento o emociones
de agrado o desagrado en el segmento juvenil del municipio de Santa Ana.

Tabla 11

Estado en que se sienten los jovenes de Santa Ana al consumir Pollo Campestre

FRECUENCIA FRECUENCIA

CATEGORIAS
ABSOLUTA RELATIVA
Normal 25 25%
Mal 12 12%
Satisfecho 59 59%
Feliz 4 4%
TOTAL 100 100%
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* Normal

* Mal

Figura 18. Estado en que se sienten los jovenes de Santa Ana al consumir Pollo Campestre

La pregunta mostrada, era de tipo abierta, sin embargo se obtuvieron respuestas muy
parecidas y repetitivas, por lo cual se lograron colocar diferentes factores, cada uno con sus

respectivas frecuencias.

Los resultados obtenidos indican que un 59% se sienten satisfechos al consumir Pollo
Campestre, puesto que les gusta el ambiente del restaurante, tienen precios justos, un buen
servicio y los productos que consumieron les resultaron ricos. Ademas, el 25% respondieron
que al consumir se sentian normales y que no causaba ninguna emocién en ellos. Por otra parte,
el 12% de los encuestados, se sienten mal al consumirlos puesto que les ha tocado hacer grandes
filas para poder comprar, el pollo estaba muy reseco, recibieron una mala atencion, entre otros.
Por ultimo el 4% respondié que se sienten felices al consumir sus productos, principalmente

porque les permite compartir en familia.

Los resultados obtenidos son variados, sin embargo, como se puede observar, hay una
fuerte postura de la poblacion encuestada que se sienten satisfechos al consumir Pollo
Campestre, pero son muy pocos los que se sienten felices. Ambas sensaciones tienen
caracteristicas similares, pero en su esencia son diferentes, la palabra felicidad es un estado de
animo de la persona que se siente plenamente satisfecha por gozar de lo que desea o por disfrutar
de algo bueno y la satisfaccion es un sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando se

ha colmado un deseo o cubierto una necesidad, la felicidad se pierde cuando un individuo no
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logra algo, en cambio la satisfaccion disminuye cuando el individuo no puede lograr algo. Es
decir, que los jovenes al momento de consumir pollo Campestre se sienten bien porque han
logrado satisfacer su necesidad de alimentarse, pero sin embargo esto no les genera un
sentimiento o emocion de felicidad ya que no existe un vinculo entre ellos y la marca con sus

productos.
7. ¢Conocias de pollo campestre anteriormente?

Objetivo: Determinar si el segmento juvenil del municipio de Santa Ana sabia de la existencia

de Pollo Campestre antes de que se les fuese mencionado en la encuesta.

Tabla 12

Determinacion sobre si los jovenes de Santa Ana conocian de Pollo Campestre

anteriormente

FRECUENCIA  FRECUENCIA

CATEGORIAS ABSOLUTA RELATIVA

Si 97 97%

No 3 3%
Total 100 100%

Figura 19. Determinacion sobre si los jovenes de Santa Ana conocian de Pollo Campestre anteriormente
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De las personas encuestadas, el 97% de la muestra si conocian de Pollo Campestre antes
de la encuesta y solamente el 3% no lo conocian.

De acuerdo a los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados si conocian sobre
la empresa, sin embargo, gran parte de ellos nunca la visitan y tienen una opinién buena y no
excelente a cerca de ellos, el problema no radica en la calidad de sus productos sino que en las
conexiones que ellos crean con sus clientes, ya que actualmente el segmento juvenil al comprar
solo esta adquiriendo un producto mas para satisfacer una necesidad humana, lo cual no deberia
ser asi, sino que al llegar a Pollo Campestre deberia de comprar vivencias y experiencias

placenteras y ante la promesa de volver a vivirlas reincidir en el ciclo de compra.

La empresa Pollo campestre no deberia de preguntarse ¢por qué tengo tan pocos clientes
fieles a mi marca? Sino que lo que en realidad deberian preguntarse es ¢Qué hicieron ellos para

no ser la opcion preferente de sus clientes?

Es de suma importancia que se preocupen mas por causar emociones en sus clientes
jovenes para crear un vinculo con ellos ya que como dice el dicho “dime cuanto me emocionas

y te diré cuanto te compro”.
8. ¢Ddnde habias oido hablar de este producto anteriormente?

Objetivo: Identificar cuéles son los medios més frecuentes en donde el segmento juvenil del
municipio de Santa Ana ha escuchado a cerca de Pollo Campestre.

Tabla 13

Medio por el cual los jévenes de Santa Ana han escuchado sobre Pollo Campestre

CATEGORIAS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

Television 42 42%
Radio 9 9%
Redes sociales 7 7%
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Anuncios publicitarios en las calles 32 32%

En mi familia o amigos 10 10%

TOTAL 100 100%

* Television

10%

32% ‘

i% 9% » Redes sociales
\,

* Anuncios
publicitarios en las
calles

Figura 20. Medio por el cual los jovenes de Santa Ana han escuchado sobre Pollo Campestre

La presente interrogante, era de tipo abierta, sin embargo se obtuvieron respuestas muy
parecidas y repetitivas, por lo cual se lograron colocar diferentes factores, cada uno con sus

respectivas frecuencias.

Segun la investigacion realizada, el medio en donde méas han escuchado hablar de Pollo
Campestre es la televisién con un porcentaje de 42%, en segundo lugar se encuentran los
anuncios publicitarios en las calles con 32%, luego el 10% de la poblacién encuestada lo han
escuchado por medio de las opiniones de familiares o amigos, el 9% por medio de radio y por

ultimo, solamente el 7% lo han escuchado en redes sociales.

Con los resultados obtenidos, se puede observar que es en la television en donde los
jévenes mas han escuchado hablar de Pollo Campestre y por el otro extremo, es en las redes
sociales en donde menos han escuchado hablar de la marca, lo cual es un factor muy
preocupante, si lo que se desea es crear un vinculo con el segmento juvenil, ya que dicho

segmento pertenece a una generacion que busca que las marcas sean algo mas que simples
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marcas, es decir, les gusta sentirse “amigos” de las marcas y para conseguir este factor tan

valorado por ellos la clave esta en las redes sociales.

El marketing en las redes sociales es de suma importancia, puesto que en la era digital,
cualquier joven, tiene una cuenta en alguna red social y la mayoria de las veces su primera toma
de contacto con diferentes marcas es a base de visitar su perfil de Facebook, Twitter o Instagram.
Por lo tanto, el hecho de que una empresa tenga una cuenta en alguna red social y que esta sea
muy reconocida, hace que los jovenes vean esta marca mas cercana a ellos y se sienten asi mas
conectados a la empresa, ademas los clientes van dejando rastros de sus gustos, intereses,
debilidades y motivaciones en las plataformas disponibles lo cual sirve para tener un perfil claro

al que seducir.

Acercarse a los jovenes como marca es uno de los retos méas grandes de Pollo Campestre,
ya que disefar estrategias de marketing para los jovenes no es sencillo, pero si se toma en cuenta

el factor emocional al hacerlo, sin duda alguna, sera mas facil alcanzar la meta.
9. ¢Qué mejorarias de Pollo Campestre?

Objetivo: Descubrir cuales son los aspectos que el segmento juvenil del municipio de Santa

Ana desearia que se mejoraran en la empresa Pollo Campestre.

Tabla 14

Factor que mejorarian los jovenes de Santa Ana de a cerca de Pollo Campestre

. FRECUENCIA FRECUENCIA
CATEGORIAS
ABSOLUTA RELATIVA
Publicidad 36 36%
Atencion al cliente 19 19%
Infraestructura 12 12%
Todas las anteriores 33 33%
TOTAL 100 100%
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* Publicidad

~ Atencion al cliente

¥ Infraestructura

~ Todas las anteriores

Figura 21. Factor que mejorarian los jovenes de Santa Ana de a cerca de Pollo Campestre

Los datos recolectados en la investigacion, muestran que el factor que cobra mayor valor
para los joévenes y que se deberia mejorar es la publicidad con un 36% de votos y en segundo
lugar, con un 33%, se situarian todos los anteriores es decir, la publicidad, atencion al cliente e
infraestructura. Ademas, el 19% de los jovenes consideran que la atencién es el principal factor
que deben mejorar y por ultimo el 12% consideran que la infraestructura. La publicidad debe
ser un factor muy importante para pollo Campestre y deben mejorarlo puesto que esta influye

en la vida cotidiana de todos, en especial en los jovenes ya que son mas vulnerables a ésta.

Por ello es importante, que la empresa tome en cuenta que ya no basta con mostrar las
ventajas o beneficios de sus productos alimenticios, ahora, deben ir mas alla y llegar a las
emociones, que es lo que realmente mueve a las personas. La publicidad emocional trata de
buscar un vinculo con el pablico y que se sienta identificado con el anuncio, es decir, actuar de
forma mas directa y apelando a las propias emociones. El objetivo, por tanto, de las marca Pollo
Campestre debe ser hacer revivir o recordar momentos para intentar crear una cercania y una
conexion entre los jovenes y ellos, lo que haran que estos quiera adquirir el producto y se

relacione con él.

Por ultimo, no deben dejar atras factores muy importantes como la atencion al cliente y
la infraestructura, ya que un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional

para las ventas tan poderosas asi como la publicidad y de nada sirve tener productos de calidad,
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si se tiene una mala atencion al cliente. La infraestructura ademéas debe generar un

ambiente de comodidad y ser creativa e innovadora de modo que atraiga a los jovenes.

10. En orden de numeracion 1(alto)-3(bajo), indique la importancia de los siguientes

factores que recurren en su decision al frecuentar un restaurante.

Objetivo: Conocer el nivel de importancia que el segmento juvenil del municipio de Santa

Ana le da a diversos factores al momento de frecuentar un restaurante.

Tabla 15

Nivel de importancia que le dan jovenes de Santa Ana a algunos factores de Pollo

Campestre

Precio

56 27 17 100 56% 27% 17% 100%
Decoracion

30 49 21 100 30% 49% 21% 100%
Ubicacion

48 30 22 100 48% 30% 22% 100%
Servicio

39 44 17 100 39% 44% 17% 100%
Variedad de

) 37 44 19 100 37% 44% 19% 100%

comida
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Figura 22. Nivel de importancia que le dan jovenes de Santa Ana a algunos factores de Pollo Campestre

Al analizar los datos més relevantes obtenidos de cada factor, se puede observar que el
56% opino que el precio tiene un nivel de importancia 1 (alto), mientras que el 49% opina que
la decoracidn tiene un nivel de importancia de 2 (medio) para ellos. Ademas, para el 48% la
ubicacién tiene un nivel de importancia de 1 (alto). Por Gltimo para el 44% tanto el servicio

como la variedad de comida tiene un nivel de importancia de 2 (medio).

Se puede afirmar entonces que, el precio y la ubicacién son factores muy importantes
para los jovenes, al momento de decidir sobre visitar un restaurante. La ubicacion es importante
ya que se debe tener acceso facil al restaurante ya sea en carro, en bus o incluso a pie, es erréneo
pensar que los clientes irdn a un restaurante sea cual sea la ubicacion, sobre todo si ain no lo
conocen, o no se diferencia lo suficiente de su competencia, ademas debe ser un lugar seguro y
con mucha afluencia de personas alrededor, no dejando de lado que muchos jévenes no cuentan
con un carro, por lo que solo se movilizan en bus o a pie. Por otro lado, la fijacion de precios en
un restaurante, al igual que en cualquier empresa, es una cuestion delicada y de gran importancia
ya que afecta por un lado a los ingresos y a la rentabilidad del negocio, y por otro lado a la
delicada ecuacién a través de la que se determina la satisfaccion de los clientes, por ello se debe
buscar un equilibro entre la rentabilidad y la satisfaccion de los clientes, tomando en cuenta que

muchos jovenes aun no trabajan y por lo tanto no reciben muchos ingresos.
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En cuanto a la decoracion, el servicio y la variedad de comida, no son los factores mas
importantes para los jovenes, pero si tienen una importancia media, por lo cual Pollo Campestre

como restaurante no los debe dejar de lado, si quiere captar la atencion de ese segmento.

3.6.3. Anadlisis general.

El branding y posicionamiento de marca son elementos esenciales de una empresa que
contribuyen al crecimiento y expansion. La empresa pollo Campestre necesita implementar un
plan estratégico de branding emocional, ya que, como se ha repetido multiples veces la marca
se debe enfocar en construir relaciones con los consumidores, especialmente con los que no esta
captando, tal como el segmento juvenil, pues existe la necesidad de posicionarse en la mente de

esos individuos y diferenciarse de los competidores.

La mayoria de los encuestados, pertenecian al sexo femenino y rondaban principalmente
entre las edades de 19 a 21 afios. Con los resultados obtenidos, se puede evidenciar que gran
parte del segmento juvenil casi nunca visita Pollo Campestre aunque si tenian conocimiento
sobre la existencia del restaurante antes de pasarles la encuesta, esto se debe a que la marca no
los atrae como consumidores. Ademas, ellos tienen una opinion e impresion buena de la
empresa, mas no excelente, ya que la ven como una fuente satisfactora de necesidades tales

como comer y no como una fuente generadora de emociones y felicidad.

También es importante destacar, que en su mayoria, los jovenes no adquieren otros
productos ademas del pollo, probablemente porque no conocen toda la gama de productos que
ofrece pollo Campestre. Por otro lado, el medio por donde mas han escuchado hablar sobre la
empresa, es la television y en donde menos lo escuchan es en redes sociales, lo cual es un grave
error por parte de la empresa, ya que deberian de darle mucha importancia también a la
publicidad en redes sociales, puesto que el canal digital ofrece un espacio en el que
el branding emocional cobra gran importancia y las redes sociales es el medio mas facil de tener
acceso a los jovenes, de hecho el factor que los jovenes votaron que mas desearian que se
mejorara a cerca de Pollo Campestre, es el de la publicidad, la cual deberia de ser mas llamativa,

ingeniosa e innovadora.
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Por ultimo, para fines del plan estratégico de branding emocional que se desea
elaborar, es fundamental mencionar que los factores mas importantes para los jovenes al
momento de decidir en qué restaurante consumir, son el precio y la ubicacion, por lo que se le
deberia de dar mucha relevancia a esto. Para que pollo Campestre se convierta en una marca
poderosa debe de combinar lo mejor posible elementos tangibles e intangibles con el fin de
obtener un mejor nexo con los consumidores. El deseo de formar un vinculo es una necesidad
humana. Por tanto, el éxito de la marca Pollo Campestre dependera de si ha logrado o no
establecer un vinculo emocional con sus consumidores, ya que se asegura su lealtad y
fidelidad. Es crucial, que la empresa comprenda que sentimientos como la simpatia, la ternura,
el orgullo o la tristeza o la ira mueven dia a dia a los humanos en la toma de decisiones y

manejan, ademas, el apego emocional hacia otras personas, los objetos o las marcas.
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Situacion actual

Empresa Pollo Campestre S.A De C.V

4.1.Disefio de la Propuesta de un Plan Estratégico de Branding Emocional para la

Estrategia de

de la publicidad Importancia de Anlisis del .
-/ > »  branding
y promocion de la propuesta target -
emocional
pollo campestre
Objetivo Objetivos
General Especificos
publicidad Estrategias de

promocién

Presupuesto de

Presupuesto por Presupuesto de | | Presupuestode | B Presupuesto
. > SR > o . » publicidad en
estrategias spot publicitario cufia radial . general
redes sociales
Evaluacion Retroalimentacion —» Marketing Mix

Figura 23. Esquema de la propuesta
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4.2. Andlisis de la Situacion

4.2.1. Situacioén actual de pollo campestre.

Como bien se observa, en el capitulo 111 con los resultados obtenidos se puede percibir
que la mayoria de jovenes residentes del municipio de Santa Ana tienen conocimiento de la
existencia de Pollo Campestre, sin embargo nunca lo visitan ni tienen mucho interés por adquirir
sus productos regularmente, esto se debe a que la empresa esta dejando atrds un factor muy
importante, el cual es, las emociones del cliente y mas adn las del mercado que adn no logra
atraer como lo es el segmento Juvenil, siendo esto un error porque las emociones ayudan a

desarrollar la lealtad de los clientes y sentimientos positivos.

El dato que nos proporciond la gerente actual de Pollo Campestre Santa Ana es que al
porcentaje de jovenes que visita el restaurante mensualmente es del 10%, por dicha razén la

empresa desea implementar nuevas estrategias para captar al segmento juvenil.

Actualmente carecen de tacticas que incluyan el branding emocional en todas sus
actividades de promocion y publicidad, la publicidad con la que cuenta hoy en dia no despierta
el interés en el segmento juvenil ya que solo va enfocada a la satisfaccion de una necesidad pero
no a la experiencia emocional que te hara vivir cada uno de los productos con los que cuenta la
empresa y en cuanto a las actividades de promocion la empresa aln no cuenta con ninguna

actividad que tenga ese plus emocional para incentivar a sus clientes a visitar sus restaurantes .
4.2.2. Publicidad y promocién actual de pollo campestre.

o Una excelente opcion de entrada para iniciar con pie derecho tu almuerzo.
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iINICIANDO BIEN
EL ALMUERZO!

Figura 24. Publicidad actual de pollo campestre sobre entradas para el almuerzo

iQue tu inicio de semana sea tan genial como pasar a tu Campestre mas cercano por tu menu

favorito!

Figura 25. Publicidad actual de Pollo Campestre para inicio de semana
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Figura 26. Publicidad actual de Pollo Campestre sobre combos

iPedi tu 10 + 2 a domicilio!

AN

: P",',l‘s’
2121-2828 ) . - A% G

Figura 27. Publicidad actual de Pollo Campestre sobre combos a domicilio
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Figura 28. Publicidad actual de Pollo Campestre sobre combos 2x1

4.2.3. Importancia de la propuesta.

Actualmente, el Branding emocional busca que las marcas dejen una huella indeleble

en la mente y corazones de sus consumidores.

Para Caro (2016), el objetivo prioritario del Branding Emocional es generar relaciones
y vinculos emocionales a largo plazo con los consumidores, ya que los clientes estaran
dispuestos a pagar una suma sustancial de los precios de una buena marca, y seguiran siendo
fiel a ella en la medida en que les proporcione un valor real en términos funcionales y

emaocionales.

Kevin Roberts asegura que todas las marcas deben proponerse ser una lovemark, ya que
ese es el camino para obtener mayores utilidades. Roberts indica que las marcas deben ser no
solo irremplazables para los clientes, sino también irresistibles y deben lograr su lealtad mas
alla de la razon.
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A través del Branding y el valor de las marcas, la empresa obtiene claros beneficios,
entre ellos: la diferenciacion de sus productos frente al de los competidores, y la obtencion de
confianza, reputacion y valores que son la base de relaciones a largo plazo con sus clientes.

Todo ello genera recompra y recomendacion: claves para la riqueza de una marca (Caro, 2016).

El Branding Emocional hoy en dia es esencial pero la empresa Pollo Campestre no le
estd dando la atencion ni la implementacion que se debe, por lo que se cambiara su campafa
publicitaria, creando una nueva, que todos la recuerden y se queden con ella, ya que ya paso a
la historia el asunto de intentar llegar a nuestro publico contando las maravillas de nuestro
producto o servicio a través de publicidad. EI usuario sabe mucho, a veces mas de lo que se
piensa, e identifica a la perfeccion cuando un contenido es publicitario y va directamente a

vender.

Esto ya no le afecta en nada, no le motiva, ni le despierta emociones para €l, no solo
pasard la marca desapercibida, sino en definitiva no se puede hacer mucho mas; de manera
inconsciente la pondra en “baja consideracion” pues no hacen nada especial para conectar con

él.

En cambio con el branding emocional se logrard que las sensaciones y los valores
transmitidos se queden en la mente del cliente, ya que un cliente feliz es la mejor publicidad que
se puede tener ademas de ser gratuita. Volviéndose un tema relevante para el grupo Campestre
ya que conseguiran aumentar, de forma casi inmediata, el reconocimiento y posicionamiento de
su marca porque lo que se consigue a través de una emocion, es de reaccion inmediata y
permanente, asegurando que tendran clientes satisfechos y contentos con su marca durante
mucho tiempo. Considerando que han establecido una relacion emocional entre la marca y el
consumidor y que eso, no se rompe tan facilmente por lo que ellos preferiran repetir la

experiencia antes que probar algo desconocido.

4.2.4. Analisis del target.

Muchas veces, en el mundo del marketing se habla de clientes potenciales, nicho de

mercado, publico objetivo, target etc. Normalmente, las personas que usan dichos términos,
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saben a qué se refieren y tienen claros sus conceptos, pero para el resto que los pueda confundir

aqui va una aclaracion sencilla.

Podriamos asemejar el target a nuestro publico objetivo y publico potencial, ya sea de
un eCommerce (clientes) o de una campafa de marketing (audiencia). De esta manera, cuando
hablamos de qué es el target, nos referimos a aquel grupo de personas que debido a sus
cualidades y caracteristicas tiene un alto potencial, 0 existe una alta probabilidad de que pueda

Ilegar a ser en el futuro un consumidor de nuestro producto o servicio (Ramirez, 2018)

Es por tanto el grupo de personas al que deben ir enfocados todos los esfuerzos de
marketing para atraerlos a nuestra marca. Es decir, es toda aquella persona que puede llegar a
interesarle lo que vendemaos. Para llegar a conocer de manera profunda al publico al que se van
a destinar todos los esfuerzos para atraerlos a la marca o bien, fidelizarlos en el caso de que ya

sean clientes actuales, se deben seguir los siguientes pasos:
1. Define el perfil demografico de tu cliente

En primer lugar, los datos siempre mas faciles de obtener del cliente al que nos vamos a
dirigir, son los relacionados con el entorno demografico. De esta manera, hay que preguntarse
sobre la variable Sexo, hombre o mujer o ambos. Otra variable demografica muy relevante es
la edad, pues no es lo mismo dirigirnos a adolescentes que a personas mayores de 65 afios pues
los gustos cambian al igual que la forma y canales a través de los cuales llegamos a cada uno de
ellos. La variable lugar, es de suma importancia pues va a permitir reducir en gran medida el

rango en el que nos vamos a centrar.

2. Define el perfil sociocultural de tu cliente

Igual de importante son las variables relacionadas con el entorno sociocultural tales
como el nivel econdmico de nuestros clientes, el nivel educativo, los idiomas que hablan,

sus costumbres o valores.
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3. Define el perfil digital de tu cliente

Hoy en dia es tan relevante esta definicion como las anteriores. Y es que, se hace
fundamental conocer el perfil de usuario de nuestro cliente, es decir ¢Qué redes sociales utiliza?,
¢es activo en dichos medios? ¢ Cual es su frecuencia de navegacion? Resolver estas preguntas
es muy importante sobre todo para la hora de realizar campafas de publicidad online o

simplemente para mejorar nuestro posicionamiento.
Tabla 16

Tipos de perfiles de los clientes

Perfil demogréfico del Perfil sociocultural del Perfil digital del cliente
cliente cliente
» Edad: 16 a 25 afios > Nivel econoémico: > Redes sociales que
» Género: hombres y bajo y medio utiliza:
mujeres » Nivel  educativo: Facebook,
» Lugar : jovenes que estudiantes 0 instagram, twitter.
residan el trabajadores
departamento  de > Valores y
Santa Ana creencias:

Amistad, compartir

4.2.5. Estrategia de branding emocional.

Utilizar las emociones para conseguir la preferencia de los clientes no es nada nuevo. La
mayoria de las decisiones de compra se toman de forma irracional; aunque busquemos

argumentos racionales para justificarlas.

Lo que realmente vende es la emocién del producto, son las sensaciones que generan su
solo nombre o imagen de marca. Por esta razon, para poder diferenciar nuestro mensaje, destacar

de entre la competencia y, lo mas importante, calar en el corazon de nuestro publico Objetivo,
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Necesitamos dotar a nuestra estrategia de un componente emocional por lo que se utilizardn 5

claves para desarrollar nuestro branding emocional con la marca Campestre.
1. Cambiar el enfoque

Se trata de dejar de pensar en el publico objetivo como meros consumidores, para pasar
a valorar su dimension como personas, como tal tienen anhelos, intereses, gustos e ideas, que
podemos utilizar a la hora de concebir un mensaje, teniendo ya definido como publico objetivo
al segmento juvenil serd mas sencillo dirigirnos a ellos, atendiendo sus preferencias, y forma de

Ser.

A partir de aqui, pasaremos a vender experiencias, no productos.

2. Contar una historia

El mejor método de transmitir emociones, empatizar con el destinatario, impactar y
fomentar el recuerdo del mensaje, las mejores historias son aquellas que permanecen para
siempre en nuestro recuerdo; ese debera ser nuestro objetivo: ser capaces de emocionar con

nuestro relato hasta el punto de ser siempre recordados como Pollo Campestre.
3. Crear contenido emocional

Las emociones son el componente esencial para que un contenido se haga viral. Esta es
la mejor publicidad, sincera, efectiva y, ademas, gratis. Por ello, debemos dirigir nuestros
esfuerzos a la creacion de contenido que realmente impacte, diga "algo mas", y que su enfoque

sea no solo vender y hablar de las bondades del producto.

4. Aprender a tocar los puntos estratégicos para causar la reaccion esperada

Un autor que ha profundizado en el tema es Barry Feig en su libro Hot Button
Marketing (Adams Media), en el cual clasifica todas las decisiones de compra en por lo menos
16 diferentes emociones o “botones” que debemos oprimir para provocar que el consumidor

compre (Geifman, 2014):
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10.

11.

12.

13.

14.

El deseo de control: sentir que tenemos el control de toda situacidon. Aplica muy bien

a productos financieros.
Soy mejor que ta: apela al deseo de sobresalir frente a los demaés.

La emocion del descubrimiento: aquel que se considera innovador. Aplica a cine de

arte, nuevos restaurantes, entre otros.
Revaluacion: el ya clasico: “Me lo merezco”.

Valores familiares: aqui vemos el estereotipo de una familia feliz (papa, mama, hijo,

hija, y a veces un perro). lIdeal para productos inmobiliarios.

Pertenecer: nos gusta pertenecer a grupos de interés, lo cual nos puede dar status.

Aqui aplica a membresias, clubes deportivos, etcétera.
Diversion: consciente o no, queremos divertirnos.
Falta de tiempo: apela al ritmo de vida y es ideal para productos de conveniencia.

Tener lo mejor posible: otra emocion de status. Aqui pesa mas la marca y lo que

representa, que el satisfactor mismo.

Autologro: para todos aquellos que desean reencontrar su camino. Ideal para textos

de autoayuda, cursos y psic6logos.
Sexo, amor y romance: sin palabras.

Hacer por los demds: nos permite sentirnos menos culpables y sensibles hacia
fendmenos humanitarios y ecoldgicos. Aplica a las ONG y empresas que cubren

distintas causas.

Reinventarnos: para todos los que buscan un “nuevo yo”. Ideal para cirugias,

depilaciones laser, tratamientos, etcétera.

Ser mas inteligente: para quien desea una superacion constante y mostrar mayor

status intelectual. Ideal para cursos, maestrias o libros.
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15. Poder, dominio e influencia: otra emocion de status. Aplica a articulos o servicios

que hagan al usuario verse mas poderos e influyente.

16. Lo que siempre he sofiado: la posibilidad de obtener lo inalcanzable. Aplica a rifas

de autos, viajes o casas.

Por lo que para motivar al segmento Juvenil a consumir la marca campestre
presionaremos el botdn de la "emocion del descubrimiento " para despertar en ellos ese deseo
de conocer algo nuevo e incentivarlos a vivir una experiencia Campestre.

5. Dejar huella

Generar emociones; debemos ser capaces de propiciar esa conexion emocional, no
dirigirnos a nuestro publico de manera indiferente. A partir de dicho impacto, despertaremos la
afinidad o curiosidad por la marca Campestre. Sera entonces cuando realmente conseguiremos

instalarnos en su corazon y en su mente.
ETAPA II

4.3. Objetivos del Plan Estratégico de Branding Emocional

4.3.1. Objetivo general.

Conectar la marca Pollo Campestre con el segmento juvenil del municipio de Santa Ana

a través del branding emocional.

4.3.2. Objetivos especificos.

1. Aumentar la afluencia de jovenes en el restaurante Pollo Campestre Santa Ana a través
de estrategias adecuadas al segmento.

2. Crear nueva campafa de publicidad y promocién orientada al branding emocional para
la empresa Pollo Campestre Santa Ana.

3. Practicar estrategias enfocadas al branding emocional para crear un vinculo entre la

marca Campestre y el segmento juvenil.
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ETAPA I
4.4. Instrumentos de Promocion

4.3.1. Publicidad.

4.3.1.1. Medios o canales publicitarios.

Son los medios o canales a través de los cuales se envian los mensajes 0 anuncios
publicitarios al publico, es decir, los medios o canales a través de los cuales se publicitan los

productos o servicios de una empresa.

Para elegir el medio o canal publicitario adecuado debemos tomar en cuenta las
caracteristicas de nuestro publico objetivo (por ejemplo, cuéles son los medios que mas utilizan,

o0 los que podrian tener mejores resultados en éste), asi como nuestro presupuesto publicitario.

De acuerdo a las caracteristicas de nuestro publico objetivo se utilizaran los siguientes

medios publicitarios: television, radio, vallas publicitarias, pagina web y social media.
4.3.1.2. Mensaje publicitario.

Un mensaje efectivo no se trata sélo de lo que quiere decir, sino de lo que quiere que la
gente sienta, piense y haga. Una comunicacion efectiva tiene en cuenta la forma como piensa su
audiencia, sus experiencias y expectativas.

Tabla 17

Caracteristicas del mensaje

CARACTERISTICAS DEL MENSAJE

1. Informar

2. Ser realista
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3. Despertar interés

4. Entendible

5. Persuasivo

6. Captar la atencion

7. Permanecer en el tiempo

Por lo que se ha pensado en un mensaje que trate de conectar con nuestro publico objetivo

(segmento juvenil):
“Pollo Campestre grandes momentos... Inolvidables™

Con este mensaje nuestro publico objetivo entendera rapidamente por qué debe comprar
la marca ya que es Breve, directo y se apalanca en la razén de fondo de su mercado objetivo de

tener una experiencia diferente e inolvidable con la marca Campestre.

4.3.1.3. Elaboracion de cuia radial.

e Guion creativo: Un guion creativo y original capaz de sorprender al oyente siempre es

mas facil que se recuerde por los consumidores.

e Locucién de calidad: Una voz profesional de actores de doblaje, adecuada a la idea y
al pablico objetivo, ayuda a meternos en la situacion y hace mas creibles a los
personajes.

e Musica y efectos: Todo lo que ayuda a imaginar la situacion que se recrea en la cufia
siempre es bienvenido.

e Brevedad: Las cufas standard tienen una duracion entre 20” y 30”.

e Mucho humor: Un recurso muy valorado y que funciona estupendamente para captar

la atencion en radio.
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Cuia 30 Segundos
+ Guion literario

INT.OFICINA.DIA[Encabezado]

Henry hablando sobre Pollo Campestre en Santa Ana, dando a conocer la experiencia
que te hace sentir.

Henry [Joven de 27 afios de edad, estatura alto, cabello negro, ojos cafés, delgado.
De semblante feliz]

-Momentos, para recordar...

Para compartir entre amigos,

Momentos que surgen espontaneamente.

Una fotografia grupal, o una selfie

Con tu mejor amigo, un reencuentro lejano.

La vida esta llena de momentos, y que mejor que compartirlos en Pollo Campestre

Santa Ana grandes momentos... Involvidables

+ Guion Técnico

Tabla 18

Guion técnico

SECUENCIA DESCRIPCION SONIDO DURACION
1 Mensaje radial Mdsica de fondoy 30"

recitado por Henry voz natural.
acerca de Pollo

Campestre

4.3.1.4. Spot publicitario.

Spot 30 segundos
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El video que se anuncia antes de un contenido de television es muy efectivo por ser un
instrumento de caracter masivo; por lo tanto, se considera importante tomarlo en cuenta para
captar la atencion segmento juvenil. Las pautas efectuadas en television, daran a conocer la
experiencia que te hace sentir Pollo Campestre, se mostraran los grandes momentos que puedes

vivir con la marca.
Guion literario

INT.CAMPESTRE.DIA [Encabezado]

- Jossy disfrutando con sus audifonos y un libro mientras come Pollo Campestre.

Jossy [Joven de 25 afios de edad, delgada, estatura promedio, triguefia, de semblante
feliz]

-Karla, Katherinne y jossy disfrutando de una buena charla entre amigas mientras
disfrutan los productos de Pollo Campestre.

Karla [Joven de 24 afios de edad, delgada, estatura promedio, blanca, de semblante feliz]
Katherinne [Joven de 23 afios de edad, delgada, estatura promedio, triguefia, de
semblante feliz]

-Karla y Henry una pareja de enamorados que disfrutan de su compafiia deleitandose
con los postres de Pollo Campestre.

Henru[Joven de 27 afios de edad, delgado, estatura alto, blanco, de semblante feliz]

Se muestra el mensaje Pollo Campestre grandes momentos... Inolvidables y el logo de

Pollo Campestre.

+ Guion Técnico
Tabla 19

Guion técnico

DURACION DURACION
DE PLANO TOTAL

SECUENCIA PLANO DESCRIPCION SONIDO
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Primer plano de
Henry
escuchando
musica mientras
come en Pollo

Campestre.

7"

777

Primer plano de
Karla y
Katherinne

disfrutando  de
una buena platica
mientras comen
en Pollo
Campestre.

8"

15"

Primer plano de
Nicolle y Walter
disfrutando los
postres de Pollo

Campestre

24"
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4 Primer plano de 6" 30"
logo y mensaje
publicitario de

Pollo campestre

4.3.1.5. Mupis.

Spollo

Cam

4

SP0110\
(Campestre)

El pollo, iComoatite gusta!

%

#’&ﬂ B i AR A

Figura 29. Publicidad propuesta para Pollo Campestre
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4.3.1.6. Humanizacién de la marca Pollo Campestre para social media.

La humanizacion de marca es posible

Una potente herramienta de marketing para fidelizar a un usuario y multiplicarlo cuantas
veces sea posible es la relacion misma que tengan las marcas con sus clientes; una sonrisa, un
trato amable, un tono de voz; las marcas deberian ofrecer mas que productos y servicios, creando

experiencias y generando emociones. ¢Es posible lograr esto por medio de un ordenador?

Aungque al imaginarlo pueda resultar casi imposible, la realidad es otra. En los tltimos
afios, cada vez mayor cantidad de marcas se han aventurado a generar su propia manera de
humanizarse, poniéndole una personalidad, adoptando una posicion frente a una coyuntura,
logrando un poderoso vinculo con sus clientes. No olvidemos: detrds de una marca hay

personas trabajando en servicios para otras personas (Andrade, 2016).

En lo que consiste la humanizacion de marca es en dejar de ser un frio canal de ventas,
para convertirse en una fiel comunidad que, gracias al vinculo que genera, centre su atencion en
tus mensajes una vez que requiera de los servicios o productos que ofrezcas. Estas son algunas

formas que se utilizaran crear un vinculo entre el segmento juvenil y la marca campestre.
Gente para la gente

Mostrar a la gente que es parte de tu equipo resulta que es pieza clave en la humanizacién
de marca, ya que denota transparencia, cercania con los usuarios y da la sensacion de una

empresa que se siente orgullosa por su cliente interno.
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Figura 30. Pollo Campestre ofreciendo conferencia de prensa

Aprovechar la coyuntura

Existen eventos, sucesos o fechas determinadas que para nuestro target son muy
importantes més cuando nos dirigimos al segmento juvenil. Incluir contenido vinculado a ello
resulta sumamente efectivo cuando buscamos generar empatia con nuestro target como lo

muestra la siguiente publicidad disefiada para redes sociales de Pollo Campestre.

» Disfruta hallowen [lévate una pieza extra en tu menu de Pollo Campestre. Promocién

valida adomicilio y en restaurantes #hallowengrandesmomentos

Figura 31. Pollo Campestre publicidad haciendo referencia hallowen con su nueva promocion en pollo
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Mostrar la experiencia

Muéstrale a la gente la sensacion de experimentar tu producto. Deja que lo imaginen y

que compartan sus experiencias como lo muestra la siguiente publicidad disefiada para redes

sociales de pollo campestre.

» Restaurante o casa no importa, cuando se trata de disfrutar

#PolloCampastreGrandesmomentos

Compartimos tus mejores

momentss... “p2
ngﬁ’xl)l‘s)tre

Figura 32. Experiencia campestre. Jovenes festejando cumpleafios con Pollo Campestre
Emociona

Mas que un producto o servicio, tu marca debe reflejar un estilo de vida. Tu marca debe
tener alma, debe contar historias y debe ser humana como lo muestra lo siguiente publicidad
disefiada para redes sociales de Pollo Campestre.
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» Grandes momentos campestre #inolvidables

Momen oS Se
disfrutan en

. —”—C_bﬂpmmoco

—— ————

A DOMICILIO 2121-2828

Figura 33. Pollo Campestre Emociona. Publicidad que hace referencia a disfrutar Pollo Campestre al lado de

las personas que quieres
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4.3.2. Estrategias de promocion para conectar el segmento juvenil con pollo

campestre.

ESTRATEGIA 1

Tabla 20

Estrategia de promocion 1: Say Pollo Campestre

Nombre de

la estrategia

Disefio de

estrategia

Obijetivo

Téactica

Costos de

gift cards

ESTRATEGIA 1

Say Pollo Campestre

Se hard una alianza con la tienda de ropa juvenil (Liberty) con la
cual se daré una gift card de $25.00 en ropa de la tienda al compartir

la foto mas ingeniosa en Pollo Campestre en sus redes sociales.

Incentivar a los jovenes a visitar Pollo Campestre Santa Ana y que

puedan disfrutar de las diferentes opciones del mend.

La actividad consiste en que los jovenes deben visitar Pollo
Campestre Santa Ana y disfrutar un momento agradable, deben
tomarse una fotografia ingeniosa con cualquiera de las opciones del
menu, luego deben subir esta fotografia a fb y etiquetar a Pollo
Campestre y colocar como los hace sentir Pollo Campestre y el
hastag #modaconpollocampestre y las 15 fotos con mas likes en una

semana seran las ganadoras.

La tienda de ropa hard un descuento de $3 por tarjeta teniendo un
costo total de de $330.00 las 15 gift cards.
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Publicidad de estrategia 1

Figura 34. Publicidad propuesta para la estrategia 1: Say Pollo Campestre

ESTRATEGIA 2
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Tabla 21

Estrategia de promocion 2: Friday fest

Nombre de

la estrategia

Disefio de

estrategia

Objetivo

Téctica

Costo

ESTRATEGIA 2

Friday fest

Se reservara un area especifica de la nueva instalacion de Pollo
Campestre (area de la planta alta) donde serd un dia a la semana
dedicado a los jovenes, el cual seré los dias viernes.

Que los jovenes creen una conexion emocional con Pollo campestre
al tener todos los viernes un area reservada especialmente para ellos

y que esto quede en su memoria para seguir visitando el restaurante.

La actividad consiste en que durante el mes de noviembre cada
viernes pollo campestre reservara el area de la planta alta de la nueva
sucursal solo para jovenes, area en la cual contara con karaoke y una
computadora donde los jévenes podran transmitir en la pantalla la
cancion que mas deseen escuchar, ademas los jovenes tendran
promocion en las alitas se llevaran 9 alitas por la compra de 6 y los
que presenten su carnet de estudiante tendran postre gratis y cada

plato con el postre llevara el nombre del cliente.

$600.00

Publicidad de estrategia 2
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Chmpere

Sucursal frente a Metro Centro
Santa Ana

Figura 35. Publicidad propuesta para la estrategia 2: Friday fest

ESTRATEGIA 3
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Tabla 22

Estrategia de promocion 3: Navidad Campestre

Nombre de

la estrategia

Disefio de

estrategia

Objetivo

Téactica

Costo

ESTRATEGIA 3

Navidad Campestre

Como la alianza con la tienda Liberty sigue, regresara la dindmica
de las fotografias para ganarte una tarjeta de regalo, pero ahora con
$50.00 canjeables en la tienda para que esta navidad no te quedes

sin estrenar.

Que los jovenes sientan la emocion de la navidad con Pollo
Campestre.

La actividad consiste en que durante el mes de diciembre los jovenes
deberan subir una foto estando en Pollo Campestre y en la
descripcion deberan poner que es lo que mas les gusta de la navidad
y de Pollo Campestre. La foto la deberan publicar en Instagram y
deberan poner el hastag “Navida Campestre” y cada sabado se
sacaran 5 ganadores que seran las fotos con mas likes. En total en el
mes seran 20 ganadores y los que ganaron la primera semana ya no
podran participar la siguiente semana, cada semana se escogeran 5
ganadores diferentes.

La tienda liberty hara un descuento a Pollo Campestre de $10 por

tarjeta de regalo, el costo total de las tarjetas sera de $800.

Publicidad de estrategia 3
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LIB3RTY

Figura 36. Publicidad propuesta para la estrategia 3: Navidad Campestre

ESTRATEGIA 4
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Tabla 23

Estrategia de promocion 4: Lo que esperas del 2020

Nombre de
la estrategia
Disefio de

estrategia

Obijetivo

TAactica

Costo de

influencer

ESTRATEGIA 4

Lo que esperas del 2020

Se colocara un mural en nuestras dos sucursales de Pollo Campestre Santa
Ana, en el cual podréas escribir una frase que describa lo que esperas para

este nuevo afo.

Que cada vez que los clientes visiten Pollo Campestre y observen el mural
recordaradn qué es lo que esperan lograr este nuevo afio y asi crear una
relacion emocional entre la marca y consumidor y especificamente con el

segmento juvenil.

La actividad consiste en que durante el mes de enero se colocaran dos
murales en nuestras dos sucursales de Pollo Campestre Santa Ana donde
todos nuestros clientes podran colocar qué es lo que esperan del 2,020;
qué propositos quieren lograr. EI mural estara expuesto los primeros 6
meses del afio para que cada vez que nuestros clientes nos visiten,
recuerden qué es lo que esperaban del afio nuevo. Para hacer publicidad a
esta estrategia se contara con dos influencers de Marca: Ivan Bustillo(Litte
Viejo) e Irene Castillo quienes también visitaran una de las sucursales y
escribiran la frase de lo que esperan este nuevo afio y estaran incentivando
a sus seguidores en redes sociales a que visiten Pollo Campestre Santa Ana

y hagan uso del mural Campestre.

$275.00 c/u total $550.00

Influencers de Marca de estrategia 4
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SINAZOCA®

Figura 37. Irene Castillo publicara foto en sus redes sociales disfrutando de Pollo Campestre
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Figura 38. Ivan Bustillo (Little Viejo): Influencer de marca de Pollo Campestre
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ESTRATEGIAS

Tabla 24

Estrategia de promocion 5: Enamdrate con Pollo Campestre

Nombre de

la estrategia

Disefio de

estrategia

Obijetivo

TAactica

Costo

ESTRATEGIA S

Enamdrate con Pollo Campestre

Todos los clientes que visiten cualquiera de las dos sucursales de Pollo
Campestre Santa Ana y consuman $15.00 minimo en productos
recibirdn un cupdn para participar en una rifa de estadias de un dia para

dos personas en Cardedeu.

Que los clientes sientan que para Pollo Campestre son importantes y la

empresa se preocupa por hacerlos vivir experiencias inolvidables.

La actividad consiste en que durante el mes de febrero los jovenes que
visiten cualquiera de las sucursales de Pollo Campestre Santa Ana y
tengan un consumo minimo de $15.00 recibiran un cupdén para
participar en la rifa de 3 estadias por un dia para dos persona en
Cardedeu, que pueden ser una pareja de novios, amigos/as, familia ellos
decidiran con quien compartir. Ademas, recibirdn 2 men( campestre
completos y una orden de 12 alitas para degustar en Cardedeu, la
promocion durara del 1 al 21 de febrero de 2,020 y los ganadores se

darén a conocer en redes sociales el sabado 22 de febrero.

La empresa hara un descuento y dejara la entrada por persona a $47.00
tendiendo un costo total $282.00. mas los menis campestre y las
ordenes de alitas haran un total en el coste de $321.00
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Publicidad Estrategia 5

f D)

Figura 39. Publicidad propuesta para la estrategia 5: Enamoérate con Pollo Campestre

- D D WP e D G - W > D -
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ESTRATEGIA 6

Tabla 25

Estrategia de promocion 6: Zona especial para jovenes

Nombre de

la estrategia

Disefio de

estrategia

Obijetivo

TActica

Costo

ESTRATEGIA 6

Zona especial para jovenes.

Ya que se lleva 5 meses realizando estrategias para aumentar la
afluencia de jovenes a Pollo Campestre Santa Ana, se remodelara el
area dela planta alta de la nueva sucursal dandole un ambiente nuevo
y moderno adaptado especialmente para los jovenes donde puedan
encontrar un lugar especial.

Que los jovenes sientan que Pollo Campestre es el lugar ideal para

ellos y poderles generar una experiencia inolvidable en la sucursal.

Se haréa una remodelacién en el area de la planta alta de la nueva
sucursal desde los muebles colocando disefios modernos, se tendré
una velocidad de internet alta para que los jovenes tengan un
ambiente adecuado donde puedan trabajar sus proyectos de estudio
o0 trabajo, el lugar sera ambientado para tener una cita ideal o
disfrutar con tus amigos, se tendra musica de fondo moderna y
tranquila, la decoracion sera con mensajes emotivos como tu lugar
preferido, tu lugar es aqui, etc. Generando asi que los jovenes creen
una relacién emocional fuerte con la marca.
$7,000.00
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Propuesta de disefio para nueva area ambientada al segmento juvenil

DISENO DE AREA PARA
JOVENES

Figura 40. Propuesta de disefio para nueva area ambientada al segmento juvenil
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SEGUIMIENTO DE ESTRATEGIAS PARA EL ANO 2020

Tabla 26

Seguimiento de estrategias 2020

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

Tabla 27

SEGUIMIENTO DE ESTRATEGIAS 2020

Promocion de Semana Santa visitar nuestra sucursal de Pollo
Campestre Santa Ana que cuenta con €él area para jovenes con algo
alusivo a la playa y agrandamos tu orden de papas.

Visitanos con tu Mama este mes de Mayo en la nueva area de Pollo
Campestre para Jovenes y tomate una selfie con ella, publicala en las
redes sociales y etiqueta a Pollo Campestre y coloca porque tu mama
es la mejor se escogeran los 10 mejores fotos con las mejores
descripciones y ganaras un dia de spa gratis para tu mama.

Semana de la moda retro durante una semana del mes de junio los
jévenes que visiten Pollo Campestre area juvenil vestidos de moda
retro tendran un descuento de 20% en su consumo total.

Fiestas Julias a lo Campestre prueba nuestras papas locas disponibles

en Pollo Campestre nueva sucursal Santa Ana.

Sing-Along Campestre todos los jueves en el area de jovenes de la
nueva sucursal podras disfrutar de una tarde de karaoke con tus
amigos.

Se lanzara nuevos productos en bebidas y entradas para el area de

jévenes de la nueva sucursal Pollo Campestre Santa Ana.

Los Jovenes que visiten el dltimo viernes del mes de octubre Pollo
Campestre sucursal Santa Ana con el mejor disfraz ganaran una orden
de 6 alitas campestre con sus papas. Se premiaran los 15 mejores
disfraces y los dos primeros lugares ademas se llevaran 2 entradas

gratis cada uno a Cinépolis Santa Ana
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Programacion de participacion de las estrategias

PROGRAMACION DE PARTICIPACION DE LAS ESTRATEGIAS

amerite la promocion asi aplicara.

Para efectos de medir la afluencia de participantes en los concursos de disfraces se

establecera la programacion a través de instrucciones ya sea grupal o individual segun

ETAPA IV
4.4. Plan de Actividades de Promocion
4.4.1. Instrumento: publicidad- spot publicitario.

Tabla 28

Plan de actividades de spot publicitario

4.4.2. Instrumento: publicidad — cuiia radial.

OBJETIVO CANALES PROGRAMACION HORARIO

Dar a conocer a la MEGAVISION EL SOTANO 3:30 p.m. a 5:00 p.m.
empresa Pollo Canal 21 EXIT 5:00 p.m. a 6:00 p.m.
Campestre Santa Ana TCS PLAY 4:30 p.m. a6:00 p.m.
como un lugar Unico, Canal 2 VIVA LA 8:00a.m.a11:00a.m.
lleno de experiencias y MANANA
momentos inolvidables, RSM POP 12 4:30 p.m. a 6:00 p.m.
con una promocién Canal 12 HOLA EL 8:30am.a11:20 am.
eficaz y eficiente que la SALVADOR
convierta en uno de los Canal 33 BUENA ONDA 1.30 p.m. a 4:00 p.m.
lugares preferidos en la S POR LOCOS 5:30 p.m. a 6:00 p.m.
mente del consumidor

Tabla 29
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Plan de actividades de cufia radial

OBJETIVO

FRECUENCIA

HORARIOS

Radiar un mensaje publicitario que
logre persuadir a al segmento
juvenil del municipio de Santa Ana,
para que visiten y consuman los
productos de la empresa Pollo
Campestre, posicionandola en Santa
Ana como un restaurante que se
enfoca para que sus clientes no solo
satisfagan  su  necesidad de
alimentarse sino que ademas, tengan

un vinculo emocional con la marca

FM DOREMIX 7:00 a.m.a 10:00 a.m.

925 2:00 p.m. a 7:00 p.m.

FM COOL 89.3 11:00 a.m. a 2:00 p.m.
7:00 p.m. a 8:00 p.m.

FM EXA 91.3 10:00 a.m. a 3:00 p.m.

4:00 p.m. a 6:00 p.m.

4.4.3. Instrumento: publicidad — social media.

Tabla 30

Plan de actividades de social media

OBJETIVO

SOCIAL MEDIA

HORARIQOS

Persuadir a los jovenes por medio
de plataformas modernas que
muestran la implementacion de
branding emocional en cada una de
las estrategias de la empresa Pollo

Campestre.

Facebook e Publication de fiches.
e Publicacion de
actividades de promocion
e Responder comentarios
Instagram e Interaccion con

seguidores por medio de
Historias

e Publicacion de afiches
de publicidad y
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actividades de

promocion.

Youtube e Mostrar en anuncios

Spot publicitario

4.4.4. Instrumento: promocion — estrategias de branding emocional.
Tabla 31

Plan de actividades de estrategias de branding emocional

OBJETIVO PROGRAMACION
Persuadir a los jovenes por medio de e Se han diseflado 5 estrategias
actividades y promociones que los correspondientes a octubre, noviembre
hagan vivir experiencias y diciembre 2019, enero a octubre
inolvidables que generen una 2020.

conexion emocional con la empresa

Pollo Campestre.

ETAPAV

45.  Presupuestos

4.5.1. Presupuesto por estrategia.

Tabla 32

Presupuesto por estrategia
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ESTRATEGIA 1: Say Pollo Campestre 1 $330.00
ESTRATEGIA 2: Friday Fest 1 $600.00
ESTRATEGIA 3: Navidad Campestre 1 $800.00
ESTRATEGIA 4: Lo que esperas del 2020 1 $550.00
ESTRATEGIA 5: Enamérate con Pollo Campestre 1 $321.00
Disefio e impresion de afiches y flyers $600.00
ESTRATEGIA 6: Zona especial para jovenes $7,000.00
TOTAL SEMESTRAL $10,201.00

4.5.2. Presupuesto de medios por instrumento.

INSTRUMENTO: PUBLICIDAD - SPOT PUBLICITARIO

Tabla 33

Presupuesto de spot publicitario

MEGAVISION 3 30 $130.00 $390.00 $8,580.00
TCS 4 30 $160.00 $640.00 $14,080.00
RSM 4 30 $150.00 $600.00 $13,200.00
CANAL 33 3 30 $130.00 $390.00 $8,580.00

TOTAL $44,440.00

INSTRUMENTO: PUBLICIDAD - CUNA RADIAL
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Tabla 34
Presupuesto de cufia radial

FM DOREMIX 92.5 5 30 $12.00 $60.00 $1,800.00

FM COOL 89.3 4 30 $15.00 $60.00 $1,800.00

FM EXA91.3 4 30 $15.00 $60.00 $1,800.00
TOTAL $5,400.00

INSTRUMENTO: PUBLICIDAD - IMPRESA

Tabla 35
Presupuesto de publicidad impresa

MUPIS 8 $250.00 $2,000.00

TOTAL $2,000.00

INSTRUMENTO: PUBLICIDAD - PAGINA WEB

Tabla 36
Presupuesto de pagina web
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PAGINA WEB 6 MESES $500.00

TOTAL $500.00

INSTRUMENTO: PUBLICIDAD - SOCIAL MEDIA

Tabla 37

Presupuesto de social media

FACEBOOK $600.00

INSTAGRAM $600.00

YOUTUBE $378.00
TOTAL $1,578.00

PRESUPUESTO TOTAL POR SEMESTRE

Tabla 38

Presupuesto total semestral

COSTO TOTAL DE LAS ESTRATEGIAS
PRESUPUESTO TOTAL DE LAS ESTRATEGIAS $10,201.00
PRESUPUESTO DE MEDIOS POR INSTRUMENTO
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SPOT PUBLICITARIO $266,640.00

CUNA RADIAL $32,400.00

PUBLICIDAD IMPRESA $12,000.00

PAGINA WEB $500.00

SOCIAL MEDIA $9,468.00

TOTAL SEMESTRAL $331,209.00
ETAPA VI

4.6. Evaluacion y Retroalimentacion

4.6.1. Evaluacion.

La evaluacion se haré a través de herramientas que posibiliten observar el trabajo realizado con

relacién a los objetivos planteados, a continuacion, se mencionan los tipos de evaluacién:

e Autoevaluacion: El director de marketing de Pollo Campestre evaluara el desempefio de

las estrategias y plan promocional.

e Evaluacion participativa: el quipo interno de marketing de Pollo Campestre lanzara una

evaluacion a personas participantes de las estrategias y plan promocional.

e Evaluacién externa: la realizard un evaluador externo que conozca cuidadosamente el

proceso de las estrategias y el plan promocional en base al branding emocional.
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4.6.2. Retroalimentacién.

Retroalimentacion positiva Retroalimentacion negativa

Incremento de las visitas de los
jovenes en restaurante Pollo
Campestre Santa Ana

Poca afluencia de jévenes en
Pollo Campestre Santa Ana

Mejorar la experiencia de consumir los
productos que ofrece Pollo Campestre y
crear una relacion emocional de marcay

La empresa no genera ningun vinculo
emocional para posicionarse en la
mente del consumidor

consumidor con los jovenes

Los jovenes de Santa Ana No hay interés de visitar y
manifiestan su preferencia por consumir Pollo Campestre, por
Pollo Campestre parte de los jévenes de Santa Ana

Figura 41. Retroalimentacién de la propuesta

Fuente: elaboracion propia
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4.6.3. Marketing mix: las 4 PS de la propuesta.

/PRODUCTO: Sus restaurantes no ofrecen
solo comida, sino una fuente de
entretenimiento para los jovenes. Esto sucede
después de que todos sus empleados han
pasado por su programa de entrenamiento.
Con esto se ofrecera a todos los clientes una
experiencia satisfactoria. También cuentan con
un equipo directivo sélido, con un director en
el restaurante en todo momento. Ellos seran
responsables de estar en el establecimiento y
asegurarse de que todos los clientes estan
satisfechos y estdn disfrutando de su
experiencia. Otra de sus responsabilidades sera
asegurarse de que toda la comida que sale de
su cocina se ve presentable y cumplen con los
estandares de la empresa.

PRECIO: Los precios se mantendran los que
tiene actualmente la empresa Pollo Campestre,
ya gue son competitivos en el mercado.

P

4

 Marketing

Mix

*PLAZA: En la mayoria de las estrategias se
utilizara la sucursal de Pollo Campestre frente
a metrocentro Santa Ana ya que Sus
instalaciones son mas grandes y favorecen al
tema de ambientacion ya que sera mas factible
en esta sucursal hacer los cambios adecuados
para cada estrategia.

*PROMOCION: Todas las estrategias de
promocion y publicidad estan enfocadas en el
Branding Emocional, utilizando ideas
promocionales con patrocinios, promocion de
radio y publicidad televisiva, publicidad
impresa y redes sociales. Todas ellas con el
objetivo de despertar en los jévenes por medio
de las emociones el interés por Pollo

Campestre

Figura 42. Marketing mix: 4PS
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5.1 Conclusiones

El branding emocional se trata de una herramienta que pretende llegar al consumidor

mediante las emociones en lugar de la razon.

Por lo que es necesario que la empresa Pollo Campestre implemente un plan
estratégico de branding emocional para captar el segmento juvenil hacia su marca, ya que
como decia Marc Gobé, considerado el padre de este concepto, que “el mayor error de las
estrategias de branding es creer que el branding se basa en cuotas de mercado, en lugar de

basarse en emociones”.

La propuesta de branding emocional busca que por medio de ello la marca Pollo

Campestre podré atraer y posicionarse en las preferencias de los jovenes del Departamento de

Santa Ana. Para que ésta sea exitosa no hay mas que observarnos a nosotros mismos para

determinar como nuestras emociones y sentimientos son quienes, en muchas ocasiones, rigen

nuestros pasos. El marketing, entonces, aprovecha este hecho para integrar las emociones en sus

estrategias y asi aparece el branding emocional. Y es que el consumidor no solo busca satisfacer

sus necesidades, sino que busca sentirse bien, es decir, ansia encontrar un valor sentimental.

5.2. Recomendaciones

» Para que la marca campestre pueda crear ese vinculo emocional con su objetivo meta se

recomienda implementar una manual de marca ya que la importancia del disefio en la imagen
corporativa de una empresa, radica en que esta disciplina juega con los elementos que

utilizan los consumidores para identificarse con las marcas.

Por ello, el departamento de marketing de la empresa debe conocer a la perfeccion la
filosofia de la marca campestre para encontrar una relacién conceptual entre sus valores y
la representacion visual que la identifique, para que sea facil de recordar y produzca ese

“efecto wow” que empatice con los usuarios.

Es necesario que la empresa tenga siempre en su publicidad impresa y redes sociales un
afiche o valla publicitaria asi con los diferentes menus que ofrecen ya que como se observo

en el capitulo 111 la mayoria de los jovenes encuestados desconocen de las diversas opciones
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de menu con las que cuenta la empresa, no olvidando siempre el branding emocional en cada

una de su publicidad.

Se recomienda que para la estrategia Friday fest pongan una vestimenta especial para los
jévenes, por ejemplo, el primer viernes pueden ir de los afios 80, el segundo de su personaje

favorito y asi sucesivamente.

Es necesario que la empresa le dé seguimiento a todas las estrategias que implementaron
gue cada mes usen una tactica diferente para atraer al segmento Juvenil y su deméas mercado

meta y poder crear asi una relacion emocional.

La implementacion de la propuesta de branding emocional corre por cuenta del
departamento de marketing y publicidad de la empresa, por lo que se recomienda hacerlo lo
mas pronto posible ya que con la nueva sucursal tienen un punto ya a favor para poder lograr
captar al segmento juvenil solo con unas pequefias mejoras y poniendo en marcha el
branding emocional en cada una de sus estrategias de publicidad, poco a poco podran ir
captando la atencion y la preferencia por su marca.

Se propone a la empresa hacer un convenio con la Alcaldia de Santa Ana para realizar una
pasarela frente a Pollo Campestre para garantizar la seguridad de los clientes que los visitan

y no cuentan con vehiculo.
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ANEXO 1: Formato de encuesta dirigida a la muestra de jovenes del Departamento de

Santa Ana.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD MULTIDISCIPLANARIA DE OCCIDENTE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

"PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE BRANDING EMOCIONAL PARA LA EMPRESA
POLLO CAMPESTRE S.A DE C.V CON EL FIN DE CREAR UN VINCULO ENTRE LA MARCA'Y EL
SEGMENTO JUVENIL DEL MUNICIPIO DE SANTA ANA"

Nombre: Edad:——— Sexo: M
F

1. ¢Cada cuanto visitas Pollo Campestre?

Todos los meses ____ Devezencuando _____ casi nunca__

2. ¢ Qué opinion tienes de pollo campestre?

Excelente — Buena — Necesitan mejorar ——

3. ¢Qué impresion te has llevado como cliente cuando has visitado pollo Campestre?

Excelente —— Buena— Mala——

4. ¢Compras algo mas cuando compras este producto?
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10.

¢, Qué opinas de la publicidad de la empresa pollo Campestre considera usted como joven que
atrae al segmento juvenil?

Sio Noy ¢ Por qué?

¢, Como te sientes al consumir en Pollo Campestre?

¢, Conocias de Pollo Campestre anteriormente?

Si No

¢,Donde habias oido hablar de este producto anteriormente?

¢, Qué mejorarias de Pollo Campestre?

Publicidad Atencién al cliente Infraestructura Todas las anteriores

En orden de numeracién 1(alto)-3(bajo) indique la importancia de los siguientes factores que

recurren en su decisién al frecuentar un restaurante.

Precio

Decoracién

_ - — Ubicacién

Servicio

Variedad de comida
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ANEXO 2: Elementos del manual de marca

Existen manuales muy desarrollados, con explicaciones extensas de usos y costumbres
de los elementos visuales de la identidad de una marca, y manuales mas concisos con normas

claras que lo explican de manera detallada y concisa.

Sea cual sea su extension, en él se deben detallar las medidas y proporciones de cada

uno de los elementos que lo componen.

Entre ellos, los tres elementos claves que componen un manual de imagen corporativa y
gue no deben faltar son:
¢+ Logotipo

La significacion de este conforme a los valores de una marca, debe casar totalmente con

la apariencia que resulte del trabajo de un disefiador en cualquier soporte.

Un logo disefiado de manera sencilla, ademas de aportar una facil comprension, facilita
la tarea de adaptacion y aplicacién en diferentes soportes manteniendo su significado. Para ello,
el logotipo ha de implementarse sobre una cuadricula de dimensiones establecidas para evitar
la distorsion de la identidad corporativa en caso de existir variantes en tamafio o formato
(horizontal o vertical), ademéas de respetar cierto margen alrededor de €l para que resulte

correctamente legible.

Junto a las aclaraciones del logotipo como elemento clave de identidad corporativa, hay
que mencionar sus posibles usos incorrectos (soportes restringidos), asi como de elementos

complementarios como el eslogan.

X/

¢+ Colores corporativos

La identidad corporativa, se define en primer término segin su seleccion de colores.
Estos deben estar basados en un trabajo de tinta plana o tonos pastel (como la gama de colores
Pantone).

No obstante, es posible que se permitan tonalidades alternativas que no trastornen el
mensaje de la identidad corporativa. La significacion del color en imagen corporativa tiene
mucho que decir, y su aplicacion en los diferentes soportes puede hacer que esta varie. Por ello,

es imprescindible aplicar los porcentajes adecuados (CMYK o RGB).
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% Tipografias
Como segundo condicionante de la transmision de una identidad corporativa coherente,
tenemos la tipografia o estilo de letra. Un buen manual de identidad corporativa, incluye este

tercer elemento como definicion imprescindible.

Las tipografias a aplicar en los contenidos corporativos de diferentes formatos y
aplicados a distintos soportes, han de seleccionarse correctamente acorde con la imagen
corporativa que se desea transmitir, y generalmente deben pertenecer a una misma familia

tipogréfica.

ANEXO 3: Imagen publicitaria incluyendo los diferentes menus de pollo campestre.

Figura 43. Imagen publicitaria de los diferentes ments de Pollo Campestre
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