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Resumen

La publicidad no es un lujo, es una necesidad que las empresas requieren para tener una
mayor presencia dentro de un sector y poder ser reconocidos en ciertas areas geograficas o
mercados, razon por la cual, a través de la aplicacion de técnicas y principios en el area de
la publicidad se pretende introducir la compafiia Alloy Collective en la ciudad de Morelia,
Michoacan, para ofrecer sus servicios como casa creativa. Se propuso la realizacion de una
campana publicitaria dirigida a la difusion de la empresa con la intencion de obtener una
mayor captacion de nuevos y potenciales clientes, con el fin de mejorar el posicionamiento

y conocimiento de Alloy Collective.

Para lograr la transmision del corporativo se utilizaron los campos de la publicidad, disefio
grafico, produccion audiovisual y las tecnologias como herramientas principales, siguiendo
un proceso de indagacion y exploracion, hasta poder llegar al objetivo principal. Para
complementar la investigacion, era importante la opinién de los posibles futuros clientes,
por lo que se utilizaron instrumentos de encuestas, con las que se rescataron puntos
esenciales, como fueron los medios mas comunes para visualizar anuncios publicitarios,
asi como las principales redes sociales para navegar y los medios de comunicacion a los
que se presta mas atencion. Al final del proyecto se incluyen las conclusiones, que, con las
distintas propuestas de proyectos y la intensiva investigacién, se pretende resolver el

problema principal de esta tesis.

Palabras clave: publicidad, campafia publicitaria, encuestas, redes sociales, medios de

comunicacion.

Abstract

Advertising is not a luxury, it is a necessity that companies require to have a greater
presence within a sector and be able to be recognized in certain geographical areas or
markets, which is why, through the application of techniques and principles in the area of
advertising is intended to introduce the company Alloy Collective in the city of Morelia,

Michoacan, to offer its services as a creative home. It was proposed to carry out an



advertising campaign directed to the diffusion of the company with the intention of
obtaining a greater attraction of new and potential clients, in order to improve the

positioning and knowledge of Alloy Collective.

To achieve the transmission of the corporate, the fields of advertising, graphic design,
audiovisual production and technologies were used as main tools, following a process of
inquiry and exploration, until reaching the main objective. To complement the research,
the opinion of possible future clients was important, so survey instruments were used, with
which essential points were rescued, as were the most common means to visualize
advertisements, as well as the main social networks for navigate and the media to which
more attention is paid. At the end of the project the conclusions are included, which, with
the different project proposals and the intensive research, aim to solve the main problem

of this project.

Keywords: Advertising, advertising campaign, survey, social media, media.



Introduccion

En la actualidad, nos encontramos en un mundo globalizado y con avances tecnoldgicos
impactantes que, facilitan a las empresas el poder utilizar la gran herramienta de la
publicidad con la cual pueden difundirse y exponer ante la sociedad lo que tiene para
ofrecer como compafiia. Hoy en dia existen una diversa cantidad de medios, por los cuales
las organizaciones pueden mostrarse, aunque no todos son las mejores vias o las mas
convenientes; esto depende de un sin numero de factores, como puede ser: el espacio
demografico, el nivel socioecondmico, la tecnologia, entre muchos otros. Ademas de que
se tienen que cuidar, con demasiada precaucion, las formas en que se van a exponer las
empresas, es decir, si serd a través de disefios graficos, producciones audiovisuales, medios

auditivos o alguna otra forma de representacion.

Para lograr el objetivo de que el mensaje llegue al publico, es recomendable el uso de una
campafa publicitaria, herramienta que se pretende explotar con la ayuda de este proyecto
de tesis, con el fin Unico de que la empresa Alloy Collective sea reconocida como una
agrupacion profesional en el mercado actual.

Alloy Collective es una casa creativa originaria de la ciudad de Morelia, Michoacéan, la cual
posee un proyecto ambicioso, enriquecedor y a la vanguardia de servicios de animacion,
produccion audiovisual, disefio grafico y programacion, que tiene para ofrecer a las

empresas de dicha ciudad.

El propdsito primordial de este proyecto es la elaboracidn de una campafia publicitaria para
la empresa Alloy Collective, analizando el mercado al que tiene que ir dirigido y elegir de
manera objetiva y puntual los medios de comunicacion por los cuales se emitira, asi como
los mensajes que se piensan difundir, logrando el objetivo principal de que la compafiia se

dé a conocer y pueda competir en el mercado de la publicidad.



Este trabajo de tesis se constituye de seis capitulos de los que a continuacion se da una
breve introduccion de cada uno:

El Capitulo 1 consta de los fundamentos de la investigacion, en donde se presenta el
planteamiento del problema, analizando datos interesantes sobre diversos factores de la
publicidad en el pais de México y en el estado de Michoacan, pasando por las principales
empresas que utilizan la publicidad y conociendo la esperanza de vida de las compaiiias en
los estados del pais; también se presentan los objetivos del proyecto, tanto general como
especificos. Se presenta una justificacion del estudio, dando las razones de por qué se

decidid llevar a cabo este andlisis y finalmente se muestra la metodologia del escrito.

En el Capitulo 2 se inicia la investigacion, se presentan las teorias en torno a la
comunicacion y a los elementos que la componen, puntualizando cada uno de ellos para no
perder detalle alguno. Asimismo, se describe la publicidad, con sus componentes, factores
claves, asi como los diferentes tipos de publicidad que existen para poder elegir cual es el
que es el mas conveniente para este propdésito. El presente capitulo termina con la
indagacion de las campafas publicitarias y los pasos para realizarlas.

El Capitulo 3 engloba la parte de la mercadotecnia, tema imperdible en este estudio. Es
necesario conocer las partes que lo componen, los aspectos que genera en la sociedad y los
entornos a los que esta sometido; todo esto ayudara para conocer a lo que Alloy Collective

se enfrenta.

Dentro del capitulo 4 se encuentra lo referente a la comunicacién, un aspecto vital para
conocer la forma y las mejores vias para transmitir un mensaje, conociendo primeramente
los elementos que conforman la comunicacion y posteriormente lo relevante sobre la

publicidad para poder aplicarla dentro de una campafia publicitaria.

Es en el Capitulo 5, donde se presenta a la empresa Alloy Collective, se abordan temas
como su descripcion, su ventaja competitiva, las estrategias que posee, los personajes
disefiados, los servicios que tiene y el organigrama con su respectiva descripcion de

puestos.



El Capitulo 6 consta del plan y estrategia para crear y llevar a cabo la camparia publicitaria;
se encontraran puntos referentes al objetivo de la campafa, analisis FODA, el publico
objetivo, una investigacion de mercado y la propuesta para la idea creativa, con sus

respectivos elementos, medios por los que se realizard y costos.

Continuando se encuentra un apartado donde se plasmaran las conclusiones del desarrollo
del proyecto a partir de los resultados de investigacion y las propuestas que se plasman en

el documento.

Finalmente se creard un listado con las referencias bibliogréficas, siendo las bases del

desarrollo de la investigacion.
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CAPITULO 1 FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

Hoy en dia vemos publicidad en todos los canales de comunicacion (radio, television,
medios impresos, internet, entre otros), pero no todas las empresas creen en la cultura de
la publicidad, pero como bien lo refiere Mendoza (2012): “Lo primero que debemos tener
en cuenta, es que cuando se trata de publicidad para nuestra empresa, ésta nunca va a ser
un gasto, sino que, por el contrario, sera una inversion”. Y es cierto, gran cantidad de
duefios de empresas tienen la errénea idea de que generar publicidad para su negocio no
les va a redituar ganancias y que simplemente sera un costoso gasto. Es lamentable que
NUMErosos Negocios No promocionen sus comercios y se queden en el mundo comercial,

pero sin sobresalir.

Infinidad de negocios han fracasado, acerca de lo cual Gémez (2013) nos da una razén:
“Los negocios fracasan porque no logran atraer la cantidad suficiente de clientes, o porque
atraen el tipo de cliente equivocado que s6lo compra por precio. En cualquiera de los casos,
sera muy dificil construir un negocio rentable y sostenible”. Lo que el autor nos dice es
simple: cualquier comercio necesita que se le reconozca claramente por lo que esta
ofreciendo al mercado y, a pesar de existir negocios del mismo giro, es conveniente
diferenciarse de la competencia. Para lograr estos objetivos es necesario apoyarse en las
campafas publicitarias que, gracias a sus contenidos, contribuyen a la competitividad de

las empresas.

Una empresa puede tener calidad en sus productos o no tenerla, pero sin duda, no llega a
ningun lado sin una publicidad y una promocion adecuadas (Estilo y disefio, 2014). Se
puede tener un producto o0 un servicio excelente, pero si nadie conoce a la empresa, €so no

sirve de nada, y es necesario aprovechar el talento que la empresa puede ofrecer al mercado.

La publicidad es un ejercicio que se lleva a cabo a nivel internacional; constantemente

existen mas empresas que se adentran al mundo de la difusion de su marca, por ejemplo,
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para el afio 2013 se tuvieron estimaciones por parte de GroupM donde se indicaba que el
presupuesto para acciones publicitarias llegaba a los 507 mil millones de ddlares a nivel
mundial. Gracias a la investigacion por parte de Marketing Fact Pack 2014, que se hizo a
través de Advertising Age, se muestran en la Tabla 1, las 10 marcas que mas invirtieron a
nivel mundial en publicidad durante el afio 2012 (Merca2.0, 2014).

Tabla 1. Top 10: Marcas que mas invierten en publicidad a nivel global

Inversién publicitaria 2012

(en millones de délares)

Procter & Gamble $10,615
Unilever $7,413
L'Oréal 55,643
Toyota $3,310
General Motors $3,206
Coca-Cola $3,029
Nestlé $2,987
Volkswagen $2,971
McDonald'’s 52,693
PepsiCo $2,470

Fuente: Merca2.0 (2014).

Esta informacion deja en claro que estas 10 empresas ya son negocios reconocidos a nivel
mundial y sus productos se consumen diariamente. Este es un ejemplo claro de que la
publicidad si funciona, pero lamentablemente no todos los comercios lo visualizan de esa

manera.
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De acuerdo con otra investigacion realizada por Advertising Age (2013:15), se presenta el
puesto que ocupa Mexico a nivel mundial en cuanto a inversion publicitaria se refiere.
Estos datos corresponden a los afios 2012 y 2013 y las cifras se manejan en miles de
millones de dolares.

Tabla 2. 25 largest global advertising markets

Puesto Mercado 2013 2012
1 E.U.A. $166.90 $161.24
2 Japén 52.84 51.74
3 China 40.95 37.20
4 Alemania 23.18 23.43
5 Reino Unido 20.34 19.38
6 Brasil 15.84 15.30
7 Australia 13.07 12.81
8 Francia 1215 12.49
9 Canada 11.59 11.63
10 Corea del Sur 10.61 10.74
1 Rusia 10.34 9.21
12 Indonesia 7.40 6.15
13 Italia 6.28 7.28
14 India 5.86 5.43
15 Suiza 572 5.66
16 Argentina 5.67 4.49
17 México 5.50 5.20
18 Espana 5.33 5.95
19 Holanda 4.82 4.84
20 Bélgica 4.64 4.63
21 Suddfrica 4.39 4.02
22 Tailandia 4.37 3.85
23 Austria 4.23 4.18
24 Svecia 3.42 3.52
25 Turquia 3.18 2.82

Fuente: Advertising Age (2014).

En la tabla se puede ver que México ocupa el lugar 17 a nivel mundial. Posiblemente no
sea un mal lugar si se considera que se compite con paises de primer mundo, pero lo
alarmante es la diferencia de capital invertido en relacion con los primeros puestos de la

tabla. Estados Unidos desembolsa 30 veces mas que México y Japdn cerca de 10 veces
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mas. El punto importante de estos datos es reconocer que la cultura de la publicidad ain
no esta bien cimentada en nuestro pais y queda mucho camino por recorrer para introducir
la idea de la divulgacion de productos, tanto en los empresarios de hoy como en los futuros
emprendedores, que necesitan y necesitaran de los servicios publicitarios para lograr la

prosperidad de sus negocios y el crecimiento competitivo en sus respectivos mercados.

En el afio 2017 se pronosticaba un periodo de inestabilidad, principalmente por los factores
politicos alrededor del expresidente de los Estados Unidos de América, Donald Trump.
Ideas como la del muro fronterizo, la renegociacion del Tratado de Libre Comercio de
América del Norte y la persecucion de los migrantes ilegales para su posterior deportacion,
son elementos que perjudican los mercados y dificultan la idea de invertir en publicidad
para las empresas, porque los empresarios no desean gastar su capital en la difusion de su
negocio, por lo que ya se ha mencionado acerca de que no existe la cultura de la publicidad.
Ana Luz Diaz (2016), directora general de la organizacion “Crea Comunidades de
Emprendedores Sociales”, considera que: “el 2017 fué un periodo de incertidumbre
econdmica y crecimiento desacelerado debido a todos los riesgos econémicos y
financieros” (Redondo, 2016:82).

Para ser mas especificos y adentrarnos con datos a nivel nacional, en “Meéxico, se estima
que la inversion en publicidad para finales de 2016 fue de 4.9 mil millones de dolares, de
acuerdo con un reporte elaborado por eMarketer, proyectado por el sitio web especializado,
Statista” (Garibay, 2017). Este estudio abarca diferentes medios publicitarios, tanto
digitales como impresos, y se tomaron en cuenta periodicos, revistas, directorios, radio,
television y publicidad digital. En este mismo estudio se realizan proyecciones a las
posibles cifras que México puede invertir en publicidad. En la siguiente grafica se plasman
los datos hasta 2020.
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Gréfico 1. ¢ Cuanto se invertira en publicidad este afio?
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Fuente: Statista (2017).

Afortunadamente para la empresa Alloy Collective, la inversion en publicidad va en
aumento afio con afio. Esto se debe a que, como nos comenta Noguez (2017): “La
publicidad se ha convertido en una interesante plataforma de comunicacion con que las
marcas han logrado empatizar con los consumidores a través de discursos donde resulta
interesante observar la capacidad creativa con que cuentan, para lograr el mayor numero

de objetivos con una campana”.

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) muestra cifras que tienen que ver

con la esperanza de vida de los negocios a nivel nacional y por entidad federativa.

Siendo relevante esta informacion, porque da una idea del lapso de tiempo que los negocios
permanecen en el mercado. Existen varias razones por las cuales una empresa puede
desaparecer, como son un servicio de mala calidad, que su producto no tenga las
caracteristicas suficientes para competir con otros establecimientos del mercado o la poca
difusién de la empresa, entre otras. De aqui que el objetivo de esta tesis sea ofrecer una
alternativa para la promocién de las compafiias, esto con la ayuda de las camparfias
publicitarias, que ciertamente en este trabajo solamente estara enfocada en la organizacion
Alloy Collective, pero que es una solucion muy viable para otras empresas que no desean

sufrir este problema.
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En la llustracion 1y 2 se puede observar la esperanza de vida de los negocios en México

y en el estado de Michoacan, respectivamente.

lustracién 1. Esperanza de vida de los negocios por entidad federativa
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<64 MeEs-72 M7.379 M <92

Fuente: INEGI. Censos Econdmicos 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014.

La llustracién num. 1 muestra la esperanza de vida que regularmente tienen los negocios

después de haber cumplido determinado tiempo en el mercado. Se muestran todos los
estados de la Republica Mexicana y la esperanza de vida en afios que en cada estado tienen

los negocios. Observamos que en primer lugar se encuentra el estado de Yucatan y en el

altimo, Tabasco.
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llustracion 2. Esperanza de vida de los negocios por entidad federativa (Michoacan)
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Fuente: INEGI. Censos Econémicos 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014.

La ilustracién num. 2 es muy similar a la pasada, solamente que aqui se ejemplifica lo que
sucede especificamente en el estado de Michoacan, ya que se proporcionan datos de la vida
de los negocios después de cierto lapso de tiempo. En este caso se ahondara solamente en
el estado de Michoacan, que es el entorno geogréafico en el que se ha contextualizado este
tema de tesis. Es preocupante que este estado se encuentre posicionado en los peores
puestos a nivel nacional, sélo por encima de los estados de Morelos, Veracruz, Guerrero y

Tabasco.

Michoacan tiene un promedio de 6.3 afios de vida para un negocio, considerando el
momento en que nace, el cual es un promedio de muy baja permanencia en el mercado,

para luego simplemente desaparecer. En tan corto periodo no hay tiempo para competir

con otros negocios.
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Gréfico 2. Esperanza de vida al nacimiento de los negocios en los 100 principales
municipios
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Fuente: INEGI. Censos Econdmicos 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014.

El grafico num. 2 ilustra la esperanza de vida de los 100 principales municipios o
delegaciones del pais, pero en esta parte s6lo se muestra del municipio 51 al 75 con la
finalidad de ver el lugar que ocupa Morelia, que, como se observa, es el 52, siendo el
segundo en la lista de esta imagen, colocado entre Saltillo y Tulancingo de Bravo, con un

promedio de vida de 7.1 afios.

Es importante conocer las estadisticas que se generan en la ciudad de Morelia porque es el

lugar en que radica la empresa que tiene por objeto esta investigacion.

Siguiendo con las estadisticas, en el grafico nam. 3 se ilustran tres sectores econémicos
(manufacturero, comercio y servicios privados no financieros) donde se muestra la
esperanza de vida de los negocios en cada uno de los sectores. De acuerdo con el objeto de
investigacion de este proyecto, el sector que interesa es el de comercio; lamentablemente

es la seccion con menor longevidad en el mercado, con una esperanza de vida de 6.9 afios.
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Gréfico 3. Esperanza de vida al nacer por sector econdmico (afios de vida)
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Fuente: INEGI. Censos Econdmicos 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y 2014.

Estos datos son alarmantes: los comercios en todos los sectores econémicos tienen un
promedio de 7.8 afios de vida, una cifra muy baja que implica la poca actividad y el bajo
desempefio que se tiene en el mercado. Estas cifras deben cambiar en un futuro para
procurar que los negocios nacionales sean mas longevos y puedan competir con otras
empresas, aunque existen varias razones por las cuales los comercios fracasan; la poca
promocion de la compafiia es uno de los factores que afecta el cese de estas empresas, por
lo que una de las soluciones mas viables es la difusion de estos establecimientos con la

ayuda de las camparias publicitarias.

Para la creacion de una campafa publicitaria es necesario plantear objetivos claros y
concisos que plasmen contundentemente lo que se quiere transmitir, con ideas
fundamentadas y mercados precisos, asi como medios de comunicacién mas 6ptimos para

la transmision del mensaje.

No por el deseo de tener o crear una campafia publicitaria se asegura el éxito de la misma,
pueden existir ciertas complicaciones al momento de su creacion o implementacion, porque
la sola decision de realizar la difusion del producto o servicio no lo es todo, se necesita una
buena planificacién, creatividad, innovacion y sobre todo tacto para poder crearla, ya que
no todas las campanias son buenas, han existido varias camparias de publicidad que resultan

un fracaso, por lo que terminan afectando las decisiones del espectador y finalmente a las
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propias empresas. Ejemplos de ello se pueden comentar, los diversos proyectos en el afio
2016, que no resultaron como las compariias deseaban; por ejemplo, la famosa corporacion
Calvin Klein realiz6 una campafa que causo demasiada polémica, principalmente en las
redes sociales, quienes utilizaron las etiquetas #MoreThanMyUnderwar vy
#NotInMyCalvins, que significan “Mas que mi ropa interior” y “No en mis Calvins”.
Ciertamente las frases no tienen un contexto ofensivo, la problematica estuvo en las
imagenes que utilizaron para acompafar estas expresiones (llustracion 3). Las personas
estaban inconformes con dicha representacion porque fomenta los estereotipos sobre la
mujer y el machismo del hombre. El disgusto fue tanto que se realizaron manifestaciones

para retirar la publicidad de esta empresa (Nava, 2016).

llustracién 3. Campafa publicitaria Calvin Klein

Fuente: Nava (2016).

Con la publicidad se tiene que tener demasiado cuidado con lo que se quiere transmitir y
en este mundo tan globalizado son ain mayores las precauciones que se tienen que tomar
porque hay demasiados factores por atender. Para ciertos publicos puede resultar ofensiva
alguna publicacion que se realice, por diferentes factores, como son la cultura, la
educacidn, entre otros. Este tipo de errores puede hacer que la empresa pierda tanto posibles
clientes como los ya cautivos, o llegar a extremos como la caida de la compaifiia, por lo que

se reitera poner extremo cuidado en lo que se quiere comunicar.
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Por esta y por varias razones mas, es que las campafas publicitarias requieren demasiada
atencion y cuidado en cada una de las ideas que se quieren transmitir. No es necesario
abarcar infinidad de informacion de la empresa, es cuestion de elegir los elementos
importantes y analizar la forma en que se quieren difundir esas ideas para cautivar, informar
o persuadir a los clientes, dependiendo del tipo de camparfia publicitaria que se pretende

utilizar.

1.2 Descripcién del problema

Alloy Collective es una microempresa que nacié el 16 de enero de 2015, ubicada en la
ciudad de Morelia, en el estado de Michoacan. Estad conformada por cinco jévenes que
vieron la oportunidad de crear una empresa que ofreciera un servicio integral de disefio

gréafico, animacién, produccion audiovisual y disefio web.

En un principio, fueron el actual director y actual subdirector de esta empresa, quienes
crearon las bases de lo que seria Alloy Collective. La idea surgio gracias a la inquietud de
los fundadores, en aplicar los conocimientos y habilidades que ambos desarrollaron a lo
largo de su vida universitaria. Posteriormente, se invit6 a los otros tres integrantes para

fortalecer cada una de las areas contempladas que se ofrecerian al mercado.

La decision fue complicada porque no se tenia el recurso econémico para establecer una
corporacion, por lo que al inicio se opt6 por que cada uno de los ingresos que se tenia por
ciertos proyectos se destinara completamente al levantamiento de la empresa, es decir, para
pagar ciertos servicios, comprar materiales tecnologicos indispensables (camaras,

computadoras, luces...) y también para gastos de consumibles.

Uno de los problemas iniciales era la falta de estructura de objetivos, los cuales se logran
con la misién y la vision de la empresa; ambos elementos son fundamentales para el
posicionamiento y reconocimiento de la marca, por lo que fue necesario desarrollarlos para
beneficio de la empresa; tal como nos dice Rivera (1991) “la mision trata sobre la cultura

y también sobre la estrategia” a 1o que el mismo autor nos da una explicacion del porque
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influye en la estrategia, el nos dice “La estrategia considera la naturaleza del negocio, su
posicién competitiva respecto a otra compaiiias y las fuentes de ventaja competitiva”. En
cuanto a la parte de vision, Rivera (1991) nos comenta “La vision se

refiere a una situacion futura”, con estos argumentos era preciso generar tanto la mision
como la vision de la empresa, ya que ambos elementos son esenciales para el desarrollo y

evolucion de la organizacion.

Como parte de su mision, la empresa se compromete a generar soluciones e ideas
innovadoras con los mas altos estandares de calidad y utilizando herramientas tecnoldgicas
de vanguardia; mientras que su vision estd centrada en posicionarse como la casa
productora de més relevancia en la region, basada en brindar servicios integrales de primer

nivel y en satisfacer las necesidades del cliente.

Considerando lo anterior, Alloy Collective busca a corto plazo darse a conocer en la ciudad
de Morelia; a mediano plazo busca crecer el doble y tener un establecimiento con oficinas;
y finalmente, a largo plazo el objetivo es ser la empresa nimero uno en ofrecer servicios y
soluciones integrales en el ambito digital. La compafiia tiene una estructura organizacional
muy simple, que consta de tres niveles: un director general, un subdirector y cuatro
departamentos; cada uno de los socios-empleados tiene una funcién que se analizara mas

adelante.

La empresa Alloy Collective necesita ser reconocida, esto debido a que los clientes que
tiene han llegado por recomendaciones de amistades o familiares, pero poca gente conoce
la empresa, por lo que la prioridad es darla a conocer y mostrar sus servicios a la mayor

cantidad posible de empresas.

Hablando del tema publicitario, las empresas en Morelia tienen muy poca cultura en
relacion con este rubro y en lugar de verlo como un area de oportunidad o como una
inversion, lo toman como un gasto y una pérdida de tiempo, y los pocos que deciden utilizar
la publicidad en sus negocios no la proyectan a futuro, son el cliente comdn que quiere

resultados al instante y cuando no obtiene beneficios econdmicos y clientes de manera
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inmediata, opta por abandonar la publicidad. Ademas de esto, hay varias empresas que se

han ido creando con similitudes en cuanto a los servicios, por lo que la competencia crece.

Alloy Collective tiene un desarrollo lento porque la falta de ingresos hace que no pueda
expandirse y crecer de la manera que se desea, por lo que a partir de la inversion de los
clientes con los que se cuenta hay que llevar a cabo una buena administracion y dar
prioridad a la adquisicion de los materiales necesarios para realizar los servicios que se

ofrecen.

Desafortunadamente los clientes llegan esporadicamente a la empresa y resultan ser
simples conocidos o allegados, y aunque Alloy Collective ofrece el servicio de la creacion
de campanfias publicitarias, la empresa carece de una propia y ésto ha frenado el crecimiento
de la misma, es por eso que en busca una mejora. La solucion mas viable es la creacién de
una campafa publicitaria a través de los medios audiovisuales (pantallas gigantes),
espacios publicitarios (espectaculares, revistas) y de internet (redes sociales, pagina web)
para darse a conocer en la ciudad de Morelia y algunas ciudades cercanas. Con esto se
asegura la difusion de la empresa y estamos convencidos de que su crecimiento se dara de

manera mas fluida.

1.3 Pregunta de investigacion

Para lograr el desarrollo de una campafa publicitaria se tendra que tomar en cuenta la
siguiente pregunta de investigacion, la cual se respondera con ayuda de la indagacion y la
exploracion para dar el mejor resultado, para asi encontrar la opcion publicitaria mas viable

a lo largo del proceso de investigacion:

¢ Como desarrollar una propuesta de campafia publicitaria para dar a conocer la

empresa Alloy Collective en la ciudad de Morelia, Michoacan?

26



1.4 Objetivos

Los objetivos sirven para dar una idea de como se quiere atacar la problematica que se tiene
en el proyecto, tanto de forma general como especifica.

1.4.1 Objetivo general

Desarrollar una propuesta de campafia publicitaria (medios graficos) para dar conocer la

empresa Alloy Collective en la ciudad de Morelia, Michoacén, para el afio 2021.

1.4.2 Objetivos especificos

e Determinar el tipo de campafia publicitaria que necesita la empresa Alloy
Collective.

e Especificar los medios de comunicacion mas convenientes para la campafia
publicitaria de la empresa Alloy Collective.

e Generar la propuesta de la campafia publicitaria para la empresa Alloy Collective.

1.5 Justificacién

Alloy Collective necesita urgentemente darse a conocer en el mundo comercial, de lo
contrario quedara estancado y no podra crecer, como desafortunadamente sucede con gran
cantidad de negocios en todo el pais, que al final terminan por desaparecer y simplemente

ocupan un lugar en las estadisticas.

La falta de tiempo y de capital han sido factores por los cuales la empresa no ha podido
realizar una campafia publicitaria, pero gracias a esta investigacién, toda la informacion
obtenida sera de utilidad para los propietarios de Alloy Collective, ya que podran aplicar

los conocimientos e investigaciones para decidir crear la camparia.
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Se analizaran los posibles medios para publicitar la marca y se decidira cuales de estos son
los convenientes para difundir la empresa, todo esto a partir de la investigacion para

conocer qué canales son los de mayor impacto en la ciudad de Morelia.

La camparia publicitaria es una gran solucion para este problema. Las grandes empresas
utilizan este tipo de herramientas para dar a conocer tanto la compafiia como los productos
0 servicios que ofrecen; tal es el caso de la marca Procter & Gamble, cuya inversion en
publicidad asciende a los 4.6 mil millones de ddlares, aunque tiene la intencion de recortar
esos costos utilizando medios menos costosos y hasta el momento esta teniendo éxito con
su ultima camparfia llamada #LikeAGirl, un proyecto realizado en la plataforma de la red

social YouTube, que ha alcanzado la cifra de 58 millones de visitas (Merca2.0, 2015).

llustracion 4. Conoce las cinco marcas que mas gastan en publicidad
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Fuente: Merca 2.0, 2015.

Los medios de comunicacion son esenciales en este tipo de proyectos. Hay que tomar en
cuenta varios factores, tal como sucedié en el caso del ejemplo anterior de Procter &
Gamble. Utilizar medios que ayuden a reducir costos y que ademas sean de los medios
mas visitados a nivel mundial son ideas que se tienen que aprovechar y explotar al maximo,
siempre y cuando nuestra campafa publicitaria lo permita. Existen grandes empresas que

han usado este tipo de medios para publicitar sus productos o servicios, como son los casos
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gue nos comenta Martinez (2014), en donde varias compafiias emplean las redes sociales

de Twitter, Facebook y Google para promocionarse, por ejemplo:

e Unilever con la camparia Belleza Real de Dove

e Coca-Cola con una estrategia digital robusta para sus productos
e Heineken con la campafia Indio 120

e Scribe con tuits que se transforman en espectaculares

e Volkswagen con la miniserie 24Casetas

De tal manera se pretende que, con este proyecto de tesis, se apoye a la empresa Alloy
Collective para la creacion de una campafia publicitaria, en donde se estipulen los mejores
medios de comunicacion para su implementacion, para asi introducir a la compafiia en el

mundo comercial y que pueda competir con las demas empresas de la ciudad de Morelia.
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CAPITULO 2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 Metodologia

“La Investigacion Cientifica surge de la necesidad del hombre de dar solucién a los
problemas mas acuciantes de la vida cotidiana, de conocer la naturaleza que lo rodea y
transformarla en funcidén de satisfacer sus intereses y necesidades” (Cortés e Iglesias,
2004:8). Ciertamente con este proyecto se quiere dar solucion a uno de los principales
problemas que carga la empresa Alloy Collective y a través de una exhaustiva investigacion
se pretende dar una mayor difusién tanto a la comparfiia como a sus servicios en la ciudad

de Morelia.

Para una buena investigacion, debe existir un orden y es lo que Bueno (2003:16) nos
comenta: “La metodologia representa la manera de organizar el proceso de la investigacion,
controlar sus resultados y presentar posibles soluciones a un problema que conlleva la toma
de decisiones”. La siguiente tesis es una investigacion mixta, es decir, considera los
componentes de la investigacion cuantitativa, asi como los de la cualitativa. Este tipo de
investigacion es esencial para el desarrollo de esta tesis, ya que “Los métodos mixtos
representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e
implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su

integracion y discusion conjunta” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014:534).

Con la investigacion cuantitativa se pretende revelar datos y estadisticas que sustenten la
idea de que es necesario utilizar las camparias publicitarias en las empresas, plasmando
informacion de compafiias tanto nacionales como internacionales y abarcando cifras que
competen a la ciudad de Morelia, lugar donde esta ubicada la empresa Alloy Collective.
Goémez (2012:62) dice que la investigacion cuantitativa “Se refiere a especificar el registro
de conductas o comportamientos, de manera sistematica, ordenada y confiable, para

analizar conflictos, eventos masivos, etc.”.
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La investigacion cualitativa abarca todo lo relevante del ambiente de las campafas
publicitarias, el conocimiento de su funcionamiento, entornos y herramientas que puede
utilizar para su mejor desarrollo, tal como nos comenta Vera (2008): “La investigacion
cualitativa es aquella donde se estudia la calidad de las actividades, relaciones, asuntos,

medios, materiales o instrumentos en una determinada situacion o problema”.

El proyecto tendrd varias etapas para su desarrollo: primeramente, una investigacion
interna de lo que es la empresa Alloy Collective (mision, vision, integrantes de la compaiiia,
entre otros); posteriormente se hara un analisis para conocer el rumbo de la organizacion,
saber cual es el mercado meta y a donde se quiere llegar, todo esto con el apoyo de la
campafa publicitaria; y para finalizar, se determinaran las mejores técnicas publicitarias
que el mercado ofrece en estos momentos para poder desarrollarlas y sacar el mejor

provecho de cada una de ellas.

2.2 Alcances

Los estudios tienen un propdsito y alcance que desean completar y para esta investigacion
se desarrolla un analisis para visualizar los alcances que podra efectuar. Este caso en
especial se define por la combinacion de dos tipos de alcance, los cuales serian el tipo

descriptivo y el correlacional.

El tipo descriptivo como nos comenta Cazau (2006): “Es donde se seleccionan una serie
de cuestiones, conceptos o variables y se mide cada una de ellas independientemente de las
otras, con el fin, precisamente, de describirlas.” Esto nos quiere decir que este tipo de
alcances trata de medir, evaluar y/o recolectar datos sobre ciertos temas, en este caso en
especifico, se describen temas como las campafias publicitarias, la mercadotecnia, la
comunicacion y la publicidad. Todo esto con el fin de lograr una idea mas clara para al
final del proyecto poder realizar una buena camparia publicitaria para la empresa a la que

se esta estudiando.
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“Los estudios correlacionales pretenden ver como se relacionan o vinculan diversos
fenémenos entre si” (Cazau, 2006). Este tipo de alcance es valioso para esta investigacion
porque es necesario evaluar la relacion que existe entre la publicidad con las empresas,
como caso mas detallado, con la organizacién Alloy Collective, con esto se podran obtener
datos e informacidn valiosa para el buen desarrollo de la campafa publicitaria; como es el

conocer el mejor medio para difundirla o a que publico enfocarla.

2.3 Utilidad practica y la aplicabilidad de los resultados esperados

Se comenzara realizando una investigacion interna de lo que es la empresa Alloy Collective
(mision, vision, valores, integrantes de la compafiia, entre otros); posteriormente se hara
un analisis para conocer el rumbo de la organizacion, saber cual es el mercado meta 'y a
donde se quiere llegar, todo esto con ayuda de la proyeccion que tendra la campafa

publicitaria.

Para finalizar se determinaran las mejores técnicas publicitarias que el mercado ofrece en
estos momentos para asi poder desarrollarlas y sacar el mejor provecho de cada una de
ellas, asi también conocer cuales son los medios publicitarios que existen en la ciudad y
cuales son las mejores vias para difundir la campafia que apoyara el desarrollo de la

empresa.

2.4 Tipo de investigacion

“Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el anélisis de datos cuantitativos y

cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta” (Hernandez y Mendoza, 2008).

El siguiente proyecto toma un tipo de investigacion mixto, donde se combinan los enfoques
cualitativo y cuantitativo. Con esto se podra lograr una perspectiva mas amplia y profunda
del estudio, asi como producir datos mas variados mediante la multiplicidad de

observaciones.
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“Puede definirse la metodologia cualitativa como la investigacion que produce datos
descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o escritas y la conducta
observable” (Quecebo y Castafio, 2002).

Este proyecto siguié un disefio de investigacion cualitativo porgue se centra en el fendmeno
y su comprension, es subjetiva, se obtienen datos ricos y profundos, ademas de no ser
generalizable y va detras de una realidad dinamica.

Es un método cualitativo que se mide a través de un estudio de caso, esto debido a que
existe una aproximacion y un interés por un fendbmeno muy localizado, tanto en la creacion
como el desarrollo de una empresa, lo cual es muy diferente en las distintas zona del pais,
por lo que las ideas empresariales y la cultura que se tiene hacia la publicidad varia en cada

sector.

Estos estudios de caso se subdividen en tres tipos, los intrinsecos, instrumentales y
colectivos. Hablando del caso intrinseco, Jiménez y Comet (2016) nos comentan que “Son
casos con especificidades propias, que tienen un valor en si mismos y pretenden alcanzar
una mejor comprension del caso concreto a estudiar. En este supuesto no se elige el caso

porque sea representativo de otros casos, sino porque el caso en si es de interés.”

Este proyecto es un caso intrinseco, porque es un caso que resulta interesante, dado que la
ciudad de Morelia tienen una gran area de oportunidad para la explotacion de la publicidad,
debido a la gran cantidad de empresas que existen en la region y que no utilizan esta

herramienta.

Tambiéen es importante mencionar que la recoleccion de datos se condujo en un margen de
tiempo especifico que abarca del afio 2017 al afio 2020, por lo tanto se observa el fenomeno
desde un punto muy especifico en el tiempo y que se tiene que tener presente que puede

cambiar en el futuro.
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La locacion geografica para el estudio fue especificamente en la ciudad de Morelia,
Michoacan, esta zona fue elegida debido al impacto directo que tiene en la empresa, ya que

la organizacion se encuentra localizada en dicha ciudad.

El documento incluye la parte de la investigacion cuantitativa, con la cual se pretende
incluir datos y estadisticas que apoyan al uso de camparias publicitarias en las diferentes

empresas.

Uno de los elementos que identifica a la investigacion cuantitativa es el uso de encuestas;
un método que va ayudar a obtener informacion y datos interesantes sobre el uso o interés
que los empresarios tienen por las campafias publicitarias y de incluirlas en sus

organizaciones.

2.5 Encuestas

Una herramienta muy utilizada en este tipo de proyecto son las encuestas, es un elemento
que ayuda en gran medida a la recoleccion de datos y aunque existe distintos instrumentos
de evaluacion, este trabajo se basa en las encuestas tipo Likert que “Consiste en un conjunto
de elementos presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la
reaccion de los sujetos.” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2007), esto quiere decir que a
las personas se les presentan varias afirmaciones y el sujeto de acuerdo a sus reacciones,
emite una respueta de entre los diferentes puntos que marca la escala y a cada punto se le
asigna un valor numérico. Al finalizar las encuentas se suman las puntuaciones obtenidas

en relacion con todas las afirmaciones.
Otra de las herramientas utilizadas son las de tipo cuestionarios la cual “consiten en un
conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a medir o evaluar” (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2007), estas preguntas pueden ser cerradas, abieras o semiabiertas.

En este caso se presentan preguntas cerradas y semiabiertas, hay preguntas cerradas en las

cuales el respondiente puede seleccionar mas de una opcion, ya que las categorias no son
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mutuamente excluyentes. En otras ocasiones el respondiente tiene que jerarquizar opciones

de acuerdo a sus preferencias.

Se han seleccionado este tipo de preguntas cerradas debido a que estas permiten que el
respondiente no tenga que escribir o verbalizar pensamientos, sino Unicamente seleccionar
una alternativa que ha sido previamente preparada tras conocer y comprender las categorias

de las respuestas.

En lo referente a la pregunta semiabierta busca recolectar posibles respuestas de la
perspectiva del respondiente, sin embargo hay una delimitacion al tipo de respuesta que

pudiese dar para no divagar.

La pregunta semiabierta tiene la intencion de que el respondiente aporte una observacion
que se haya escapado del alcance de la investigacion al momento de preparar las preguntas

cerradas.

El formato de las encuestas fue estructurada, es decir, son preguntas que fueron
especificamente preparadas con una investigacion de marco tedrico, ya que para este tipo

de investigacion es importante la precision y con esto delimitar bien las opciones.

Estas encuestas fueron aplicadas con variables demogréaficas, a mujeres y hombres de 25 a
50 afios con la limitante de que fueron duefios de una empresa 0 que tuvieran un cargo en
el area de la mercadotecnia dentro de la organizacion en la que laboran, por lo tanto el
tamano de la muestra fue de 397 personas.

Para determinar la cantidad de encuestas se paso directamente a la pagina del INEGI para
consultar la cantidad de empresas existentes en la ciudad de Morelia, se hizo la eleccion de
estas empresas con la premisa de que puedan ser clientes potenciales para la empresa Alloy
Collective, el resultado final fue de 47 460 establecimientos. Esta cifra es de gran ayuda
porque gracias a ella se puede determinar la cantidad de encuentas que se deben aplicar

para obtener un buen resultado.
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Para esto es necesario conocer el numero de poblacion, en este caso son los

establecimientos de la ciudad de Morelia, colocar el margen de error, que lo recomendable

es de un 5% y finalmente el nivel de confiaza, el cual se utilizara un 95%. Afortunadamente

se puede utilizar una tabla ya creada anteriormente (Martinez, s/f), la cual nos da la cantidad

ideal de encuestas que se tienen que aplicar, en este caso se aplican 397 encuestas para los

47 460 comercios.

Tabla 3. Tamario de muestra

Tamafho de
la poblacién

NUmero de elementos de la muestra para

los limetes de error (e)

N | +1% +2% +3% +4% +5%
100 99 9 92 86 80
200 196 185 169 152 133
300 291 267 234 203 171
400 385 345 294 244 200
500 476 417 345 278 222
1000 909 714 526 385 286
1500 1304 938 638 441 316

2000 1667 11 714 476 333
2500 2000 1250 760 500 345
3000 2307 1364 811 517 353
3500 2593 1458 843 530 359
4000 2857 1538 870 541 364
4500 3103 1607 891 549 387
5000 3333 1667 909 558 370
4000 3750 1765 938 565 375
7000 4118 1842 949 574 378
8000 4444 1905 976 580 381
9000 4737 1957 989 584 383
10 000 5000 2000 1000 588 385
15 000 6000 2143 1034 600 390
20 000 6667 2222 1053 606 392
25 000 7143 2273 1064 610 394
| 50000 8333 2381 1087 611 397
100 000 9091 2439 1099 612 398

Fuente: Martinez (s/f).

Los resultados de las encuentas y mayor detalle de cada una de las preguntas se puede

visualizar en la pagina 105 en el tema 6.2 Investigacion de mercados.
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2.6 Seleccién de la muestra

Una muestra puede ser obtenida por dos tipos, la probabilistica y la no probabilistica; para
este proyecto se utiliza un tipo de muestra no probabilistico que como Otzen y Manterola
(2017), nos comparten diciendo que “las técnicas de muestreo de tipo no probabilisticas,
la seleccion de los sujetos a estudio dependera de ciertas caracteristicas, criterios, etc. que

él (los) investigador (es) considere (n) en ese momento”.

El valor de este tipo de estudios reside en poder estudiar un grupo o una comunidad, cabe
mencionar que los datos arrojados por este tipo de muestra no pueden ser generalizados a
una poblacién en un sentido probabilistico ya que no es posible calcular un margen de

error.

Aunando un poco mas en el tipo de muestra, se encuentra el uso de muestras por cuota, la
cual como bien nos dice Pimienta, R. (2000). “es un tipo de muestreo ampliamente
utilizado en encuestas sobre opinion electoral, investigacion de mercados o0 similares” y
ciertamente es una herramienta poderosa en el mundo del estudio de mercado, ayudando a

entregar resultados interesantes.

2.7 Técnica de analisis de datos

Una vez que la informacion fue propiamente recolectada y organizada, la tarea consistid
en darle sentido siguiendo los parametros del analisis de contenido cualitativo, por lo tanto
los descubrimientos no fueron abordados a través de métodos estadisticos; sino que
descubiertos, desarrollados y provisionalmente verificados a través de recoleccion
organizada de datos y su analisis, implicé una diseccion cuidadosa de la informacion dada
por los respondientes para asi poder comenzar a identificar tendencias a partir de

observaciones especificas.
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2.8 Dificultades y limitaciones

Existen ciertas dificultades al momento de realizar proyectos, en este caso se presentaron
ciertas situaciones que limitaban el progreso y el desarrollo del trabajo; un problema se
hizo presente al momento de realizar las encuestas, ya que un cierto nimero de encuestados

se les tenia que recordar periédicamente el que realizaran las preguntas solicitadas.

Otro de los problemas fueron los tiempos de entrega con las cotizaciones que se solicitaban
a ciertas empresas, principalmente en las requeridas para la difusion de los diferentes

anunciones publicitarios que se pretenden realizar.

El poco interés por parte de ciertas empresas con la publicidad, ya que ven a esta como un
gasto y no como una inversion, por lo que la cultura en este tema debe cambiar para el buen
desarrollo de las organizaciones que ya estan establecidas y las que quieren comenzar a

nacer en el mundo comercial.
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CAPITULO 3 LA MERCADOTECNIA

3.1 Mercadotecnia

El ser humano ha tenido una actividad comercial o de intercambio de bienes desde tiempos
remotos, aungue ciertamente esta actividad ha sufrido cambios significativos por diferentes
circunstancias, como son el crecimiento exponencial de los habitantes, la expansion de los

comercios, la creacién de innumerables organizaciones, entre otras.

Gracias a la mercadotecnia podemos entender de mejor manera las funciones comerciales

y la relacion que existe entre los comerciantes al interactuar con sus bienes.

Existe infinidad de conceptos sobre mercadotecnia. Se pueden mencionar los siguientes:

“La mercadotecnia es tanto una filosofia como una técnica. Como filosofia, es una
postura mental, una actitud, una forma de concebir la relacion de intercambio, por
parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta concepcion
parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin su satisfaccion
del modo mas beneficioso, tanto para el comprador o consumidor como para el

vendedor” (Santesmases, Sanchez y Valderrey, 2003:45).

“Mercadotecnia es el conjunto de conocimientos aplicados para promover y
facilitar los procesos de intercambio de bienes, servicios, ideas y valores” (Lerma,
2004:1). Este autor nos maneja una grafica con elementos interesantes que

ejemplifican claramente la definicion de mercadotecnia (llustracion 9).
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llustracion 5. Elementos de la mercadotecnia

e

e e

Fuente: Lerma (2004:1).

E. Jerome McCarthy, de la Universidad Estatal de Michigan, define a la mercadotecnia
como “la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de
una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar
un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al

consumidor o cliente” (Ries y Trout, 2003:2).
3.2 Mision, objetivos, ética y metas de la mercadotecnia

3.2.1 Misién

“Consiste en buscar la satisfaccion de las necesidades, deseos y expectativas de los
consumidores mediante un grupo de actividades coordinadas que, al mismo tiempo,

permitan a la organizacion alcanzar sus metas. La satisfaccion de los clientes es lo
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mas importante. Para lograrlo, la organizacion debe investigar cuales son las
necesidades, deseos y expectativas de éstos para poder crear verdaderos

satisfactores” (Fischer y Espejo, 2004:12).

El cliente siempre tendra necesidades y deseos que requieren ser cubiertos y las empresas
deben buscar la forma de complacer las expectativas de dichos clientes, porque gracias a
ellos es que las organizaciones pueden crecer y posicionarse en el mercado, o simplemente

fracasar.

3.2.2 Objetivos

Ciertamente un objetivo es el fin o la meta que se quiere cumplir, todo esto a través de

procesos y acciones que hay que realizar en el transcurso de un periodo.

De forma muy general Fischer y Espejo (2004:13) comentan que “los objetivos de la

mercadotecnia son dos: ganar mercado y generar riqueza”.

La premisa que estos dos autores comentan es concisa pero directa, aunque para
profundizar mas y dar claridad a los objetivos, el autor Lerma desglosa este tema en cinco

puntos:

1. Facilitar y promover los procesos de intercambio de mercancias, ideas y valores.
2. Desarrollar conceptos de satisfactores que sean exitosos en términos de venta,
aceptacion e imagen.

3. Satisfacer necesidades individuales y sociales mediante el acceso (de clientes y
consumidores) a los bienes y servicios con las cualidades respectivas.

4. Lograr que las organizaciones obtengan los recursos necesarios para su operacion
y crecimiento, mediante los ingresos generados por la venta de los bienes y/o
servicios que producen y/o comercializan.

5. Incrementar la actividad econdmica, y con ello la riqueza y bienestar de los seres

humanos y de las naciones, mediante el efecto acelerador de la actividad
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economica, acortando el ciclo de produccion, distribucion y compraventa (Lerma,
2004:2).

3.2.3 Etica

Es un tema interesante y muy peculiar, esto debido a que las personas tenemos
percepciones diferentes de lo que representa la ética, como son los valores, las normas y
los principios sociales. Es por eso que la mercadotecnia tiene que tener en cuenta estos
puntos, pero se debe empezar por uno mismo, es decir, analizar el &mbito interno a partir

de quienes representan la compafiia, para después pasar a los consumidores.

Como prioridad de la ética en este tema, se tiene que tener en cuenta que el servicio o
producto a ofrecer tiene que ser de calidad, porque puede resultar sencillo para ciertas
personas crear infinidad de articulos que colocardn en el mercado con una calidad
sumamente baja, lo que terminara repercutiendo negativamente en los consumidores que
los adquieran; es por eso que las organizaciones deben regirse por codigos de ética que

habra que cumplir al pie de la letra.

3.2.4 Metas

La meta principal de la mercadotecnia es ayudar a las empresas a que puedan cumplir los
objetivos planteados, lo cual se realiza a través de la regulacion de la demanda de los

productos.

La demanda es uno de los factores que mayor fuerza tiene en los tipos de estrategia

mercadologica que se deben emplear. Algunos de los mas utilizados son los siguientes:

Mercadotecnia de conversion: consiste en hacer cambiar de manera positiva el

pensamiento que las personas tienen sobre algin producto.
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Mercadotecnia de estimulo: es la que se encarga de generar un deseo en los consumidores

para que adquieran cierto articulo.

Mercadotecnia de fomento: es aplicada cuando algiin mercado no quiere consumir cierto
producto por diferentes caracteristicas, por ejemplo, las personas que no desean subir de
peso no consumen productos con azlcar o grasa y adquieren los articulos en sus versiones
light.

Remercadotecnia: se genera cuando se tiene una demanda decreciente en las mercancias

y es necesario impulsar nuevamente el producto.

Mercadotecnia sincronizada: tiene la peculiaridad de regular las compras del publico con

la produccion.

Mercadotecnia de mantenimiento: este apartado es sencillo cuando se tiene una demanda

estable, el Unico requerimiento es preservarla (Fischer y Espejo, 2004).

3.3 Aspectos generados por la mercadotecnia

“La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de

valor con sus semejantes” (Kotler, 2001:7).

Este mismo autor sugiere una secuencia de gran interés sobre ciertos aspectos que son los
gue generan la mercadotecnia, lo cual resulta de suma importancia. Kotler maneja seis

aspectos:

Necesidades, deseos y demandas

Productos

Valor, costo y satisfaccién

Intercambio, transacciones y relaciones
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e Mercados

e Mercadotecnia y mercaddlogos (Kotler, 2001:8).

3.3.1 Necesidades

Las necesidades pertenecen basicamente a cualquier organismo. Es la sensacion de
carencia a distintos niveles como fisicos, emocionales, materiales, entre otros. Existe una
teoria que ha permanecido por varios afios y que nos explica las necesidades humanas: esta
es la Pirdmide de necesidades de Abraham Maslow, quien nos dice que hay cinco
categorias de necesidades (llustracion 10) (Marti, Elizalde y Martinez, 2006):

e Baésicas

e Seguridad

e Amor y pertenencia
e Estima

e Autorrealizacion

Necesidades bésicas. Son necesidades fisiol6gicas que si el ser humano no realiza, su
cuerpo comienza a deteriorarse, a sufrir dafios importantes y en grados extremos dejaria de

funcionar. Algunos ejemplos serian comer, beber, respirar, dormir, defecar.

Necesidades de seguridad. Al estar cubiertas las necesidades bésicas, se crea un nuevo
peldafio, donde el ser humano comienza a preocuparse por su estado de seguridad,
proteccién y estabilidad. Ciertos aspectos que se cubren en esta necesidad son querer
adquirir bienes, un empleo estable, seguridad tanto personal como familiar, obtencion de

recursos.
Necesidades de amor y pertenencia. Este es el tercer escaldn de la piramide, en el cual la

mayor parte esta orientada a la sociedad, al proceso de aceptacion e integracion a ciertos

grupos y/o redes, esto basado en el amor, el afecto y la pertenencia que se demuestra
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principalmente con la necesidad de tener compafieros, amigos, pertenecer a grupos

deportivos, contraer matrimonio o asistir a un club social.

Necesidades de estima. Son necesidades pertenecientes a nuestra parte psicologica; con
esto nos podemos dar cuenta de la autoestima, del reconocimiento que hay hacia nosotros
mismos Y el respeto hacia los demas. Maslow divide esta necesidad en dos: la inferior que
habla de fama, reconocimiento, reputacion, gloria; y la otra parte es la superior, que
determina el amor propio, la autoevaluacion y el respeto a uno mismo. La carencia de esta

necesidad da como resultado un sentimiento de inferioridad y baja autoestima.

Necesidades de autorrealizacion. Es la Gltima parte de la piramide, donde las necesidades
son Unicas y pueden variar dependiendo de los intereses y gustos de la persona.
Basicamente es el cumplimiento del potencial de crecimiento personal a través de cierta
actividad, es decir, una persona que tiene talento para el futbol debe jugar este deporte, un

actor debe hacer teatro, un artista debe pintar.

llustraciéon 6. Piramide de Maslow

Necesidades de Autorrealizacién:
desarollo de potencial

Necesidades de Estima:
reconocimiento, premios, reputacion

Necesidades de Amor y Pertenencia: e
grupos, comparieros, amigos

Necesidades de Seguridad: g—
empleo, seguridad, bienes

Necesidades Bdsicas:
comer, beber, respirar, dormir, defecar ®—

Fuente: Elaboracion propia a partir de Marti, Elizalde y Martinez (2006).
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“La mayoria de las compras se realizan para satisfacer una combinacion de necesidad y
deseos; es imposible e indtil intentar separarlos. Esto es lo que quieren decir frases como
‘El mercado decidira’, las empresas produciran lo que crean conveniente y el total de las
elecciones individuales de los clientes decidira qué productos permanecen” (Randall,

2001:2).

3.3.2 Los deseos

El deseo, en marketing, va un paso mas alla de la necesidad, es mas especifico. Es la forma

en que un individuo expresa la manera de satisfacer una necesidad (Larripa, s/f).

Para poner esta definicion en palabras mas concretas, lo que Larripa quiere dar a entender
es que en cierto momento se puede estar sedientos; esa seria la necesidad, pero el deseo es
la forma en que queremos saciar dicha necesidad, es decir, para quitar la sed se toma agua,
refresco, jugo, entre otros; el deseo es la manera precisa con la cual se quiere resolver la

necesidad.

El objetivo de la mercadotecnia es crear deseos en las personas a través de las necesidades
que todos tenemos, para que los productos que se ponen a disposicion de los consumidores

resulten atrayentes.

Una aportacion de Thompson (2006) que se debe tomar en cuenta es que un deseo (por
ejemplo, por una casa en una zona residencial) sin la capacidad de pago no representa una
oportunidad para el mercadélogo. En cambio, aquel deseo que va acompafiado con la
suficiente capacidad de pago, se constituye en una verdadera oportunidad que debe ser

satisfecha a cambio de una utilidad o beneficio.

“El marketing intenta hacer coincidir los recursos y las capacidades de la empresa con las

necesidades y los deseos cambiantes del cliente, de forma rentable” (Randall, 2001:3).
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3.3.3 Demandas

“Las demandas son deseos respaldados por el poder adquisitivo” (Sandhusen, 2004:3).

Para poner un ejemplo, se piensa en una empresa de publicidad, la cual demanda la
utilizacion de diferentes programas de computacién que son necesarios para poder crear

los materiales que en el servicio se ofrecen.

3.3.4 Productos

“Un producto es algo que se puede adquirir a través del intercambio para satisfacer una

necesidad o un deseo” (Ferrell y Hartline, 2006:9).

“Es cualquier cosa tangible o intangible que se ofrece para la atencion, adquisicion, uso, o

consumo y es capaz de satisfacer necesidades” (Sandhusen, 2004:3).

Los productos pueden ser bienes (tangibles) o servicios (intangibles) que para determinar
su éxito tienen la necesidad de fijar ciertos aspectos importantes, como son la calidad, la

duracidn, la garantia, el precio, entre otros.

3.3.5 Valor, costo y satisfaccion

El valor es el precio que se le da a un bien y/o servicio que el consumidor esta dispuesto a
pagar por la satisfaccion de cubrir una necesidad, deseo o demanda. El costo de un producto
esta determinado por varios factores de los que, después de un gran analisis, la empresa
coloca el monto que aparecera en el mercado y el cliente decidira si dicho articulo es

necesario e importante para realizar el gasto y sentirse satisfecho.

La satisfaccion es el sentimiento que se presenta en las personas cuando una accion o

alguna situacion se produce y lo que genera es placer, alegria y comodidad por lo ocurrido.
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3.3.6 Intercambio, transacciones y relaciones

El intercambio es un proceso reciproco, donde alguien desea un producto de otra persona,
pero él ofrece algo a cambio. Para realizar dicha accidn son necesarias al menos dos partes

y que ambas estén interesadas en lo que el otro ofrece.

Si este ejercicio se realiza, se tiene una transaccion, que es basicamente el acuerdo

comercial entre las dos partes.

Al finalizar el intercambio y la transaccion, se obtendrd una relacion con la contraparte,
que en un futuro puede beneficiar para nuevas posibles transacciones con diferentes

temaéticas y/o nuevos productos que brindar.

3.3.7 Mercados

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto
o0 servicio. Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual

puede satisfacerse mediante relaciones de intercambio” (Kotler y Armstrong, 2012:7).

Existe gran variedad de mercados, cada uno con caracteristicas particulares que lo
diferencian de los demds. Los mercados tienen grupos de compradores ya cautivos o
potenciales, que estan interesados en conseguir ciertos productos o servicios con la

finalidad de cubrir alguna necesidad o deseo.

Los mercados estan en constante cambio y, por determinados factores, es posible que
algunos desaparezcan, otros tengan que evolucionar y otros mas tengan que ser creados;
simplemente hay que buscar una necesidad que exista para un determinado nimero de

personas y esa es una gran oportunidad para la generacion de un nuevo mercado.
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3.3.7.1 Clasificacion de los mercados

Hay una gran variedad de tipos de mercados; Santesmases, Merino, Sanchez y Pintado

(2009) los clasifican a partir de ciertos criterios, como se muestran en la siguiente tabla 4:

Tabla 4. Clasificacion de los mercados

Criterio

Tipo de mercado

a) Tipo de comprador

Particulares
Empresas
Organismos publicos

Entidades sin &nimo de lucro

b) Tipo de producto

Agropecuario
Materias primas
Manufacturados
Servicios

Activos financieros

Ideas

c) Tipo de competencia

Monopolio
Oligopolio
Competencia monopolistica

Competencia perfecta

d) Intensidad de la oferta y la demanda

Mercado de compradores
Mercado de vendedores

e) Tipo de intercambio

Subasta, almoneda o puja
Licitaciones

De relaciones
Contractuales
Franquicias

Obligacionales

f) Tipo de demanda

Mercados de consumo
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- Inmediato
- Duradero
Servicios

Mercados organizacionales

g) Ambito geografico Local
Regional
Nacional

Internacional

Fuente: Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J. y Pintado, T. (2009)

Tipo de comprador

- Particulares: son los que tiene una relacion directa con el vendedor y utilizan los
productos para su consumo.

- Empresas: estos son los que obtienen los productos o servicios para ellos
posteriormente crear otros bienes y servicios.

- Organismos publicos: a partir de la adquisicién de productos, llevan a cabo sus
funciones principales para brindar un mejor servicio a la sociedad.

- Entidades sin animo de lucro: se refiere a los que no persiguen un beneficio

economico; ellos buscan apoyar a la sociedad a través de diferentes aspectos.

Tipo de producto

- Agropecuario: es toda la parte del sector agricola y el sector ganadero.

- Materias primas: son los que obtienen los recursos de la naturaleza para
posteriormente venderlos a las empresas que manufacturan.

- Manufacturados: hacen referencia a las empresas que compran la materia prima
para posteriormente crear productos mas complejos.

- Servicios: son los encargados de realizar ciertas tareas para satisfacer los

requerimientos de los clientes.
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- Activos financieros: son los activos que tiene el comprador del titulo para
posteriormente recibir un ingreso por parte del vendedor.

- Ideas: las empresas necesitan innovar y estar a la vanguardia, por lo que las ideas
frescas son esenciales; un claro ejemplo y que va perfecto con esta investigacion es

el de las campafias publicitarias.

Tipo de competencia

- Monopolio: cuando existe solamente una empresa que ofrece el servicio o producto
y hay muchos demandantes.

- Oligopolio: pocas organizaciones que ofrecen el servicio o el producto y con
numerosos compradores.

- Competencia monopolistica: hay gran cantidad de compafiias ofreciendo productos
similares, pero al mismo tiempo hay varios consumidores que conocen las
diferencias que hay entre los productos y se disponen a adquirirlos.

- Competencia perfecta: en este rubro existe gran cantidad de vendedores y

compradores que disponen de productos homogéneos.

Intensidad de la oferta y la demanda

- Mercado de compradores: la oferta es mayor que la demanda.

- Mercado de vendedores: la demanda sobrepasa la oferta.

Tipo de intercambio

- Subasta, almoneda o puja: es el encargado de actuar como intermediario entre el
proveedor y el interesado.

- Licitaciones: son procedimientos que se hacen para localizar de manera
transparente y responsable a alguien que pueda realizar un servicio que se necesita.

- De relaciones: es la mas comun, simplemente es el proceso de transaccion, sin que

exista un contrato.

51



- Contractuales: es una operacion un poco méas compleja; en esta es necesario el uso
de contrato.

- Franquicias: son las licencias que se le otorgan a una persona para poder utilizar la
marca, producto o servicio comercial que una empresa posee, esto a cambio de un
pago.

- Obligacionales: el caso de los contratos laborales entra en esta opcién, en donde
existe una relacion amplia y una de las partes tiene el control, pero no de los

servicios realizados por la contraparte.

Tipo de demanda

- Mercados de consumo: son todas las personas que necesitan adquirir ciertas
mercancias para satisfacer sus necesidades. Se pueden dividir en dos:
o Mercados de consumo inmediato: son los compradores que adquieren
productos de vida corta (por ejemplo, alimentos).
o Mercados de consumo duradero: los consumidores de este apartado
tienen la caracteristica de que los productos que adquieren son duraderos
(por ejemplo, automdviles).
- Los servicios: son muy similares a los productos, el fin de ambos es obtener un
beneficio después de adquirirlo. En esta area entran las actividades que van a cubrir
una necesidad en especifico.
- Mercados organizacionales: es la red de mercados donde se llevan a cabo
transacciones entre instituciones, intermediarios u otras organizaciones, con la

excepcion del comprador final.
Ambito geografico
- Local: hablando geograficamente, es el mas reducido que existe. Este tipo de
mercado es el que abarca a los compradores municipales o especificos de un sitio.

- Regional: es un mercado un poco mas amplio que el local; se expande a otras

provincias cercanas.
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- Nacional: el mercado es méas extenso y los consumidores engloban toda la region
del pais.
- Internacional: este tipo de mercado nace cuando una empresa empieza a

comercializar con varios paises del mundo.

3.3.8 Mercadotecnia y mercadologos

Anteriormente ya se explicaron ciertas definiciones de mercadotecnia, aunque otra que me
parece interesante es la de los autores Ferrell y Hartline (2006:9), quienes nos comentan
que “es un proceso de planeacion y ejecucion de la concepcion, el establecimiento de
precios, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios

que satisfagan los objetivos individuales y organizaciones”.

Basicamente un mercaddlogo, con base en sus conocimientos previos de la materia,
buscara la forma de obtener respuesta para la compra o adquisicion de cierto producto o

servicio de un mercado meta ya definido con anterioridad.

3.4 El entorno de la mercadotecnia

Existe un sistema comercial en el que tanto el mercado como las empresas estan
inmiscuidos. Ambos tienen una relacion muy estrecha que se encuentra regida por una serie
de factores que son incontrolables para las empresas. La suma de todo esto genera un
entorno que con los factores determinara el comportamiento de los mercados, la toma de
decisiones de las empresas, la necesidad de los mercados meta y el progreso de los posibles

intercambios comerciales.

En la mercadotecnia existen dos tipos de entornos: el microentorno y el macroentorno. En

la ilustracion 11 se muestran los elementos de ambos entornos.
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llustracién 7. Elementos del entorno

Demo-
grdfico

Provee-
dores
Medio
ambiente

Interme-
diarios

Instituciones
(Cédmaras de
Comercio,
Secretaria de
Economia...)

Politico-
legal

Fuente: Santesmases, Sanchez y Valderrey (2003).

3.4.1 Microentorno

En este rubro se encuentran los factores més proximos a la empresa, que determinan la

relacion de intercambio; su influencia es inmediata y ayudan a la actividad comercial. Los

elementos que conforman este entorno son:

Proveedores

Intermediarios

Competidores

Instituciones comerciales
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3.4.1.1 Proveedores

Son pocas las compafiias que tienen la posibilidad de ser autosuficientes y disponer de
cualquier recurso que necesiten para la elaboracién de sus productos, es por eso que los
proveedores son las empresas que dan abasto a otras organizaciones para facilitar la

creacion del producto o el desarrollo de la actividad que la empresa vende.

3.4.1.2 Intermediarios

En ciertas ocasiones la venta del producto entre la empresa y el consumidor final no es
posible realizarla por diversas razones, como pueden ser diferentes zonas geograficas o el
mercado que consume este articulo es demasiado grande, por lo que hay que acudir a los
intermediarios, que conectan a estos dos elementos; de esta manera la empresa ahorra

ciertos costos y el cliente obtiene el producto. Existen dos tipos de intermediarios:

e Los mayoristas son los que compran el producto a la empresa y lo venden a otros

mayoristas o a los detallistas, pero no llegan al consumidor final.

e Los minoristas o detallistas son los que adquieren los productos de la empresa o de

los mayoristas para después venderlos al consumidor final.

3.4.1.3 Competidores

La competencia se da cuando una 0 mas empresas coinciden en un mismo producto o
servicio, por lo que su mercado meta es el mismo y habrén de disputar los clientes. Las
grandes estrategias de mercado son las que ayudaran a las empresas a sobresalir de las otras

y estar mejor posicionadas en el mercado.
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Existen ciertos principios basicos sobre la competencia:

1. Todo competidor que persiste y sobrevive tiene una ventaja unica sobre los demés. Si
no fuera asi, seria eliminado.

2. Cuanto mas similares son los competidores entre si, mas fuerte es la competencia.

3. Si los competidores son diferentes y coexisten, entonces cada uno debe tener una ventaja
distinta del otro.

4. Los competidores que coexisten deben estar en equilibrio. Tal equilibrio puede existir
solo si cualquier cambio produce fuerzas que tienden a restaurar las condiciones previas a

la alteracion (Santesmases, Sanchez y Valderrey, 2003:45).

3.4.1.4 Instituciones comerciales

Existen algunas instituciones que se dedican a apoyar de forma indirecta ciertos elementos
que tienen que ver con la actividad comercial, que pueden ser acciones como brindar
informacidn, promover el desarrollo, ayudar al consumidor y al empresario, y de igual

manera verificar que se cumplan las normas ya establecidas de la actividad comercial.
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llustracién 8. Creacion de valor para los clientes

Creacién de valor para los clientes Obtener a cambio
v establecimiento de relaciones con ellos valor de los clientes

w-E-E-E-E
\ \ } } \

L---—I

Fuente: Kotler y Armstrong (2012).

3.4.2 Macroentorno

Este tipo de factores son independientes y existen aun si se lleva o no el intercambio
comercial. Su fuerza no so6lo consta de las actividades comerciales y del microentorno,
también se ve afectada por diferentes actividades humanas, sociales y del mismo planeta.
El macroentorno representa a todos los elementos externos que perjudican y que no pueden

ser controlados por la empresa.
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Existen ciertos tipos de macroentornos:

e Entorno demogréafico
e Entorno econémico

e Entorno natural

e Entorno tecnoldgico
e Entorno politico-legal

e Entorno cultural y social (Santesmases, Sanchez y Valderrey, 2003)

3.4.2.1 Entorno demograéfico

Es la parte que estudia todo lo relacionado con la poblacion, como es el caso de su densidad,
esperanza de vida, natalidad, mortalidad, tamafio, movimientos de migracién, entre otros.
Rodriguez, Ammetller y Lopez (2006) nos dicen gque todos estos elementos dan lugar a

cambios; entre los m&s comunes se encuentran los siguientes:

e Crecimiento de la poblacion mundial
e Dimension y composicién de los hogares

e Diversidad étnica y movimientos migratorios

Es de suma importancia el entorno demogréafico, porque todo lo que la mercadotecnia va
creando estad completamente dirigido a la poblacion, que es obviamente el consumidor, por
lo que es necesario conocer el comportamiento para tener una idea de los cambios que

puedan afectar la demanda de bienes y la conducta que todo esto genera en los clientes.

3.4.2.2 Entorno econémico
Es la parte que se encarga de examinar los cambios posibles de las principales variables

macroecondmicas, como pueden ser la inflacion, el tipo de cambio, el desempleo, los

indicadores de la oferta y la demanda, el producto interno bruto (PIB) y la balanza de pagos.

58



Este entorno debe analizarse a detalle porque determina la capacidad de las personas para
la compra de productos y dependiendo de estas variables seran los patrones del

consumidor.

3.4.2.3 Entorno natural

Propiamente se refiere al area donde la empresa esta localizada, las condiciones climaticas
que existen en dicha locacién y los recursos naturales que la compafiia necesita para crear

sus productos.

La escasez de la materia prima, los alarmantes indices de contaminacion, la extincion de
los ecosistemas, la intervencion gubernamental y la creacion de estrategias ambientales son

s6lo algunas de las actividades que llegan a involucrarse en este entorno.

3.4.2.4 Entorno tecnologico

La tecnologia cambia de manera acelerada y constante, ademas de tener gran peso en la
vida humana suele afectar las decisiones y los patrones del consumidor; sus cambios llegan
a ser de gran impacto y en multiples ocasiones pueden resultar benéficos para la sociedad,
aunqgue también existe el caso de adelantos tecnol6gicos que son perjudiciales para el ser

humano.
Estas modificaciones tecnoldgicas dan pie a nuevas industrias que por consiguiente forman
nuevos mercados, pero de la misma manera que se crean nuevos, estos avances hacen que

ciertos productos resulten obsoletos, por lo que estas industrias se ven en la necesidad de

dejar de producir.

3.4.2.5 Entorno politico-legal

Es un entorno complicado que con las empresas llega a tener dos funciones principales: se

fomenta y/o se restringe.
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Se compone de las agencias gubernamentales, los grupos de presion, las leyes y normas

que determinan ciertos caminos que las organizaciones tienen que acatar.

Un ejemplo claro que nos dan Rodriguez, Ammetller y Lopez (2006) es el caso de la
introduccién de una nueva norma, como la obligatoriedad de que los nifios viajen en sillas
homologadas en los desplazamientos en automavil, lo cual es fuente de oportunidades para
la empresa que produce este tipo de sillas.

3.4.2.6 Entorno cultural y social

Este entorno se rige principalmente por creencias, costumbres, nichos familiares, formas
de ser, nivel educativo, valores, percepciones, expectativas, preferencias y

comportamientos de la sociedad.

Este tipo de caracteristicas llega a marcarse con grandes diferencias. Es cierto que cada
pais tiene su propia cultura, pero dentro del mismo pais, en cada estado las personas tienen
comportamientos distintos, y aun mas a fondo: en las ciudades de cada uno de los estados

las preferencias suelen cambiar, por lo que es un entorno que presenta variables constantes.

Para entender de mejor manera la informacion, se ilustra en la tabla 5, cada uno de los

macroentornos, especificando sus dimensiones y aspectos a considerar.
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Tabla 5. Dimensiones del macroentorno

Dimensiones Aspectos a considerar

Fuente: Santesmases, Sanchez y Valderrey (2003).




CAPITULO 4 COMUNICACION

4.1 La comunicacién

“La comunicacion como el proceso interpersonal en el que los participantes expresan algo
de si mismos, a través de signos verbales o no verbales, con la intencion de influir de algin

modo en la conducta del otro” (Marroquin y Villa, 1995:23).

Basicamente la comunicacion es el proceso por el cual se recibe y se envia informacion o

significados entre dos 0 mas individuos.

El proceso de comunicacion no solo pertenece a los humanos, ciertamente es un proceso
que involucra también a los animales; tanto ellos como nosotros continuamente estamos
compilando informacién de todo lo que nos rodea, la cual, después de procesarla tratamos
de compartir con otros individuos, todo con el fin de lograr una reaccion que nos permita

resolver ciertas necesidades que como seres Vivos tenemos.

El autor Simonetti (2007) comenta que el proceso de la comunicacion tiene ciertas
caracteristicas que no se pueden dejar pasar y nombra tres de suma importancia: en primer
término, nos dice que la comunicacion se basa en un proceso tanto social como cognitivo;
posteriormente nos argumenta que es un proceso activo; y finalmente comenta que es vital
utilizar esquemas y representaciones para interpretar los estimulos que se quieren

decodificar.

Toda esta informacion nos lleva a la conclusion de que la comunicacion debe tener ciertas

caracteristicas que son esenciales para su desarrollo, como, por ejemplo:

- Esun proceso
- Estransaccional
- Lapresencia de un emisor y un receptor

- El envio de mensajes por parte del emisor
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- Los mensajes deben ser claros
- El mensaje debe de contener informacion representativa
- Ser una accion persuasiva

- Un proceso dinamico (Simonetti, 2007).

4.2 Elementos de la comunicacién interpersonal

El primer modelo de comunicacion interpersonal fue realizado por Lasswell, quien en sus
investigaciones nos dice que “La comunicacion es representada por un proceso lineal o

unidireccional en el que una persona actia sobre otra persona” (Wood, 2004:17).

Este proceso de la comunicacién consta de varias partes, por ejemplo, tenemos el “quién”,
que es el equivalente al emisor; después continua con “dice qué”, que es la parte del
mensaje; a continuacion, nos muestra “a través de qué canal”, que es el medio por donde
se transmite el mensaje; posteriormente esta “a quién”, que seria el receptor; y finalmente

“con qué efecto”, que tiene que ver con el proposito del mensaje (llustracion 5).

llustraciéon 9. Secuencia comunicativa de Lasswell

Secuencia comunicativa de Lasswell

; . Através de c
- Dice qué - qué canal ‘ n # Con qué efecto

Fuente: (Marroquin y Villa, 1995:23).

4.2.1 Emisor

“El emisor es el que emite el mensaje. Elige y selecciona las sefiales que le convienen, es

decir realiza un proceso de decodificacion” (Esperanza, 2000:31).

Basicamente el emisor trata de comunicar cierta informacion con un proposito especifico,

utilizando ciertos codigos y contextos particulares de acuerdo con lo que el individuo cree,
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piensa o siente; todo esto se basa en las vivencias y experiencias que haya obtenido; él es

la fuente y el origen del proceso de la comunicacion.

De acuerdo con Billorou (2001), el emisor debe tener tres caracteristicas propias:

- Tiene conocimientos. Estan basados en las experiencias de la persona.

- Posee actitudes. Estan constituidas por todo lo que la persona piensay siente
respecto a ciertos acontecimientos.

- Se expresa mediante codigos. Son las formas de expresion utilizadas para

darle sentido al mensaje.

En este caso en especifico, la empresa Alloy Collective toma la funcion de emisor; es el
primer eslabdn de este proceso porque es el que manda el mensaje que buscara ser captado
por la mayor cantidad de usuarios.

4.2.2 Mensaje

“Es el conjunto de simbolos transmitidos en el proceso de comunicacion, el contenido de
la informacidn enviada, el conjunto de ideas, sentimientos, acontecimientos expresados por

el emisor que quiere transmitir al receptor” (Penafiel y Serrano, 2010:50).

El mensaje es el contenido que el emisor comunica a través de ciertos canales para llegar
al receptor. Dicho elemento es el que contiene toda la informacion que se desea transmitir
y es esencial en el proceso, ya que es el objeto de la comunicacion y sin €l no habria nada

que emitir.
En cualquier mensaje pueden distinguirse los siguientes componentes:
- Contenido

- Cddigo
- Contexto
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o Contexto cercano
o Contexto ambiental (Billorou, 2001:9).

Todos los elementos que surjan en la campafia publicitaria (videos, disefios fisicos y
digitales) seran parte del mensaje que Alloy Collective quiere mandar a las personas para

cautivarlas y ofrecerles los servicios que se tienen.

4.2.3 Canal

“Elemento fisico por donde el emisor transmite la informacion y que el receptor capta por
los sentidos corporales. Se denomina canal tanto al medio natural, como al medio técnico

empleado y se perciben a través de los sentidos del receptor” (Arenal, 2015:20).

Existe infinidad de canales por donde el mensaje puede ser entregado, pero este tipo de
canales tiene que ser idéneo para transmitir los mensajes sin alterar el contenido de la

informacidn que se esta queriendo comunicar.

En este proyecto se definird qué canales son los 6ptimos para llevar el mensaje a los
potenciales clientes. No existen canales buenos o malos, simplemente algunos serén
capaces de brindar la informacion al nicho de mercado al que se quiere llegar, ya sea via
internet (correo electronico, redes sociales, pagina web), medios graficos (revista,
periodico, tripticos), medios audiovisuales (pantallas gigantes, YouTube, Vimeo), entre

otros.

4.2.4 Receptor

“El receptor (individual o colectivo) es el destinatario del mensaje. Interpreta dicho
mensaje, esto es lo descodifica (descifra el codigo empleado por el receptor)”. (Esperanza,
2000:32).

65



El receptor es a quien va dirigido el mensaje, es quien realizara el proceso contrario al
emisor, es decir, es quien descifrara e interpretara lo que el emisor intenta comunicar. De
igual manera es quien cierra el proceso de comunicacion; en caso de que exista alguna

respuesta, el receptor pasa a ser emisor y el proceso de comunicacion se inicia nuevamente.

Al igual que el emisor, el receptor cumple con las mismas caracteristicas antes sefialadas,

es decir, posee actitudes, tiene conocimientos y se expresa mediante ciertos codigos.

Cada persona que logre captar el mensaje que se plasmara en la campafia publicitaria de
Alloy Collective serd considerada un receptor, porque finalmente es a quien va dirigido

cada uno de los elementos a publicitar.

4.2.5 Efecto

Se refiere a la finalidad que conlleva el proceso de la comunicacion, es el porqué de que el
emisor genere toda una idea y la codifique de acuerdo con varios contextos, para después
hacerla llegar a uno o varios emisores. Todo mensaje tiene un proposito de ser y un objetivo

que cumplir.

Se realiza esta camparia publicitaria con el fin primordial de ser reconocidos en el mercado
publicitario, principalmente en la ciudad de Morelia, para que de esta manera se conozcan
los servicios que la empresa ofrece y con se generen nuevos y potenciales clientes que

ayudaran a que la compafiia crezca y pueda adquirir prestigio.

llustracion 10. Secuencia comunicativa para campafia publicitaria

Campaia
Publicitaria

e
n

Fuente: Elaboracion propia a partir de Marroquin y Villa, (1995).
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4.3 Publicidad

La publicidad se origind hace miles de afios; no se sabe con certeza cuando, pero podriamos
tomar ejemplos como la venta de vino en la antigua Babilonia, los comercios de la dinastia
oriental en China o la ciudad de Pompeya, donde se anunciaban competiciones deportivas

y funciones de teatro, entre algunos otros ejemplos que datan de fechas antiguas.

Ciertamente la publicidad ha evolucionado con el paso del tiempo y se ha tenido que
modificar de acuerdo a los cambios que la sociedad ha vivido, pero es claro que la
publicidad no muere, solamente se adapta a dichos cambios para continuar con sus

funciones.

Pero a todo esto ¢queé es la publicidad? Hay varias definiciones que nos contextualizan en
lo que realmente significa este término; algunas de las que considero importantes son las

siguientes:

“Publicidad es una comunicacion multiple con fines comerciales que utiliza medios de

difusion y los paga y actua sobre la actitud de las personas” (Billorou, 2001:34).

“La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de informacidon con

objeto de persuadir” (O’Guinn, Allen y Semenik, 1999:6).

“La publicidad es comunicacion pagada, no personal, que por conducto de los diversos
medios publicitarios hacen empresas comerciales, organizaciones no lucrativas o

individuos que estan identificados de alguna manera con el mensaje publicitario” (Watson,

1993:7).

Estos son algunos de los conceptos que Ilamaron mi atencion y aunque hay otro mas estos
me resultaron interesantes, sobre todo considerando el hecho de que se complementan y se
relacionan en gran medida, como es el caso de la parte en que la publicidad tiene que ser

pagada y a la vez transmitida en medios de difusion. Un claro ejemplo seria la presencia
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de un actor de cine, al ser invitado a un espacio televisivo donde sera entrevistado para
anunciar su nueva pelicula; en este caso en particular no se considera como publicidad,
esto debido a que ni el productor ni el estudio de la pelicula pagaron por ese tiempo en que
el actor dio la informacion del largometraje. A esto se le conoce como propaganda. Para
que este ejemplo fuera publicidad, el estudio de la pelicula tendria que colocar anuncios en
television, radio, revistas y/o directamente en la red; esto si generaria un costo para la

produccion.

4.3.1 Componentes de la publicidad

Wells, Moriarty y Burnett (2007) nos comentan que la definicion estandar de publicidad se

compone de cinco elementos basicos:

e La publicidad es una comunicacién pagada.

e No solo se paga el mensaje, sino que se identifica el patrocinador.

e La publicidad intenta persuadir al consumidor, todo esto con el fin de que realice
cierta accion.

e Estaintenta llegar a un gran publico considerado como mercado meta.

e EIl mensaje que se publicita se transmite a través de diferentes medios de

comunicacion masiva.

Es necesario hacer un analisis exhaustivo de estos componentes, porque son esenciales para
que la publicidad se lleve a cabo. Se requiere encontrar los puntos de equilibrio de estos
elementos, para lo cual se tiene que hacer una investigacion para saber cuanto capital se
puede invertir en publicidad, ademas de razonar claramente la idea o el mensaje que va a
comunicar, obviamente identificando el nicho de mercado al que se pretende persuadir de
que nuestra empresa es la mejor, para finalmente decidir cuales seran los medios

publicitarios por los que se transmitira la publicidad.
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4.3.2 Factores claves de la publicidad

“Al describir la publicidad se destacan cuatro grandes factores: estrategia, idea creativa,

gjecucion creativa y uso creativo de los medios de comunicacion” (Wells, Moriarty y

Burnett, 2007:5).

lustracién 11. Factores de la publicidad

Estrategia

Publicidad ‘ eficaz

Idea creativa

Ejecucion

Medios de
comunicacion

Fuente: (Wells, Moriarty y Burnett, 2007:6).

- Estrategia: es la planeacién que a través de ciertos pasos nos llevaréa a un objetivo
en especifico que nos dara las pautas para llevar una direccion correcta e inteligente.
Es el camino de crear el mensaje, saber a quién va dirigido y por qué medios lo
vamos anunciar.

- ldea creativa: es la parte de innovacion e imaginacion que tendré el anuncio con
el que pretendemos impactar en la memoria del receptor del mensaje.

- Ejecucidn creativa: posterior a tener la idea, se tiene que llevar a cabo y plasmarla;
es por eso que en este paso son esenciales los detalles que el anuncio tendra, como
la fotografia, la redaccion, el ambiente, la animacion, entre otros. Todos estos
factores son primordiales en la publicidad porque hablan directamente del

profesionalismo que se tiene al realizar los anuncios.
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Uso creativo de los medios de comunicacion: hoy en dia existe gran cantidad de
medios para comunicarnos (internet, television, radio, revistas, periédicos), pero
justamente en este factor es donde se tiene que decidir cuéles son los medios de
mayor alcance y que pueden tener un impacto mas grande para el anuncio a
publicitar; esto puede variar de acuerdo con una gran cantidad de elementos, como

son la poblacién, la educacion y el sector demogréafico.

4.3.3 Objetivos de la publicidad

De acuerdo con Santesmases, Merino, Sdnchez y Pintado (2009:238), existen tres objetivos

especificos que son fundamentales en la publicidad:

Primeramente, estd el informar, que engloba toda la parte de dar a conocer un
producto o servicio que se pretende introducir al mercado, o en caso de que ya
exista, este objetivo procura comunicar promociones o caracteristicas especificas

de dicho producto.

Persuadir es otro punto importante de la publicidad. Este es el segmento donde se
induce al consumidor para adquirir lo que se estd ofreciendo, creando una

preferencia por la marca y atrayendo nuevos compradores.

Finalmente estéa el objetivo de recordar, una parte esencial de la publicidad, ya que
se pretende estar en la mente del consumidor de manera persistente, para que
siempre tenga presente el producto o servicio que se ofrece, evocando su existencia

y Sus ventajas ante otros productos, esto con intenciones de que lo adquiera.

4.3.4 Tipos de publicidad

Para Townsley (2004) existen cinco tipos de publicidad, los cuales son publicidad de

marca, informativa, comparativa, defensiva y persuasiva:
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e Publicidad de marca: tiene la completa intencidn de que el cliente recuerde a la
empresa o la idea general de la marca; no pretende anunciar un producto o un solo
servicio, el fin es la compafia completa. Este tipo de publicidad es la que mas
convence para realizar este proyecto, ya que la intencién final es anunciar a la
corporacion Alloy Collective y no s6lo uno de los servicios que ofrece; se procura
introducirla dentro del mercado y del consumidor.

e Publicidad informativa: la funcion primordial de este tipo de publicidad es dar a
conocer las ventajas del consumo de cierto producto o la adquisicion de algin
servicio en particular. Este tipo de anuncios resulta ser muy efectivo por la simple
razén de mostrar los beneficios que tiene adquirir un producto.

e Publicidad comparativa: como su nombre lo indica, esta opcidn trata de comparar
las cualidades que existen entre dos o méas productos, es decir, muestra como el
producto anunciado es de mayor calidad u ofrece mejores beneficios que los de la
competencia.

e Publicidad defensiva: este tipo de publicidad sélo existe si la anterior (publicidad
comparativa) se realiza; es la respuesta a las comparaciones hechas por la otra
empresa, donde se expone que las supuestas debilidades de su producto fueron
excesivas, 0 de igual manera resalta en qué aspectos es mejor su producto que el de
la competencia.

e Publicidad persuasiva: finalmente se encuentra este elemento publicitario, el cual
solamente muestra a individuos utilizando su producto o servicio, pero de una
manera en que se resalte a las personas teniendo estados de animo o efectos

positivos, como estar feliz, ser atlético, popular, entre otros.

4.3.5 La publicidad como herramienta

La publicidad es un elemento de suma importancia en el proceso de la mercadotecnia y se

relaciona de forma estrecha con cuatro procesos esenciales:

1. Disefiar una estrategia de mercadotecnia

2. Hacer que el producto sobresalga y determinar el segmento del mercado
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3. Contribuir a los ingresos y a la obtencion de utilidades

4. Mejorar la satisfaccion del cliente (Townsley, 2004)

Estos cuatro puntos qué quieren decir: de forma concreta se deduce que la estrategia de
mercadotecnia se utiliza principalmente para el impulso y la comercializacion del producto
0 servicio. La parte de sobresalir indica que nuestro producto tiene que ser diferente al de
los demas, que sea superior a la competencia y que termine siendo atractivo para que el
consumidor sin dudar lo elija. Es esencial encontrar ese tipo de mercado al que se quiere
enfocar, es decir, nuestro mercado meta, las personas que estaran dispuestas a consumir.
El punto 3 habla de la obtencion de utilidades, donde basicamente el objetivo final de
cualquier empresa es generar ingresos, por lo que la publicidad tiene que apoyar a que esto
se cumpla. Por Gltimo, se habla de la satisfaccién del cliente, quien a final de cuentas es el
critico; con la ayuda de la publicidad el cliente reforzara la decision de compra y esto

elevara su gusto por lo adquirido.

4.3.6 El proceso de la publicidad

La publicidad lleva un proceso sencillo y sistematico; gracias a este esquema se podra

entender de mejor manera como se realiza (llustracion 8):
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llustracion 12. Proceso de la publicidad

Agencia de Publicidad
publicidad doméstica

Facilitador
externo

Medios de
comunicacion

Fuente: (Townsley, 2004:35).

Al ser Alloy Collective una casa creativa, no serd necesario contratar una agencia de
publicidad, esto debido a que la misma empresa tiene una agencia de publicidad interna. A
propésito de ello, Belch y Belch (2005:83) nos dicen: “Una agencia de publicidad interna
es una que establece, posee y opera el propio anunciante”. De esta manera después de
generar todos los disefios dentro de la compafiia (videos, audios, disefios digitales, disefios
web, redes sociales) se buscard un “facilitador externo”, quien brindar4 asesoria sobre
cotizaciones y usos de ciertos medios de comunicacion donde se colocara la publicidad
realizada. Posteriormente se elegiran los medios de comunicacion adecuados y que mayor

impacto tengan de la empresa hacia el cliente. Finalmente se plasmara toda la campafia

73



publicitaria para que el consumidor pueda verla y asi llevar a cabo las funciones principales

de la publicidad, como son informar y persuadir.

4.4 La Campana publicitaria

Para dar un buen uso a la publicidad se tiene primeramente que preparar un proyecto, donde
se analicen ciertos elementos que ayudaran a obtener el mayor provecho posible, por lo

cual se requiere de una campafia publicitaria.

La campafia publicitaria tiene como objetivo principal presentar un producto o servicio que
se pretende lanzar al mercado, todo esto a través de ciertas tacticas comerciales; para poder
lograrlo se utilizan diferentes tipos de anuncios que se muestran en algunos medios de
comunicacion (impresos o digitales) por lapsos de tiempo determinados (Entrepreneur,
2017).

4.4.1 Pasos para camparia publicitaria

Existen diferentes autores que nos dicen como realizar una buena campafia publicitaria,
aunque la mayoria de ellos coinciden en los pasos a seguir, uno de los mas completos es el

presentado por la revista Merca 2.0 (2014), que menciona 10 principales pasos:

1. Fijar objetivos: primeramente, se tiene que conocer qué es lo que la empresa pretende
con una campafia publicitaria, porque existen diferentes objetivos, como pueden ser
presentar un producto al mercado, atraer nuevos clientes, consolidar la marca, minimizar

los clientes a la competencia.
2. Realizacion del briefing: es la creacion de un documento de trabajo donde van

plasmados los elementos a realizar de la campafa; lo trabajan en conjunto, tanto la

compafiia como la agencia de publicidad.
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3. Propuesta base: la agencia de publicidad trabaja el briefing para generar una propuesta
donde se proyectan las ideas con los puntos mas fuertes del producto o servicio, que

posteriormente se plasmaran en la campafia.

4. Elaboracion del mensaje: se pone en marcha la propuesta que fue aprobada por la
empresa, con un mensaje claro y pertinente para el mercado meta que anteriormente se ha

elegido.

5. Realizacidn de artes finales: se realizan los ultimos detalles del mensaje para que no

existan incoherencias y pueda tener el impacto deseado.

6. Elaboracion del plan de medios: no es una obligacion colocar el mensaje en todos los
medios de comunicacion existentes; es por eso que se tiene que analizar cuales son los
medios de mayor impacto para nuestros clientes. Asimismo se tiene que cuidar el

presupuesto con el que se cuenta.

7. Adecuacion del mensaje al medio: cada medio de comunicacion tiene sus
particularidades, por lo que es necesario adecuar el mensaje a cada uno de ellos con el fin

de obtener el mayor provecho y beneficio.

8. Coordinacion de la campafia: los tiempos son esenciales y llevar un control de
seguimiento es importante para evitar confusiones tanto en la realizacion como en la

aparicion del mensaje en los medios.

9. Puesta en marcha: la campafa publicitaria se publica y en este espacio existe un lapso

de espera para determinar la aceptacion del mensaje por parte del mercado.

10. Sistema de control: se llevan a cabo las estadisticas del impacto que la campafa tuvo.
Los resultados se pueden dar de diferentes maneras, esto dependiendo del fin de nuestra
campafa; puede ser que sea exitosa, sin necesidad de aumentar ventas, si la funcidn

primordial era solamente la introduccion del producto o servicio al mundo comercial.
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4.4.2 Componentes de la campafia publicitaria

Las camparias expresan su habilidad para tomar un argumento o pensamiento para crear
una serie de ideas que puedan plasmarse en los diferentes medios. En las campanas, las
diversificaciones que existan en el disefio, son reflejo de la capacidad para perpetuar la idea

y diversificarla para obtener un mejor resultado.

Todas estas ideas y disefios deben estar respaldados por una serie de elementos que van a

conformar los componentes de la campafia publicitaria, estos son:

Formay contenido: Tal y como nos expresa Landa (2004:229): “La forma y el texto deben
expresar conjuntamente el tema de la campafa general, ademas de la idea del anuncio
individual”. Lo anterior tiene logica, es importante que cada uno de los disefios que se van
a realizar en la campanfia publicitaria, tenga coherencia y vayan de la mano cada uno de sus

elementos, como es el texto, la fuente, la imagen, el color, la forma, entre otros.

La creatividad: Este componente esta presente en todo el proceso de la campafa
publicitaria y su constante evolucion es primordial para el excelente desarrollo de la misma.
Es trascendental este componente porque de €l depende que la idea o el mensaje sea
original, memorable y convincente; su presencia determina los medios de comunicacion
que se van a utilizar, el tipo de mensaje (comico, realismo, testimonial, drama,

demostrativo, apoyado por personajes), el lenguaje, los colores, los textos.

Asombros visuales: En ocasiones sucede que los disefios que se realizan pueden ser
atractivos, que transmitan el mensaje y lleguen finalmente a los ojos del cliente, aunque lo
primordial es crear una obra que, al momento de visualizarlo por el consumidor, se obtenga
su completa atencion para posteriormente poder informar sobre el producto o servicio que

se estd promocionando.

Imagenes expresivas: Los disefios que se van a crear, independientemente que sea para

los medios impresos o digitales, deben contener una idea visual que sea lo méas expresiva
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posible, pero que no se salga de la idea principal, se tiene que evitar los mensajes oscuros
u ocultos que al final no transmiten nada o es complicada su percepcion. En este punto es
esencial la perfecta interaccion que tendrén cada uno de los elementos que conforman los

anuncios.

Ser diferente: Existen distintas vias para desarrollar una idea, puede suceder que durante
un lapso de tiempo, la mayoria de los anuncios publicitarios tengan el mismo patrén de
creacion; las modas suelen ser pasajeras y en especial en el &mbito del disefio, por ejemplo
el uso de ciertos colores, artistas del momento, tipografias, entre otros elementos, por lo
cual es recomendable salir de esa idea que constantemente se estara repitiendo en las otras

campafias y empezar a utilizar otro tipo de elementos que sobresalgan de entre los demas.

Estilo y publicidad: “El estilo es un aspecto visual basado en las caracteristicas
particulares que contribuyen al aspecto general” Landa (2004:247). Los elementos que
existen en la composicion de la idea publicitaria son muy extensos, algunos de ellos pueden
estar condicionados por las caracteristicas especiales que tienen los medios de
comunicacion. Cada estilo creativo permite emitir la idea de formas particulares y hay que
tener en cuenta que no todos los estilos son para todas las empresas, por lo que tiene que
existir un analisis profundo de cudl es el méas pertinente o simplemente crear un estilo
propio que identifique a la marca inmediatamente, esto puede ser por los colores, el slogan,
el tipo de imagen, los graficos que utiliza o algun otro elemento que permita diferenciar a

la empresa.

4.4.3 Las 8M

Existen ocho variables que tienen la peculiaridad de comenzar con la letra “M” (Manejo,
Moneda, Mercado, Mensaje, Medios, Macroprogramacion, Microprogramacion,
Medicion). El autor Jauregui (2001) sefiala que si se toman en cuenta, la campafia

publicitaria puede tener mayor rango de éxito.
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1. Manejo: saber quién se hara cargo del desarrollo de la campafia publicitaria; puede ser
la misma empresa con su departamento creativo o se puede contratar una agencia

publicitaria que tome el control.

2. Moneda: las proyecciones pueden ser altas, pero siempre hay que tener en cuenta el
presupuesto que la empresa tiene; hay que analizar los costos de cada uno de los detalles

que se pretenden utilizar.

3. Mercado: nunca olvidar el mercado objetivo que se tiene y se pretende alcanzar; no toda

la poblacion consume todos los productos o servicios que hay en el mercado.

4. Mensaje: la idea que se quiere exponer tiene que ser clara y concisa; nunca hay que
confundir al cliente, al contrario, se pretende convencerlo de los beneficios que el producto

o0 servicio ofrece.

5. Medios: los canales de comunicacién son un punto importante; son el medio por el cual
el mensaje se transmite para que el cliente lo visualice. Este punto serd determinado tanto

por el publico objetivo como por el presupuesto que se tiene.

6. Macroprogramacion: es el tiempo que la campafia publicitaria debe permanecer en el

mercado, pueden ser meses, semanas, dias.

7. Microprogramacion: este aspecto es referente a los tiempos de emision, es decir, los
horarios y fechas especificos en que se tienen que programar los anuncios.

8. Medicion: conocer la efectividad de la campafia publicitaria. Existen varias formas de

medir su efectividad, puede ser a través de las ventas del producto, por el impacto que tuvo

la camparia en el publico o por el reconocimiento de la marca.
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CAPITULO 5 RESULTADOS OBTENIDOS PARA EL DISENO DE
CAMPANA PUBLICITARIA DE ALLOY COLLECTIVE

5.1 ;Quiénes somos?
Colectivo de artistas digitales y especialistas en las areas de produccion, formada en la
ciudad de Morelia, Michoacan, que busca clientes con necesidades publicitarias y

cinematogréaficas innovadoras, creativas y de alta calidad.

Sabemos lo importante que es el cliente, por eso Alloy Collective (llustracion 13) busca

junto con él crear soluciones integrales de comunicacion.

Nuestra prioridad es que su empresa, marca, producto o servicio impulse su crecimiento a

través de las soluciones creativas que nuestra organizacion ofrece.

llustracion 13. Imagotipo empresa Alloy Collective

Fuente: Elaboracion propia (2015).
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5.1.1 Mision

Tenemos el compromiso de generar soluciones e ideas innovadoras con los mas altos
estandares de calidad. Nos caracterizamos por ofrecer un servicio que se distingue por la
utilizacion de herramientas tecnologicas de vanguardia y los procesos de produccién méas

efectivos.

5.1.2 Vision

Posicionarnos como la casa productora de més relevancia en la region. Esto se pretende
lograr en un lapso de tres a cinco afios a partir de la constitucion del colectivo. La clave
para alcanzar el éxito es brindar un servicio integral de primer nivel, el cual cumpla con
los estandares mas altos de calidad, satisfaciendo las necesidades mas exigentes de nuestros

clientes.

5.1.3 Valores de la empresa

e Trabajo en equipo: fomentamos el trabajo en equipo debido a que consideramos
que para la realizacion de nuestras metas se necesita la colaboracion de cada uno
de los integrantes.

e Innovacioén: producimos ideas de vanguardia, las cuales se desarrollan en un
entorno que promete modernizar la tendencia del mercado actual.

e Responsabilidad: nos comprometemos a realizar proyectos con los méas altos
estandares de tiempo y calidad, los cuales se orientan a satisfacer las necesidades
mas exigentes de nuestros clientes.

e Calidad: contamos con herramientas tecnoldgicas de punta, las cuales nos
permiten ensamblar ideas, visiones y componentes pertinentes para la realizacion
de proyectos con los mas altos estandares de calidad.

e Sinergia: contamos con un enfoque, el cual se caracteriza por conducir una relacion
de tolerancia, entendimiento y armonia con el cliente, esto con el fin de brindar una

experiencia grata y de mutua conveniencia.
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5.2 Estrategias

1. Desarrollo de proyectos con calidad dptima siempre anteponiendo las necesidades de los
clientes.

2. Obtencion de recursos por medio de fomentos gubernamentales y/o privados para la
formacion del capital de la empresa.

3. Sondeo del mercado actual para tener un conocimiento mas acertado de las necesidades
de nuestros clientes potenciales, con el fin de desarrollar un consenso de necesidades
especificas, con lo cual podamos anteponer la tendencia del mercado.

4. Implementacion de una campafia mercadologica con la que se genere expectativa y
curiosidad hacia nuestros clientes, a fin de que el inicio de operaciones de nuestra empresa

sea exitoso.

5.3 Servicios que ofrece la empresa

Alloy Collective cuenta con diferentes productos o servicios que se engloban en cuatro
areas fuertes de produccion para su generacién: animacion, produccién audiovisual, disefio

grafico y programacion.

A continuacion se mencionan los servicios que se pueden generar a partir de cada una de

las areas establecidas.

a) Disefio grafico: funge como la raiz de nuestros servicios. De aqui surgen
todas las ideas creativas que sirven como base para la produccion posterior.
Los servicios que se pueden generar aqui van desde la concepcion de marca,
infografias, hasta la publicidad impresa y digital, entre otras.

e Diseilo de marca: se genera toda la imagen necesaria para atraer
clientes. Se trabaja desde el disefio del logo, manual de imagen,

papeleria y todo lo necesario para posicionar la marca.
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Infografias: se crea una forma diferente para presentar los
contenidos de una manera mas digerible, esto a través de una
representacion visual de un grupo de datos.

Mailing: el disefio de mailing permite personalizar los mensajes con

el fin de dar una mejor impresion al enviar los correos.

b) Produccion audiovisual: en esta &rea se trabaja plasmando las ideas de los

clientes para generar cualquier material atractivo, que va desde el video

corporativo, spots publicitarios tanto para radio como para TV Yy

cinematografia, que incluye cortometrajes y documentales. Dentro de este

servicio se cuenta no sélo con la parte visual sino también con una carga de

analisis sonoro que presenta un servicio mas integral.

Video corporativo: es la representacion audiovisual de manera
Ilamativa e interesante de la filosofia de una compafiia, destacando
de manera relevante ciertos aspectos de la empresa que la
diferencian de otras organizaciones. Se cuenta con video inductivo
e institucional, entre otros.

Spot publicitario: todo lo que se necesita contar de una marca con
un video estratégico, con un mensaje efectivo y amigable para el
espectador.

Cinematografia: consiste en la produccion de ideas para poder
llevarlas a la pantalla grande, todo esto con la ayuda de la animacion
y los efectos visuales, que le daran una perspectiva diferente a cada
uno de los proyectos.

Video musical: realizar producciones audiovisuales de grupos
musicales que tienen la necesidad de crear una presentacion mas
profesional de sus trabajos.

Fotografia: la técnica especializada de capturar el momento y poder

tener un recuerdo para toda la vida.
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¢) Animacion: toda produccion de video requiere de un plus y sin duda los
efectos visuales transforman las ideas méas creativas. Estando a la
vanguardia en software y técnicas de postproduccion, uno de los principales
objetivos es realzar cualquier produccion bajo los mejores trucos de
animacion y efectos visuales. Contamos con animacién 2D y 3D, asi como
efectos visuales para ciney TV.

e Animacion 3D: radica en todo el proceso creativo para llevar las
ideas a otra dimension, las cuales van desde el modelado, la
iluminacion, la textura y la animacion.

e Animacion 2D: esta habilidad de la animacion es uno de los
procesos tradicionales que no pueden ser olvidados, con lo que se le
puede dar a cada uno de los proyectos un toque especial para
llevarlos a otro nivel.

e Motion Graphics: es un método de la animacion en el que se crean
videos dindmicos y profesionales a través de movimientos de
imagenes, disefios, fotografias y/o textos.

e Efectos visuales VFX: aspectos que no se pueden llevar a cabo en
el estudio de grabacion se pueden recrear de forma digital. Sin
importar el grado de dificultad de la idea, nosotros mezclamos lo

que se cree imposible y lo plasmamaos en el proyecto.

d) Programacion: es uno de los dltimos eslabones de esta cadena de
produccion. La programacion nos permite llevar todos nuestros productos a
lugares potencialmente atractivos y presentarlos de una manera peculiar y
original al mercado, teniendo al servicio del cliente la programacién y
disefio web, asi como el desarrollo de aplicaciones moviles y de proyectos
con realidad aumentada, que permiten al cliente potencializar los resultados.

e Sitios web: nos proporcionan la facilidad de colocar las marcas via
internet con un disefio original y con los ultimos avances

tecnoldgicos para que puedan ser vistos en toda la red; de igual
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manera podran visualizarse en otros aparatos tecnolégicos, como los
teléfonos inteligentes y las tabletas.

e Aplicaciones moviles: es la facultad de poder llevar las marcas de
una manera méas profesional y vanguardista a los dispositivos
moviles y tabletas.

e Gestion de redes sociales: la globalizacién y el trafico de
informacion en la web convierten en indispensable el uso de las
redes sociales. A través de estos instrumentos se pueden conseguir
clientes potenciales y nos dan la facilidad de potenciar las marcas,

ya que pueden proporcionar prestigio y presencia.

5.3.1 Modelo molecular

El modelo molecular consiste en la presentacion visual de las actividades tangibles e
intangibles de la empresa, lo que nos confirma que efectivamente el modelo de negocio de
Alloy Collective es un servicio y no un bien (Shostack, 1977). Como podemos observar en
el diagrama Modelo molecular, y de acuerdo con los servicios que ofrece la empresa, los
Unicos tangibles seran los materiales utilizados para la entrega de proyectos, como son

memorias USB o discos.
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llustracion 14. Modelo molecular Alloy Collective

Servicio de
Video
Corporativo
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Spot
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Manual de
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Servicio de
Motion
Graphics

Servicio de

Fotografia Servicio de

Animacién
3Dy 2D

Claves @ Intangibles

@ Tangibles _ _
Posicionamiento

de mercado

Fuente: Elaboracion propia a partir de Shostack (1977).

5.3.1.1 Caracteristicas tangibles

La presentacion siempre cuenta. Es por eso que los productos se entregan con el mayor
estandar de calidad cuando se trata de entrega fisica, contando con proveedores que
garantizan esa necesidad imperante de calidad. Cuando se trata de una entrega digital los
productos cuentan con firmas electronicas, e-cards y detalles que haran que nuestro cliente

encuentre un plus incluso en nuestra forma de entregar el trabajo.
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5.3.1.2 Caracteristicas intangibles

Los productos siempre cuentan con una garantia que mas que ser con proyeccion a futuro
se genera durante los procesos creativos para que el cliente tenga esa seguridad de que su

producto sera exitoso desde el primer momento de salir al mercado.

En la parte de soporte técnico contamos con un servicio de diferenciacion, en el cual desde
el presupuesto estamos tomando en cuenta la parte del apoyo en caso de tener algun
conflicto con los productos, especialmente cuando se trata de formatos digitales o de
mantenimiento de sitios web. Dentro de este rubro la vigencia dependera mucho del
servicio prestado, tomando siempre en cuenta que el cliente reciba el mayor y mejor

beneficio.

El estandar de calidad es una de nuestras prioridades, es por eso que una de las metas es
contar siempre con los tabuladores mas actualizados que nos permitan tener nuestros

productos siempre a la vanguardia.

La rapidez de la entrega siempre serd evaluada al principio del contacto con el cliente,
tomando en cuenta el tipo de servicio que se va a brindar y el proceso creativo que se
utilizard. Sin embargo al tener la metodologia SCRUM es seguro que los tiempos seran

reales y se cumpliran en forma.

Otro de los pilares es precisamente el servicio al cliente, que se dara con una constante
retroalimentacion del proceso creativo y con una atencion 100 % personalizada antes,
durante y después de la entrega del producto. El generar confianza y una relacion sana y

cordial entre Alloy Collective y el cliente es una de las principales metas.
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5.3.1.3 Aspectos innovadores del producto

Dentro de la innovacién tecnoldgica, Alloy Collective siempre esta en busca de los nuevos
avances en software y nuevas tendencias tecnoldgicas que permitan realizar el trabajo bajo

los mejores resultados de calidad.

Trabajando en los procesos siempre se esta realizando una actualizacion constante, ya que
cada cliente requerird de un proceso especifico y personalizado dependiendo de sus

necesidades.

5.3.2 Flor de servicios

Esta herramienta, consta de un centro que representa el producto béasico, que de acuerdo
con Lovelock y Wirtz (2015), pertenece ““al componente central que entrega los principales
beneficios de solucion de problemas que el cliente busca”, y de ocho pétalos, los cuales
son servicios complementarios del producto basico. A continuacion, se muestra la flor de

servicios de Alloy Collective:

Servicio basico o esencial: la esencia del servicio de la empresa es el disefio digital.

Informacion: este servicio se brinda a través de su pagina web, donde se describe

de cada uno de los servicios, portafolio, asi como datos de contacto.

e Consultas: este servicio complementario se brinda por teléfono, correo
electronico o reunién presencial o virtual, para conocer o afinar los detalles de
los proyectos.

o Hospitalidad: todos los clientes reciben un trato personalizado, digno y cordial;
asimismo sus inquietudes se revisan y aclaran para finalmente establecer
acuerdos de trabajo.

e Toma de pedidos: este proceso inicia a traves de correo electrénico, sin embargo,

siempre se realiza una reunion presencial o virtual a través de Skype para acordar
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las necesidades de los clientes, los objetivos del proyecto, las dudas, los
entregables, las fechas de entrega, el costo total y las formas de pago.

e Cuidado: la empresa cuenta con controles para el manejo de informacion
sensible de sus clientes, de la cual se hace uso siempre respetando los acuerdos
establecidos.

e Excepciones: son manejadas por el director general de acuerdo con la situacion.

e Facturacion: este proceso se define desde la negociacion inicial y se hace llegar
al final del proyecto una vez liquidado el servicio.

e Pago: al iniciar un proyecto se requiere un anticipo del 30 %; el resto de los
pagos dependera de los acuerdos que se hayan definido en la negociacion. Los

pagos se reciben via deposito, transferencia o en efectivo.

lustracion 15. Flor de servicios Alloy Collective

Informacién

Pago Consulta

.y Servicio
Facturaciéon
Esencial

Toma de
pedidos

Excepciones Hospitalidad

Cuidado
Fuente: Elaboracion propia a partir de Lovelock y Wirtz (2015).
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5.4 Organigrama de la empresa

Director general/jefe del departamento Audiovisual: LAD. Alejandro Garcia Magafa.
Es licenciado en Animacion y Arte Digital, egresado del Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey, Campus Morelia. Actualmente se encuentra estudiando

la maestria en Administracion en el Tec Milenio.

Subdirector/jefe del departamento de Programacion: LAD. Luis Gerardo Zavala
Zamudio.

Es licenciado en Animacion y Arte Digital, egresado del Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey, Campus Morelia. Actualmente se encuentra estudiando
la maestria en Administracion en la Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo.

Jefe del departamento de Animacion: LAD. Alberto Garibay Hernandez.
Es licenciado en Animacion y Arte Digital, egresado del Instituto Tecnoldgico de Estudios
Superiores de Monterrey, Campus Morelia.

Jefa del departamento de Disefio Gréafico: LDG. Alma Elena Galinzoga Alvarez.
Es licenciada en Disefio Gréafico, egresada de la Universidad La Salle de Morelia,
Michoacan.

Programador: Ing. Julio Eduardo Flores Cano.

Es Ingeniero en Sistemas, egresado de la Instituto Tecnolégico de Morelia, Michoacan.

Todos los empleados son profesionistas con una carrera afin al area de la que estan
encargados. El director y el subdirector de Alloy Collective se estan preparando con una
maestria en Administracion y especialidad en Mercadotecnia, todo esto para poder adquirir
el conocimiento y las habilidades necesarias para poder dirigir efectivamente Alloy
Collective y que ésta pueda seguir creciendo. También es importante esta preparacion, ya

que ambos son los que estan en contacto directo con el cliente.
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llustracion 16. Organigrama de Alloy Collective
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Fuente: Elaboracion propia (2019).
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5.4.1 Descripcion de puestos

llustracién 17. Descripcion de puestos

. Produccién Audiovisual

Productor

Edifor

Director General /
Jefe del departamento audiovi: E Fotégrafo
LAD. Alejandro Garcia Magai

Community Manager

Disefio Web

Subdirector /
Jefe del departamento de programacién:
LAD. Luis Gerardo Zavala Zamudio.

Modelado y texturizado

Jefe del departamento de animacién: Animaci6n

LAD. Alberto Garibay Herndndez.

- Realizar casting para video
- Coordinar filmacién
- Vaciado y seleccion del material

- Montar el material en base al guién
- Realizar edicién de audio

- Musicalizar

- Corregir color

- Realizar casting

- Sesion fotogrdfica

- Edicién de fotografia

- Optimizacién del producto para difetentes formatos

- Plantear estratégicamente el rumbo y las acciones
a redlizar para alcanzar los objetivos de la empresa

- Establecer nuevos retos para promover el
crecimiento de la compaiiia

- Hacerse cargo de los aspectos legales y fiscales

- Tomar las decisiones referentes a los recursos que
tiene la empresa

- Fomentar la comunicacién entre la marca y las
personas

- Proovedor de los temas de interés para la
comunidad

- Creatividad para captar la atencién de las
personas.

- Estrategia y planificacién
- Arquitectura de la informacién y el disefio de la

interfaz web
- Actualizacion constante de los sitios web

- Tomar las decisiones correspondientes cuando el
director general se encuentra ausente

- Entablar relaciones tanto con los empleados como
con los clientes

- Proporcionar incentivos por el buen desempefc
de cada uno de los empleados

- Conocer al personal para peder dividir el trabajo
de una manera equitativa y funcional

- Recrear figuras orgénicas e inérganicas en un
mundo 3D

- Realizar escenarios en ambientes 3D

- Dar color y textura a los modelos creados

- Dar movimiento fluido y creible a los modelos 3D
- Crear dindmicas y efectos que den vida ala
animacién

- Conocimiento de los diferentes formatos a exportar
- Generar la calidad adecuada para cada proyecto
- Utilizar la mejor técnica de acuerdo a los criterios
del proyecto
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Copy disefio - Conceptualizacion de la idea
- Propuesta grdfica

Jefa del departamento de disefio grdfico:

LDG. Alma Galinzoga. llustradores - Desarrollo de los bocetos en digital

Disefio grdfico - Creacién de aplicaciones impresas
- Creacién de aplicaciones para animar y ufilizar
en videos

Disefio Web - Estrategia y planificacién
- Arquitectura de la informacién y el disefio de la
interfaz web
- Actualizacién constante de los sitios web

Programador: Ing. Julio Eduardo Flores.

Desarrollo de Aplicaciones - Planificacién y gestion del proyecto
- Conocimiento de los sistemas operativos
- Desarrollo de la interfaz
- Mantenimientocontinue de las aplicaciones

Fuente: Elaboracion propia (2019).

5.5 Disefio de mascotas empresariales

“La mejor estrategia para crear un lazo mas cercano entre los productos de la marca y los
consumidores es optar por la creacion de una mascota publicitaria” (E1 Emprendedor,

2014).

Las mascotas en las empresas sirven de vinculo, ayudan a que el cliente se familiarice de
una manera rapida y resulta mas facil para el usuario identificar a la compafiia, ademas de

que son un apoyo para presentar la marca de una manera mas amigable.

A través de varias referencias y ejemplos de ciertas empresas se determina que el uso de
una mascota seria benéfico para Alloy, aunque en este caso en especifico se vio la
oportunidad de utilizar cuatro mascotas, esto debido a que la organizacién cuenta con
cuatro departamentos principales y de esta manera se le puede dar identidad a cada uno de
ellos.

En un inicio se desarrollaron los personajes que se muestran en la llustracion 14.
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llustracion 18. Personajes de la empresa Alloy Collective

Fito Cobu Obie

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Estas mascotas se asignaron a cada departamento. El personaje color verde pertenece al
departamento de Disefio Grafico, el naranja al departamento de Animacion, el morado al
departamento de Produccion Audiovisual y finalmente el azul al departamento de

Programacion.

De acuerdo con El Emprendedor (2014), las mascotas deben generar tres vinculos que son

esenciales entre la empresa y el publico:

Vinculo por tema: el logo de Alloy Collective estd basado en cuatro colores que
representan los departamentos de la empresa. Al ser cuatro servicios los que ofrece la

compafiia se asocian cuatro personajes para darle identidad y presencia.

Vinculo por forma: sus formas fueron disefiadas de acuerdo con materiales o rasgos
caracteristicos de cada departamento, esto con el fin de darles una particularidad y

originalidad.

e El verde (Fito) tiene forma de lapiz, una de las herramientas mas utilizadas por los
disefiadores gréaficos.

e El naranja (Cobu) tiene forma de cubo, que es la figura mas representativa en el
mundo del 3D; ademas se le disefiaron unos lentes que son utilizados especialmente
para ver programas que tienen contenido estereoscopico, esto para reforzar al

personaje.
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e Al morado (Obie) se le disefié un solo ojo para dar la sensacion de que fuera un
lente de una camara y de igual manera se le colocé una gorra de cineasta.

e El azul (Cody) tiene forma de un cuadrado, que es el equivalente a un pequefio
pixel, el cual a su vez representa la unidad minima de las imagenes que son

utilizadas al momento programar.

Vinculo por color: “Ningun color carece de significado. El efecto de cada color esta
determinado por su contexto, es decir, por la conexion de significados en la cual percibimos
el color” (Heller, 2008:18).

De acuerdo con la psicologia del color y lo que cada uno representa, se decidié utilizar

estos cuatro colores para darle fuerza a cada personaje e identidad a los departamentos.

e El color azul, perteneciente al area de Programacion, detona varios aspectos, como
profesionalismo, seriedad y confianza, que son virtudes que, sin querer generalizar,
en la mayoria de los casos poseen los programadores.

e El color naranja se asigno al departamento de Animacion por el simple hecho de
que por lo general las personas que realizan este tipo de actividades son dinamicas,
alegres y jovenes, cualidades que expresa este color.

e El departamento Audiovisual estd determinado por el color morado, que refleja
entretenimiento, creatividad y fantasia, aspectos que son esenciales para la
realizacion de proyectos innovadores y profesionales.

e El area de disefio grafico se expresa de color verde; se eligié porque este color
genera frescura y dinamismo, caracteristicas primordiales en este departamento

para crear proyectos y trabajos que atrapen al consumidor.

5.5.1 Vida de las mascotas

Antes de crear la vida de las mascotas, se decidid realizar una encuesta de manera virtual

para conocer de qué forma visualizaban los clientes a cada una de ellas.
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La dindmica de la encuesta era muy sencilla, simplemente se colocaba a cada uno de los
personajes con una serie de atributos para que las personas encuestadas eligieran las cuatro

que para ellos representaran de mejor manera al personaje.

Posteriormente se obtuvieron los resultados de cada uno de los personajes y finalmente se

eligieron las cinco cualidades con mayor nimero de votos:

Cody

Grafico 4. Caracteristicas del personaje Cody

Caracteristicas personaje AZUL (53 respuestas)

Serio
Confiable
Jovial
Hiperactivo
Timido —3(5,7 %)
Lider —4 (7,5 %)
Introvertido
Tiemo
Aventurero
Positivo
Decidido
Cool
Responsable
Alegre
Creativo

—6 (11,3 %) ;
18 (34 %
—23 (43,4 %)
16 (30,2 %)

13 (24,5 %) A
—8 (15,1 %)
18 (34 %)
12 (22,6 %)
32 (60,4 %)
12 (22,6 %)

0 5 10 15 20 25 30 35

Fuente: Elaboracion propia (2016).

e Positivo

e Alegre

e Jovial

e Cool

e Confiable
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Cobu

Grafico 5. Caracteristicas del personaje Cobu

Caracteristicas personaje NARANJA (52 respuestas)

Serio
Confiable
Jovial
Hiperactivo
Timido
Lider
Introvertido
Tiemo
Aventurero
Positive

Responsable
Alegre
Creativo

28 (52,8 %)
23 (43,4 %)

—33 (62,3 %)

21 (39,6 %)
41(77.4 %)

10 15 20 25 30 35 40

Fuente: Elaboracion propia (2016).

e Cool

e Aventurero
e Jovial

o Alegre

e Hiperactivo

Obie

Grafico 6. Caracteristicas del personaje Obie

Caracteristicas personaje MORADO (53 respuestas)

Serio
Confiable
Jovial
Hiperactivo
Timido

Lider —~2(3.8 %)

Introvertido
Tiemo
Aventurero
Positivo
Decidido
Cool
Responsable
Alegre
Creativo

—7 (13,2 %)
18 (34 %)
23 (43,4 %)
10 (18,9 %)
12 (22,6 %)

7 (13,2 %)
10(18,9 %)
—13 (24,5 %)
25 (47,2 %)
—16 (30,2 %)
7 (13,2 %)
17 (32,1 %)
-21 (39,6 %)
24 (45,3 %)

10 15 20 25

Fuente: Elaboracion propia (2016).
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e Positivo
e Creativo

e Responsable

e Decidido
e Alegre
Fito

Grafico 7. Caracteristicas del personaje Fito

Caracterfstlcas persona]e VERDE (53 respuestas)

Serio 4(7.5 %)
Confiable 19 (35,8 %)
Jovial 22 (41,5%)
Hiperactivo
Timido -2(3,8 %)
Lider —20 (37,7 %)

Introvertido 2 (3,8 %)
Tiemo —1 (1,9 %)
Aventurero 11 (20,8 %)
Positivo 33 (62,3 %)

Decidido
Cool
Responsable
Alegre
Creativo

12 (22,6 %)

11 (20,8 %)

0 5 10 15 20 25 30

Fuente: Elaboracion propia (2016).

e Positivo
e Alegre
e Cool

e Lider

e Jovial

Con ayuda de los resultados obtenidos en la encuesta, se realiz6 el proceso para darles una

vida a los personajes, lo que se muestra a continuacion:
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CODY

Cody es el personaje representativo del &rea de PROGRAMACION. Se caracteriza por ser
alguien responsable que estd muy enfocado en sus actividades, es confiable y decidido. Se
identifica por tratar de visualizar cada situacion o problema que se tenga de la mejor manera
y siempre buscando el lado positivo, de la misma manera podemos considerar a este

personaje como alguien alegre.

COBU

Cobu es considerado uno de los personajes mas alegres del colectivo. Representa al area
de ANIMACION Y MODELACION DIGITAL. Tiene una personalidad mas activa y refleja una
actitud extrovertida, es muy hiperactivo y se considera un personaje que pocas veces

veremos en un estado relajado y pasivo.

OBIE

Obie es un lider nato, siempre caracterizado por su actitud positiva hacia la direccion y la
orientacion de un equipo de trabajo. Representa al departamento de PRODUCCION
AUDIOVISUAL Y FOTOGRAFIA. ES un personaje muy responsable, decidido y, sobre todo,
creativo en el momento que se necesitan aterrizar las ideas y enfocarlas a un proyecto en

particular.

FITO

Fito, representante del departamento de DISENO GRAFICO, es el personaje mas jovial del
colectivo. En comparacion con los demas personajes, es el que mejor se adapta a las
situaciones por su personalidad. Coincide en muchas caracteristicas con los otros tres
personajes, pero €l es sumamente esencial en el equipo por su visién objetiva, ya que se
encarga de regular y complementar las diferentes personalidades de los deméas cuando se

necesita el trabajo en equipo.
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5.6 Ventajas competitivas

e El proceso creativo contiene la metodologia conocida como SCRUM, donde el
cliente forma parte de todo el avance de la produccién y se mantiene en
constante retroalimentacion para optimizar tiempos y llegar al resultado
deseado con menos esfuerzo, tiempo e inversion de dinero.

e La calidad del producto se vera optimizada y mejorada gracias al punto
anterior y esto nos dara una ventaja con respecto a nuestros competidores, ya
que se mantendran estdndares de calidad siempre por encima de la
competencia.

e Los tiempos de entrega seran mucho mas eficientes y esto nos permitira

optimizar recursos y tener la capacidad de absorber mas proyectos.

5.7 Eslogan

Existen frases que escuchamos o vemos en ciertos anuncios publicitarios, las cuales se
llegan a quedar en nuestra mente o simplemente terminan perteneciendo a nuestro
vocabulario. Inclusive estas frases las llegamos a emplear en oraciones completamente
diferentes para las que fueron creadas; a estas frases se les conoce como “esloganes o lemas

publicitarios”.

Newton (sin fecha) nos explica: “Un eslogan es una frase pegadiza o serie de palabras
utilizada para ayudar a los consumidores a recordar una compafiia, marca o producto. Las
compafiias crean esloganes para utilizar en diversos esfuerzos de marketing con la
esperanza de que las frases permaneceran en la mente de las personas”. De esta manera,
cuando el cliente tenga la necesidad de adquirir un producto o servicio, es mas probable

que elija el que ha estado en su mente, gracias al eslogan que ha escuchado o leido.

El lema publicitario tiene que ser una frase corta y concisa, que refuerce la publicidad de

la marca para motivar a su compra e igualmente diferenciarlo de su competencia
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(CreceNegocios, 2012). Por lo general son frases de tres a cinco palabras; no es una regla

que se tenga que seguir, pero es recomendable una breve extension.

De acuerdo con Merca2.0 (2015) existen tres caracteristicas importantes que debe tener un

buen eslogan:

- Es corto: debe transmitir con pocas palabras la idea clave, acompafiando la ideologia de
la marca y facilitando que se pueda recordar. Las palabras que se utilicen deben ser
precisas, exactas y concisas; no es necesario agregar demasiadas palabras porque en lugar

de ayudar perjudica y confunde la idea que se quiere difundir.

- Es original: cada corporacidn es diferente y tiene su propia identidad, por lo que copiar
frases o ideas de otras compafiias sélo va a entorpecer el trabajo y distorsionar la idea que
se quiere promocionar. Es necesario poner en practica la creatividad y conocer tanto a la

empresa como al cliente objetivo.

- Es impactante: debe ser memorable para el consumidor, capaz de posicionarse en su
mente por largo tiempo y que inconscientemente lo utilice en su vida diaria, 0 que sea tan

impresionante que le produzca algun sentimiento escuchar o leer ese eslogan.

La empresa Alloy Collective tiene como eslogan “Ideas en Accion”, una frase corta pero
directa en lo que quiere transmitir; su finalidad es nunca dejar fuera del proyecto al cliente,
teniendo una sinergia entre las ideas del consumidor como las ideas planteadas por la
empresa, para después de platicarlas y analizar cada una de ellas, llegar a ideas mutuas, las
cuales son las que se pretende poner en accion y llevar a cabo para realizar los proyectos

solicitados.
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CAPITULO 6 PLAN Y ESTRATEGIA DE CAMPANA PUBLICITARIA

6.1 Alloy Collective

La empresa Alloy Collective tiene la necesidad de ser reconocida en el mercado de la
publicidad, principalmente en el area de la ciudad de Morelia, Michoacan; los clientes que
la compafiia tiene son primordialmente amistades o familiares, los cuales no son suficientes
para que la organizacion crezca y lamentablemente no toda la poblacion de la ciudad los
conoce, es por eso que la campafa publicitaria es sencillamente la mejor opcidn para ser

reconocidos por los servicios que ofrece.

Para el afio 2021 tendra un poco mas de dos afios de su creacion y aunque afortunadamente
no han existido pérdidas o la empresa no tiene un déficit como tal, es cierto que tampoco
ha prosperado de la forma que se esperaba; la ventaja es que los tiempos aln no son tan
exagerados para sacar a la compariia de este estancamiento, y con la ayuda de planes y
estrategias se podré difundir a la organizacion Alloy Collective y asi figurar como una
empresa competitiva en la ciudad de Morelia.

6.1.1 Anélisis FODA
“Es una herramienta que posibilita conocer y evaluar las condiciones de operacion reales
de una organizacion, a partir del anlisis de esas cuatro variables principales, con el fin de

proponer acciones y estrategias para su beneficio” (Ramirez, 2009:55).

Las cuatro variables a considerar son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,

las cuales nos darian como resultado las siglas FODA (Tabla 5).
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Tabla 6. FODA Alloy Collective

Fortalezas

Oportunidades

1. Los servicios y productos que Alloy

ofrece abarcan diversas formas de
publicidad, lo que nos puede conectar con
diferentes tipos de clientes, desde
microempresas hasta grandes empresas de
renombre.

2. La animacion digital en spots
comerciales o cortometrajes es una de las
grandes fortalezas de Alloy, ya que este
tipo de arte se ha convertido en una adicién
importante en el &ambito cinematografico y
televisivo, que sin duda podemos explotar
y dar productos de calidad a nuestros
clientes.

3. La diferenciacion con las empresas en la
zona, ya que Alloy se caracteriza por
ofrecer un servicio integral y de calidad, el
cual se enfoca basicamente en satisfacer las
necesidades del cliente.

4. Entre las facultades primordiales de
Alloy se encuentra el establecer una
relacion de primera calidad con el cliente,
anteponiendo un servicio eficaz y
satisfactorio para las dos partes.

5. Alloy cuenta con procesos de produccion
efectivos, los cuales optimizan la entrega
del producto final brindando un servicio de

calidad, lo cual nos proporciona confianza,

1. El impulso de la publicidad en su forma
digital, en nuestro caso en spots de
television, cortometrajes y disefio tanto
web como gréfico.

2. Incursionar en el ambito de publicidad
enfocado a micros, pequefias y medianas
empresas, implementando un servicio de
calidad con costos relativamente bajos.

3. El mercado en la ciudad de Morelia, se
encuentra en su fase de expansion, lo cual
nos coloca como una empresa pioneraen la
produccidn de este servicio.

4. La localizacion de nuestra empresa tanto
como la geografia de la ciudad nos
permiten implementar una logistica con la
cual se puede optimizar el servicio y
abaratar los costos.

5. El alcance de nuestra empresa se
diversifica  para  atender  distintos
mercados, ofreciendo un servicio integral y
especializado para cada una de las
necesidades especificas que se encuentran

en la region.
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comodidad y satisfaccion para con el

cliente.
Debilidades Amenazas
1. Falta de inyeccion de capital para | 1. En la ciudad de Morelia existen

satisfacer algunas de las necesidades
tecnoldgicas que la empresa requiere para
ofrecer un servicio de Optima calidad y
vanguardia.

2. El desarrollo de la cartera de clientes se
encuentra en la fase inicial del proyecto, lo
cual obstaculiza el ingreso constante tanto
de capital como de flujo de proyectos.

3. Necesidad de fortalecer el area de ventas
para multiplicar, pero sobre todo generar

proyectos satisfactorios.

empresas con caracteristicas similares a las
de nuestra organizacion, que representan
una competencia indirecta a nuestra
actividad profesional.

2. Existe una infravaloracion de la
actividad profesional relativa al disefio
creativo y a la publicidad, lo cual se traduce
en una tendencia a contratar servicios no
profesionales con este fin en la ciudad de
Morelia.

3. El desconocimiento y la desconfianza
nuestra  actividad

hacia profesional

repercute en las oportunidades de
contratacion por parte de agentes externos.
4. Debido a que somos una empresa
pionera en el ramo, existe un riesgo latente
de que en el corto plazo emerjan

profesionistas con caracteristicas
similares.

5. El entorno macroeconémico del estado
de Michoacan presenta condiciones
desfavorables, lo cual inhibe la inversion

en sectores productivos innovadores.

Fuente: Elaboracion propia (2016).
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6.1.2 Objetivos de la camparia

“Toda publicidad se construye sobre tres pilares basicos que debemos construir: la
informacion, la persuasion y el recuerdo. Es decir, no se trata de un mero mensaje, sino de
una comunicacion que debe revertir en beneficios, algo que normalmente solo se consigue

dejando huella en el mercado” (Urdiz, 2012).

Ciertamente los tres pilares que maneja Urdiz son los objetivos generales de una campafia
publicitaria, pero al mismo tiempo existen objetivos especificos que diferencian a cada
campafa; pueden ser aumentar las ventas, promocionar un producto o darle difusion a la
empresa; lo que Alloy pretende es darle publicidad a la marca, que la poblacién conozca a

la compafiia como tal y los servicios que esta ofrece.

La gran mayoria de la sociedad de la ciudad de Morelia, no tiene idea de la existencia de
esta empresa, es por eso que es de vital importancia difundirse en los diferentes medios
publicitarios, ya que existen otras compafiias que resultan ser competencia directa de Alloy
Collective y estan tomando ventaja en el posicionamiento del mercado y en acaparar a los

clientes, tanto los ya existentes como los clientes potenciales.

6.1.3 Publico objetivo

Es esencial saber a qué tipo de publico se tiene que dirigir; no todos los negocios son para
todas las personas, pero primeramente Thompson (2006) nos expone mas claro lo que es
un mercado meta, “Aquel segmento de mercado que la empresa decide captar, satisfacer
y/o servir, dirigiendo hacia €l su programa de marketing; con la finalidad, de obtener una
determinada utilidad o beneficio”. Con esta explicacion sabemos que es necesario analizar
todos los mercados y a partir de esto decidir cuales son los grupos objetivos; no cualquier
persona va a necesitar el servicio que Alloy Collective ofrece, es por eso que se requiere
saber qué clientes son la prioridad para la empresa, para a través de la campafia publicitaria

atender ese nicho.
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Existen varios criterios y caracteristicas por los cuales se puede segmentar un mercado,
Fernandez y Aqueveque (2001) nos muestran con la siguiente tabla las variables que son

tomadas para poder realizar una division en los grupos de mercado.

Tabla 7. Clasificacion de las bases de segmentacion

Clasificacion de las Bases de Segmentacion

Especifica del producto

A partir de la tabla nimero 6 nos podemos dar cuenta de que existen varios puntos para

Observable

No Observable

Fuente: Fernandez y Aqueveque (2001).

determinar un buen segmento del mercado. Existen parametros observables y no
observables, que a su vez pueden ser generales o0 adentrarse hasta las especificaciones del
producto; con estos nos percatamos de que existen demasiadas posibles combinaciones, lo
gue no quiere decir que es necesario acaparar todas las variables; la esencia de una buena

segmentacion del mercado es determinar bien las variables a utilizar.
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Tabla 8. Principales variables de la segmentacion para la segmentacion de mercados
de consumidores

Especifica del producio

Fuente: Fernandez y Aqueveque (2001)

Con ayuda de la tabla nimero 7 sabemos como delimitar ciertos parametros para elegir

mejor las variables que se quieren considerar para la segmentacion del mercado. Con esto
se puede tomar una variable general para analizar las pertenecientes al grupo de variables
especificas, asi resultara mas facil delimitar el pablico objetivo y serd mas sencillo poder

llegar de manera eficiente a estos grupos.

Para Alloy Collective el principal mercado meta son las pequefias 0 medianas empresas que
se encuentran primordialmente en la ciudad de Morelia, aungque una de las ventajas que nos
da la tecnologia actualmente es que se puede trabajar via remota con cualquier empresa.
Estas compariias deben tener la posibilidad de crecer/expandirse o de que sean empresas
nuevas, para poder ofrecerles todo un plan integral de servicios que conste de disefio de
marca, sitio web, redes sociales, entre otros. No importa el sexo de los propietarios de estas
organizaciones, aunque el rango de edad prioritario oscilaria entre los 25 y los 40 afios de
edad; esto se debe a que son jovenes que han crecido con una cultura de la publicidad, a
diferencia de personas de mayor edad que toman la publicidad mas como un gasto que

como una inversion. La clase social es un punto importante porque hay que tomar en cuenta

106



que se pretende persuadir a un nicho de mercado que sea poseedor de una empresa o quiera
emprender su propio negocio, por lo que es recomendable una clase social media o media
alta, donde la persona tenga el recurso para pagar por los servicios que se ofrecen. La clase
alta no se deshecha por completo, pero ciertamente este tipo de compafiias ya buscan otras
organizaciones con mayor experiencia y de mayor prestigio en el mercado. Otro punto
importante a considerar es que la empresa no tenga su propio departamento de

mercadotecnia, que pueda generar todos los servicios que Alloy Collective ofrece.

6.2 Investigacion del mercado

Toda empresa necesita de consumidores que puedan adquirir su producto, de no ser asi la
empresa deja de funcionar porque no genera ganancias con que mantener a la empresa y
simplemente tiene que desaparecer, pero para que la empresa pueda tener clientes es
necesario conocer lo que el publico quiere o necesita, para eso se puede utilizar la funcion

de investigacion de mercados.

Mufiz (2014) nos dice que la investigacion de mercados se puede definir como “la
recopilacién y el andlisis de informacion, en lo que respecta al mundo de la empresa y del
mercado, realizados de forma sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro
del campo del marketing estratégico y operativo”. Basicamente es el poder utilizar el
método cientifico para buscar las mejores respuestas a preguntas que tengamos sobre el
mercado y de esta manera se tenga una ventaja que pueda beneficiar directamente a nuestra
empresa, esto con el fin de tener mayor probabilidad de éxito al momento de ofrecer nuestro

producto o servicio.

Existen ciertas herramientas 0 pasos que se pueden tomar en cuenta para la realizacion de
una buena investigacion de mercado; Zikmund y Babin (1998:5) comentan que “dicha
investigacion es mas que la mera aplicacién de encuestas. Este proceso incluye el
desarrollo de ideas y teorias, la definicion del problema, la blsqueda y acopio de
informacion, el andlisis de los datos, y la comunicacion de las conclusiones y sus

consecuencias”. Basicamente la informacion que se toma de esta investigacion no es
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intuitiva ni se obtiene por casualidad, al contrario, los datos que se obtienen deben ser
puntuales y objetivos, al igual que esta investigacion sirve para probar ideas pensadas
anteriormente pero que se necesita tener un respaldo con que fundamentarlas y finalmente
es muy importante que el investigador se mantenga al margen de la encuesta, debe
comportarse de manera imparcial y libre de sesgos personales para no alterar los resultados

de las respuestas que los encuestados dan, de lo contrario la investigacion pierde su valor.

Alloy Collective necesita utilizar esta herramienta de investigacion de mercados para
conocer qué tanto se utiliza la publicidad en la ciudad de Morelia y también para conocer
cuéles son las mejores herramientas y medios de comunicacion para realizar la promocién
y ser reconocidos en dicha ciudad. En esta investigacion se hicieron 28 preguntas a través
de la plataforma Google Formularios, una aplicacion perteneciente a la familia de Google,

por la cual se pueden realizar encuestas de forma gratuita.

Se realiz6 la encuesta a 395 personas que habitan en la ciudad de Morelia, las cuales tenia
de 25 a 50 afios; fue para ambos sexos (hombres y mujeres), con un nivel de educacién
minimo de carrera profesional y un nivel socioeconomico medio, medio alto y alto. La
encuesta se dividié en cuatro espacios; se comenzaba con una breve explicacion y
posteriormente se continuaba la seccion de informacién personal, donde se hicieron dos

preguntas sencillas sobre el sexo y la edad de la persona.
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Grafico 8. Sexo de la persona

Sexo

@ Mujer
@ Hombra

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la investigacion

De las 395 personas encuestadas, el 46.5% correspondia a hombres, mientras que el 53.5%
fueron mujeres. Estas cifras fueron Utiles para corroborar que en el mercado meta no
importa el sexo de la persona, en este caso Alloy Collective puede ofrecer sus servicios a

ambos.

Gréfico 9. Rangos de edad

Edad

@ 25 - 30 afios
@ 31-40 afios
@ 41 -50 afios
@ 51 en adelante

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la investigacion

Es importante conocer el rango de edad de las personas para saber a quiénes vamos a dirigir
la publicidad que se va a emitir y de igual manera esta informacién nos sirve para conocer
nuestro pablico objetivo, que como se menciono anteriormente, oscilaria entre los 25 y los

40 afios apoyados por la gréfica, que son los dos rangos de edad con mayor porcentaje.

109



La tercera seccion contiene preguntas de temas de publicidad y las instrucciones para esta
parte fueron: “Marque el valor que mayor se adecue a su opinién. La escala va de 0 a 5,
donde O hace referencia a la parte negativa o nula, mientras 5 es o mejor o lo mas

utilizado”.

Gréfico 10. Uso de la publicidad

.En su negocio utiliza |la publicidad?

55
(16,2 %)

o0

0 1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Con los valores que nos regala la grafica nos podemos dar cuenta de que 90 personas
utilizan la publicidad en su negocio y 44 la utilizan frecuentemente, pero el resto de las
personas la utiliza muy poco o nada y esa es una buena noticia para Alloy, porque son
personas que pueden requerir de los servicios de esta empresa; s un gran porcentaje de

personas posibles consumidores.
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Gréfico 11. Importancia de la publicidad

¢ Cree que la publicidad beneficia a los negocios?

247 (76 %)

200

100

18 (5,5 %
2(0,6%) 010 %) 5(1.5%) e [16?%)
» . ; | I

0 1 2 3 4

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

La siguiente pregunta nos abre en gran medida el panorama sobre las ideas que tienen los
individuos acerca de la publicidad. Con la respuesta podemos descartar a las personas que
no creen en la publicidad. Si sumamos las personas que marcaron las casillas 0, 1 y 2 nos
da un total de siete personas que sera muy dificil de convencer para que utilicen la
publicidad, pero tanto los que sefialaron la casilla 4 y 5 son clientes potenciales que
sumandolos dan un total de 310 personas, mientras que las 17 personas restantes que
eligieron la casilla 3 son personas que podemos convencer para que utilicen el servicio de

la publicidad.

Gréfico 12. Influencia de la publicidad

¢La publicidad influye en usted para adquirir algin servicio o producto?

100

62
50 (18,1 %)

3 [Q_Ig %) 5 [1,|5 %)

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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Una pregunta muy personal, con la cual nos podemos dar cuenta qué tanto influye la
publicidad en el consumo de producto y servicios nos arroja que tanto el 39.1 % como el
33.2 % de las personas es muy afin a lo que la publicidad les comunica, el 19.1 %
regularmente interviene en su decision y a los que no les afecta tanto la publicidad es al 1.5
% vy al 0.9 % de las personas encuestadas. Esto nuevamente es una buena sefial para la

empresa, porque el publico que se puede atender con la publicidad de Alloy es mayoria.

Graéfico 13. Habitos de las personas gracias a la publicidad

¢La publicidad cambia los habitos de consumo de las personas?

100

50

2(06%) 1(03%) §@n%)

0 1 2 3

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Nuevamente, la influencia que tiene la publicidad sobre las personas es de gran magnitud
porque sumando los resultados de las casillas 3, 4 y 5 nos da un total de 314 individuos que
normalmente cambian sus habitos de consumo y todo gracias al poder que ejerce la
publicidad sobre ellos, mientras que solamente 11 personas no se ven afectadas. Esto nos
manifiesta que claramente la publicidad tiene gran fuerza e influencia en las decisiones que
los consumidores pueden tener sobre los productos y servicios que se presentan en el

mercado.
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Gréfico 14. Analisis de la publicidad

¢Usted analiza el contenido de los mensajes publicitarios?

100

91 (28 %)

50

37
8(25%) 6(1,8%) (11,4 %)
g I .
0 1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Esta pregunta resulta interesante porque la gran mayoria de los encuestados si pone
atencion a lo que se esta publicitando, no solamente ve el anuncio, analiza lo que se quiere
comunicar y la manera en que lo hacen las empresas; es por eso que al momento de que se
vayan a generar los mensajes publicitarios de Alloy, estos tienen que tener calidad en el
contenido que se muestra, para que no por un error en las ideas se vayan a perder posibles

clientes.
Gréfico 15. Adquisicion de productos

¢La mayoria de los articulos o servicios que adquiere han sido publicitados
en algun medio de comunicacion?

100

78 (24 %)

50

3(0,9 %) 5{1.5%)
5 . ——
0 1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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En este caso la casilla cinco no fue la de mayor auge, pero, aun asi, gran cantidad de
personas consumen o contratan servicios gracias a la emision de estos mismo a traves de
medios publicitarios. Son pocos los individuos que adquieren los productos sin que estos
se publiciten. Si sumamos a las personas que se colocan en las casillas 0 y 1, nos da un

minimo de ocho personas.

Gréfico 16. Contratacion de servicios

. Contrataria algun servicio que no haya sido promocionado en ningin medio
de comunicacién?

63
50 (19,4 %)

0 1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Esta pregunta tuvo mayor disparidad, a diferencia de las anteriores. Ciertamente, en este
caso las opiniones se dividieron de manera considerable en cada una de las posibles
respuestas. La casilla 3, que fue la que mas respuestas tuvo, es la que nos dice que la
persona dudaria en realizar la contratacion del servicio, por lo que posiblemente buscaria
otras opciones. La suma de las respuestas de las casillas 4 y 5 es muy pareja con la suma
de las casillas 0, 1 y 2; hay individuos que si confiarian y otros que definitivamente no,
pero analizando bien esta pregunta, la mayoria de las personas encuestadas si necesita un
respaldo del servicio que van adquirir y una forma de darlo es a través de la publicidad en
los medios de comunicacion, por lo que se ratifica que Alloy Collective requiere

publicitarse.
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Grafico 17. Medios de comunicacion

¢Cudl es el medio de comunicacién con el que mas contacto tiene?

@ Radio

@ Televisitn
Internet

@ Revistas

@ Periddicos

~

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Es importante conocer los medios por los que la empresa Alloy Collective necesita
publicitarse, por lo que en esta pregunta es de suma importancia poder conocer donde pasa
el mayor tiempo del dia una persona; darnos cuenta de esto es una ventaja y la realidad es
que la época en la que vivimos el internet es el medio preferido para invertir varias horas
del dia. En esta encuesta se refleja que de manera impactante 295 personas (90.8 %) se
adentran al mundo del internet, dejando en claro que este medio es el idoneo para
publicitarse y hacerse conocer en el mercado; en segundo sitio se encontro la television,
con un 5.8 %, un medio que aun tiene cierto nimero de audiencia y que podria tomarse
como opcion; en ultimo lugar, encontramos al periddico, que hace algunos afios indicaba
ser de los medios de comunicacion més demandantes y comercializados, que hoy en dia ha
sido desplazado fuertemente del mercado y se manifiesta en esta encuesta con un 0.6 %,
un numero demasiado bajo, dando la respuesta de que para la empresa Alloy Collective este

medio no es una alternativa donde se pueda publicitar.
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Gréfico 18. Mayores anuncios publicitarios

¢Cudl es el medio de comunicacién del que recibe mas anuncios
publicitarios?

@ Radio

@ Television
Internet

@ Revistas

@ Periddicos

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Aunque pueda parecer una pregunta muy parecida a la anterior, tiene sus diferencias y
resulta que en este cuestionamiento lo destacado es saber de qué medio se recibe mayor
cantidad de publicidad, ciertamente las respuestas son muy parecidas, teniendo
nuevamente en primer lugar al internet que, aunque sigue siendo el que mayor publicidad
arroja a las personas, en esté bajo considerablemente el porcentaje a un 72.3 %, mientras
que en segundo lugar esta la television con un 20.3 % y en tercero la radio, con un 5.2%,
donde ambos subieron considerablemente sus porcentajes en comparacion con la pregunta
anterior; finalmente se colocé en ultimo lugar al periédico, con un 0.6 %, lo que nos indica
nuevamente que este medio de comunicacion ya es casi obsoleto y muy pocas personas lo

consumen.
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Grafico 19. Uso del internet

El uso que usted le da al internet es...

Profesional —224 (68,9 %)

Personal 264 (81,2 %)

Académico —140 (43,1 %)

] 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Resulta necesario analizar el medio de comunicacion en el cual las personas pasan mas
tiempo y mayor publicidad reciben diariamente; es por eso que se realiz6 esta pregunta,
para saber cudl es la prioridad de la gente para navegar por este medio de comunicacion.
La principal causa para pasar tiempo en esta plataforma es por ocio o gusto, ya que se le
da un uso meramente personal; esto es una ventaja para la empresa Alloy Collective, debido
a que la mayoria de la publicidad aparece en las redes sociales, que son el principal medio
para interactuar de manera personal con el internet; los otros dos usos (profesional y
académico) que le da la gente al internet no son tan compatibles con la publicidad, ya que
estos espacios son mas estrictos con los contenidos que se publican y por lo regular no

dejan introducir anuncios.
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Grafico 20. Usuario en redes sociales

¢En cual de estas redes sociales usted es usuario?

Facebook —315 (96,8 %)

Twitter 147 (45,2 %)

Instagram — 196 (60,3 %)

YouTube — 188 (58,2 %)

Ninguno  §—3 (0,9 %)

0 100 200 300 400

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Con el paso del tiempo, aparecen y desaparecen gran cantidad de redes sociales, pero no
cabe duda que la red social de hoy en dia es Facebook; es dificil que alguien no tenga una
cuenta en este sitio web y nos podemos ayudar con la pregunta que estamos analizando, en
donde de las 325 personas encuestadas, solamente 10 no son usuarios de esta plataforma,
ademas de que esta red social es una de las que mayor publicidad aporta al publico. Con
esta informacion la empresa Alloy Collective se puede dar cuenta en qué sitio web seria
mejor invertir para colocar sus anuncios, aunque no hay que dejar de lado las otras dos
opciones que esta pregunta nos arroja: tanto Instagram como YouTube pueden resultar

benéficas para el propdsito de introducir publicidad.
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Gréfico 21. Mayor tiempo en redes sociales

Si pertenece a alguna red social, ;en cual pasa mayor tiempo?

@ Facebook
@ Twitter

& Instagram
@ YouTube

@ Ninguna

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Este cuestionamiento va muy de la mano con el anterior, ya que como nos pudimos dar
cuenta, la mayoria de la gente tiene un usuario en la plataforma Facebook, y ahora con esta
pregunta nos podemos dar cuenta que de las redes sociales mencionadas en la pregunta,
Facebook es donde mayor tiempo pasan, apoyando la idea de que sin duda este es el sitio
web donde se debe invertir para introducir la publicidad de Alloy Collective, apoyados de
las otras dos redes que nuevamente tienen el mayor porcentaje de aceptacion por los
usuarios, que son Instagram con 10.2 % y YouTube con 7.7 %.

Grafico 22. Atencion a los anuncios publicitarios en redes

¢Le ha prestado atencién a alglin anuncio publicitario en las redes sociales?

@5
@® No

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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Esta pregunta es de suma importancia porque de nada sirve tener o difundir un anuncio
publicitario en las redes sociales si el consumidor no lo toma en cuenta, pero gracias a este
cuestionamiento nos podemos dar cuenta de que un gran porcentaje de las personas
encuestadas si se toma el tiempo para visualizar la publicidad que se coloca en los sitios
web, ya que de los 325 individuos a los que se les realizo la encuesta, 287 prestan atencion
a la publicidad, mientras que solamente a 38 personas no les interesa lo que se anuncia en

estos medios.

Gréfico 23. Interés por los anuncios publicitarios

¢Ha hecho clic en algin anuncio publicitario publicado en las redes sociales?

®s
@ No

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Para profundizar en la investigacion, se realizd esta pregunta, porque indudablemente no
s6lo nos interesa que vean nuestra publicidad, sino que vayan mas alla, que sean cautivados
y se sientan interesados por lo que se les esta ofreciendo, por lo que es importante conocer
cuénta gente, luego de ver un anuncio en las redes sociales busca mayor informacion de lo
que se publicita. En este caso tenemos un 80 % de éxito, es decir, 280 individuos dan clic
en el anuncio. Ciertamente bajo un poco el porcentaje comparado con la pregunta anterior
del grafico nimero 22 “Atencion a los anuncios publicitarios en redes”, donde el 88.3 %
visualiza la propaganda; pero en esta pregunta nos damos cuenta de que baja un poco el
numero de personas gque continda interesado en dicha publicidad, aunque sigue siendo un

porcentaje alto y que bien puede ser aprovechado.
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Gréfico 24. Anuncios publicitarios en las pantallas gigantes

¢Le presta atencion a los anuncios publicitarios que se muestran en las
pantallas gigantes de la ciudad?

@ Si
@® Mo

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Esta pregunta se realiz6 para abarcar otro medio de comunicacion y saber si son opciones
viables para difundir la publicidad de la empresa Alloy Collective. En la ciudad de Morelia,
existen varias pantallas gigantes ubicadas en distintos puntos de la ciudad, las cuales son
usadas principalmente para reproducir videos o imagenes publicitarias; en este caso, de las
325 personas encuestadas, 217 de ellas contestaron que si visualizan lo que se refleja en
las pantallas, mientras que 108 respondieron no interesarles; obviamente es una cifra menor
que la que se proporciond en el grafico nimero 22 “Atencion a los anuncios publicitarios”,
aunque no es una cifra del todo negativa, este medio de comunicacion tiene su potencial y

se podria explotar de manera 6ptima.
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Gréfico 25. Motivacién a la compra

Si es afirmativa la respuesta anterior, ;lo han motivado a la compra los
anuncios publicitarios?

@®s
@® No

@ No le presto atencidn a los anuncios

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Esta grafica nos muestra claramente que hay una dispersion de opiniones, basicamente las
tres respuestas disponibles tienen casi el mismo porcentaje, aunque la parte negativa hacia
la compra de los productos o servicios es la que mayor porcentaje tiene, con un 36.3 %,
que equivale a 118 personas de las 325, y con un porcentaje de 34.2 % se encuentran los
individuos que ademas de ver los anuncios publicitarios se motivan a adquirir los
productos; este si es un porcentaje bajo, por lo que hay que trabajar considerablemente en
la persuasién y en el mensaje que se coloque en este tipo de medios de comunicacion, para

tratar de ganarse al consumidor.
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Gréfico 26. Publicidad impresa

¢La publicidad impresa le resulta impactante en nuestros dias (periddicos,
revistas, tripticos, carteles, espectaculares)?

® S
@ No

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Los medios impresos son otro de los ambitos que se podria atacar, sin embargo, la
tecnologia ha evolucionado considerablemente y a una velocidad impresionante, dejando
abajo este tipo de medios de comunicacion. Gran parte de la poblacién tiene mayor
preferencia por medios digitales que por los medios impresos y en esta gréfica lo podemos
notar; obviamente los porcentajes no son tan disparejos, pero hay una ligera inclinacion
por no darle tanta relevancia a este tipo de publicidad. Se contabilizé que el 56.6 % no tiene
preferencia por anuncios impresos, mientras que el 43.4 % restante, aln siente apego por

este medio.

Gréfico 27. Tipos de publicidad impresa

¢Qué tipo de publicidad impresa le resulta de mayor impacto?

@ Periddico
@ Revistas
@ Tripticos
@ Carteles
@ Espectaculares
@ Ninguno

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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Se tiene que analizar claramente si este tipo de publicidad puede beneficiar a la empresa
Alloy Collective, y aunque el porcentaje de la grafica nimero 26 “Publicidad impresa”, no
es el mas favorable, no estd de més conocer qué canal de comunicacion impresa seria el
mas Optimo. En este caso si tenemos una notable inclinacion por los espectaculares, con el
43.4 %, que representa a 141 personas; una ventaja es que este tipo de publicidad existe en
gran medida en la ciudad de Morelia, donde se tienen varios de estos anuncios distribuidos
por todo el territorio. Como segunda opcidn estan las revistas, con el 18.8 %, que equivale
a 61 personas; este tipo de medio de comunicacién ya tiene varios afios en el mercado y
aun se comercializa; favorablemente, en la capital michoacana existen varias empresas que
difunden estas revistas, en donde se puede colocar publicidad, por lo que podria ser una
idea para considerarse.

Gréfico 28. Criterios para la compra de un producto

:Qué toma en cuenta cuando va a realizar la compra de un producto o
servicio?

@ Precio

@ Calidad
Utilidad

@ Lz moda

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Para poder adquirir un producto o servicio existe gran cantidad de variables que pueden
influir en nuestra decision, es por eso que se decidié conocer con mayor profundidad al
consumidor: se colocaron cuatro posibles alternativas, de las cuales la que obtuvo mayor
peso fue la calidad, con un 52.9 %, cifra equivalente a 172 individuos que se preocupan
porque lo que adquieren tiene que tener caracteristicas perfectas y 100 % eficientes a lo

que les estan ofreciendo. A continuacion tenemos la parte de la utilidad, con un 26.2 %, en
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donde los encuestados quieren tener la certeza de que lo que compran sea provechoso, de
alto rendimiento y realmente funcione para lo que fue creado. Siguiendo con las opciones,
en tercera posicion se encontro el precio, con un 20.3 %; para este punto podemos analizar
que las personas tienen cierta inquietud por el costo de lo que consumen, pero en
comparacion con las otras dos alternativas es obvio que prefieren gastar un poco mas, pero

que lo que estan adquiriendo les resulte provechoso.

Gréfico 29. Opinién de la publicidad

En su opinién, la publicidad es...

@ Indispensable

@ Necesaria
Naociva

@ Cbsoleta

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados de la investigacion.

Para terminar esta tercera parte de la encuesta se decidid conocer, a través de los
encuestados, qué tan importante es la publicidad en los negocios. Se les dieron cuatro
opciones, donde los resultados fueron favorables, ya que se proporcionaron dos respuestas
positivas y dos negativas, en las que la gran mayoria de las personas se inclin6 porque la
publicidad si tiene un papel muy importante en las empresas y los consumidores, dejando
claro que el 66.8 % de los encuestados piensan que la publicidad es necesaria para los
comercios y un 27.4 % cree que es indispensable. Sumando estas dos respuestas nos da un
total de 306 individuos que estan a favor de que los productos y servicios sean difundidos
a través de anuncios, mientras que el 4.9 % dice que es nociva y solamente el 0.9 %
comenta que es obsoleta; uniendo estas dos respuestas nos da un total de 19 personas que

estan en contra de la publicidad.
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Gréfico 30. Beneficios de una agencia de publicidad

£ Qué beneficios busca o buscaria en una agencia de publicidad digital?

@ Precio
@ Creatividad
Calidad
@ Rapidez en el trabajo
@ Ctro

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

A partir de este gréafico 30 se representa la cuarta parte de la encuesta, integrando temas
que van directo a las agencias de publicidad, es decir, contenidos propios de la empresa

Alloy Collective.

Es de suma relevancia conocer qué es lo que el consumidor busca en una agencia de
publicidad, porque ademas de los servicios que la compafiia puede ofrecer, es importante
saber qué otros beneficios se le pueden ofrecer al pablico. Para este caso, la mayoria de la
gente encuestada respondi6 que la creatividad es lo que méas les importa, con un 61.8 %);
esto tiene sentido, ya que el cliente lo que desea es ver anunciado su producto de manera
original e innovadora; en todo caso él mismo podria crear sus anuncios copiando los de
otras cadenas. En segundo puesto encontramos la opcidon de calidad y en tercero el precio.
Anteriormente, en el grafico 28 “Criterios para la compra de un producto” se preguntd
¢Qué toma en cuenta cuando va a realizar la compra de un producto o servicio? Para ese
caso la respuesta uno fue calidad y la segunda, el precio; esto nos ayuda a entender la
pregunta que analizamos en estos momentos, debido a que ratificamos que tanto la calidad
como el precio son dos de los factores primordiales para los consumidores para adquirir

productos y servicios.

126



Gréfico 31. Servicios principales de una agencia de publicidad

¢Qué servicios son los que mas busca o buscaria en una agencia de
publicidad?

Disefio grafico —166 (51,1 %)

Gestion de reda... —171 (62,6 %)

Disefios 30 —33 (10,2 %)
Creacién de vid... —126 (38,8 %)
Paginas web 148 (45,5 %)

Fotografia —82 (25,2 %)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Los servicios colocados en esta pregunta son lo que la empresa Alloy Collective ofrece al
publico; a través de esto se intenta conocer que es lo méas pretendido por el cliente de la
ciudad de Morelia. Satisfactoriamente son varios los servicios que el pablico necesita o le
gustaria adquirir: en primer lugar, se encuentra la gestion de redes sociales, una actividad
que hoy en dia es fuertemente necesaria, como lo hemos visto en diferentes preguntas de
la encuesta; podemos notar que el internet es el medio de comunicacion del presente y del
futuro y que tiene una demanda impresionante. En este mismo rubro colocamos la creacion
de las paginas web, otro de los servicios que Alloy ofrece y que en esta encuesta se

posiciona en el tercer puesto.

El disefio gréafico se ubicd en segunda posicion, ya que aunque funge como servicio
independiente también pertenece a los otros servicios ofrecidos por la compafiia, por lo que
es esencial para la realizacion de cualquier proyecto. La creacién de videos publicitarios se
posiciond en el cuarto puesto; una forma dinamica y creativa de poder anunciarse en el
mercado. Y finalmente, tanto el disefio de 3D como la toma de fotografia no tuvieron tanta
relevancia para el publico encuestado, aunque estos sean Servicios un poco Mmas
especializados no es conveniente olvidarlos, simplemente es necesario buscar una

estrategia para que el mercado tome interés por ambos.
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Graéfico 32. Experiencia con las agencias de publicidad

¢Cual ha sido su experiencia con las agencias de publicidad digital?

@ Excelente

@ Buena

& Maia

® Pésima

@ Nunca he contratado una agencia

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Es increible el porcentaje de personas que nunca han utilizado los servicios de una agencia
de publicidad, el cual es el 56.3 %, que equivale a 183 encuestados; para este caso tenemos
una bipolaridad en la respuesta, porque de cierto modo es triste saber que la poblacion no
le da importancia a la parte de la publicidad en sus negocios, y del otro lado es favorable
para la empresa Alloy Collective, porque nos podemos dar cuenta que son posibles clientes
a los que hay que atender y vender de manera correcta los servicios que se ofrecen; no
obstante, la respuesta que tomo el segundo lugar es que la experiencia ha sido buena con
alguna de las agencias que se contrato, ya que fueron pocas las personas que tuvieron una

experiencia desagradable.

Gréfico 33. Beneficio de las agencias de publicidad

:Cual es el beneficio que le ofrecen las agencias de publicidad digital?

@ Experiencia
@ Calidad

@ Descuentos
@ Innovacion
@ Otro

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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Se pretende conocer queé factores son los que mas se busca en las agencias de publicidad y
€S por eso que en esta pregunta se colocaron cinco posibles beneficios, y de todos los
encuestados lo que mas se demanda es la innovacion, con 42.8 %, lo cual va muy de la
mano con el cuestionamiento del gréafico 30 “Beneficios de una agencia de publicidad”, ya
que en ambos se pretende que se genere publicidad nueva, totalmente original, con ideas
frescas y acordes a los tiempos que se estan viviendo. En segundo puesto se encuentra la
experiencia, con un 20.9 % que equivale a 68 personas, lo cual refleja el interés que tiene
la gente por no dejar el trabajo publicitario a cualquier empresa, hay cierta preocupacion
por saber que esta acudiendo a una compaiiia confiable y que su trabajo esta respaldado.
El tercer beneficio es la calidad, con un 19.1 %, una respuesta que va muy acorde con
algunas de las otras preguntas de la encuesta, ya que la calidad ha sido de las respuestas
con mayores votos y no es de sorprenderse, el cliente trata de buscar que el producto que

se le entregue tenga los mas altos niveles de perfeccion; quieren ver reflejado lo que pagan.

Gréfico 34. Medio para localizar agencias de publicidad

¢Cémo se entera de las agencias de publicidad digital?

Buscadores de |... 160 (49,2 %

Redes sociales -155 (47,7 %)

Pantallas gigant... 9 (2.8 %)
Television —11 (3.4 %)
Publicidad impr... 41 (12,6 %)
Otro ~54 (16,6 %)

0 20 40 60 B0 100 120 140 160

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Este grafico nos dara la pauta para conocer cuales son los medios de comunicacién por los
cuéles la poblacién se entera de la existencia de las agencias de publicidad. Nuevamente
nos podemos dar cuenta que el internet es la via mas factible en estos momentos; de forma
impactante los resultados en la encuesta sefialan que tanto los buscadores de internet como

las redes sociales son la mejor forma de anunciarse para ser distinguidos en el mercado, ya
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que con 160 y 155 votos respectivamente, nos reafirman que este medio es indispensable
para la idea de la campafia publicitaria, se tiene que explotar al maximo, obviamente con
orden y una idea clara de cémo utilizarlo. Las consecuentes respuestas tienen menor
cantidad de votos, pero no es una razon para dejarlas en el olvido. La siguiente a estas dos
es la opcion “otro”, en donde entran la radio o la recomendacion de algun familiar o amigo,
y posteriormente tenemos como cuarta opcién la publicidad impresa, que apoyandonos en
la gréafica 27 “Tipos de publicidad impresa” se pueden tomar como opcion tanto los
espectaculares como las revistas, y finalmente tenemos las pantallas gigantes y la television

como los tltimos medios por los cuales la poblacion se entera de las agencias de publicidad.

Gréfico 35. Medios para producir la publicidad

Para usted la mejor publicidad es a través de...

130 (40 %)

Infografias 62 (19,1 %)
Péaginas Web —1309 (42,8 %)
Presentaciones... —111 (34,2 %)
Otro —23 (7,1 %)
0 20 40 60 80 100 120 140

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Para concluir esta encuesta se decidid tener conocimiento de cual herramienta digital es la
favorita de la comunidad, teniendo como principal opcidn a las paginas web, reiterando el
excesivo poder que tiene el internet sobre sus usuarios, siendo uno de los instrumentos de
mayor uso hoy en dia, esto en gran medida por su practicidad, grandes contenidos y rapidez
para encontrar la informacion deseada. La siguiente opcién preferida por los encuestados
fueron los videos, uno de los medios mas dindmicos y con mayor poder visual que se tiene
en el mercado; es un material del que se pueden obtener grandes beneficios. Y finalmente
tenemos las presentaciones creativas y las infografias, que aunque tienen menor cantidad

de votos, siguen siendo una posible opcion, sin embargo su uso podria tomarse para casos
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mas especificos y personalizados en donde la empresa Alloy Collective pueda llegar a

exhibir y ofrecer sus servicios.

6.3 ldea creativa

Después de analizar los resultados de la encuesta y valorar cada uno de los puntos, se llegan
a ciertas opciones viables para la creacion de la campafia publicitaria de Alloy Collective,
aunque primeramente no hay que perder la idea de que esta campafia se crea con la
intencion de difundir la empresa en la ciudad de Morelia, y en localidades cercanas a la
misma, teniendo en cuenta que el principal problema de la compafiia es el poco
conocimiento que tienen los habitantes de esta regiéon hacia Alloy, por lo que con la
informacidn recabada en la encuesta se podra crear un concepto concreto y objetivo para

poder cumplir el fin de este proyecto.

La idea principal es la presentacion de la misma empresa, dando a conocer cada uno de los
servicios que ofrece y hacer énfasis en el servicio completo que tiene Alloy, es decir, que
no es necesario buscar a una empresa que realice disefio grafico para posteriormente llevar
ese trabajo alguna empresa que se dedique a la realizacion de paginas web, y de la misma
manera con cualquier otro de los servicios; esta es una de las partes de mayor fortaleza que

tiene Alloy, por lo que es necesario recalcarlo.

6.3.1 Integrantes de la campafia publicitaria

En estos momentos existen cinco integrantes en la empresa Alloy Collective; cada uno tiene
habilidades y aptitudes que complementan al equipo y para poder desarrollar un proyecto
de excelente calidad se les asignaran tareas especificas a cada uno de ellos, pero sin olvidar
el trabajo en equipo y la sinergia que caracteriza a la empresa, de tal modo que todos estaran

en constante comunicacion y trabajando con responsabilidad, puntualidad y perfeccién.

Para comenzar se tendrd a un lider de proyecto, quien coordinard y delegara las tareas a

realizar, posteriormente habra tres grupos de trabajo, de acuerdo a los departamentos de
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disefio grafico, produccion audiovisual y programacion; estas seran las necesidades

requeridas para realizar los proyectos que se tienen pensados para la campafa publicitaria.

6.3.2 Medios de comunicacién

Existe gran variedad de medios de comunicacién por los cuales se puede presentar la
campana publicitaria, pero con el apoyo del estudio de mercado realizado anteriormente en

la ciudad de Morelia, se utilizaran medios audiovisuales, impresos y de internet.

Se pretende crear ciertos graficos para los espectaculares, videos promocionales para las
pantallas gigantes de la ciudad y una serie de videos e imagenes tanto para las redes sociales

(Facebook, Instagram y YouTube) como para la pagina web que se desea crear.

6.3.3 Contenido para los proyectos

Para cada uno de los proyectos debe existir una identidad corporativa y utilizar ciertos

elementos que identifican a la empresa.

6.3.3.1 Logotipo

Primeramente, se encuentra el logotipo de la compafiia, el cual debe estar presente en cada
uno de las tareas a realizar con el fin de quedar marcado en la idea de los consumidores. El
logotipo puede ser utilizado en cualquiera de estas tres representaciones de forma vertical
u horizontal, donde ambos estan conformados por el logotipo, el simbolo y el identificador.
La otra opcion es utilizar solamente el simbolo para representarlo de una manera mas

simple y que esto genere una asociacion inmediata con la empresa.
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llustracion 19. Logotipos de la empresa Alloy Collective

IMAGOTIPO/ r ] o I I o LOGOTIPO
siMBOLO

IDENTIFICADOR

/

alloy

IMAGOTIPO/SIMBOLO IMAGOTIPO+LOGOTIPO

Fuente: Elaboracion propia (2019).

6.3.3.2 Color

El uso de los colores es extremadamente importante, ya que son elementos caracteristicos
del logo y de la empresa como tal. El color es un elemento que tiene la capacidad de
provocar diferentes emociones y sensaciones en las personas; en las empresas ayuda a
identificar y crear la identidad visual corporativa. En Alloy Collective se utilizan seis
colores, de los cuales cuatro de ellos (verde, naranja, morado y azul) pertenecen al simbolo,

el color blanco corresponde al logotipo y el gris es parte del identificador.

En la ilustracion 20 se muestran los pantones, el CMYK, el RGB y el hexadecimal de cada
uno de los colores, de esta forma sera mas claro utilizarlos dependiendo del programa que
se vaya a utilizar y habrd mayor control para el trabajo que se pretende realizar, todo esto

para evitar confusiones.

Para la ilustracion 21 se coloca una serie de colores con degradados que pueden ser
utilizados y darle mayor rango de opciones para el disefio de los materiales. Es necesario
tener cuidado en las gamas que se van utilizar para no salirse de la linea de estandares ya

planteados por la empresa.
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llustracion 20. Color corporativo simbolo

COLOR CORPORATIVO

PANTONE 3
C:60/M:0/Y:100/K:0
R:118/G:184/B:42
HEX: #78B82A

C:0/M:60/Y:100/K:0
R:239/G:125/B:42
HEX: #EF7D00

C:0/M:0/Y:0/K:64
R:126/G:126/B:125
HEX: #7E7E7D

C:70/M:100/Y:0/K:0
R:112/G:34/B:131
HEX: #702283

C:100/M:50/Y:0/K:0
R:0/G:105/B:180
HEX: #00469B4

C:0/M:0/Y:0/K:0
R:255/G:255/B:255
HEX: #FFFFFF

Fuente: Elaboracion propia (2019).

llustracion 21. Color corporativo degradado

COLOR CORPORATIVO

PANTONE 583 C
C:35/M:11/Y:99/K:1
R:186/G:191/B:16
HEX: #BABF10

C:0/M:62/Y:99/
R:238/G:119/B:0
HEX: #EE7700

C:71/M:67/Y:9/K:1
R:100/G:93/B:156
HEX: #645D9C

C:76/M:24/Y:0/K:0
R:0/G:155/B:222
HEX: #009BDE

Fuente: Elaboracion propia (2019).

C:61/M:22/Y:84/K:6
R:115/G:152/B:74
| HEX: #73984A

C:11/M:100/Y:81/K:3
R:207/G:10/B:44
HEX: #CFOA2C

C:67/M:100/Y:2/K:1
R:115/G:34/B:130
HEX: #732282

C:90/M:53/Y:10/K:1
R:0/G:105/B:166
HEX: #0069A6
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6.3.3.3 Tipografia

El siguiente punto a considerar es la tipografia que se va a utilizar; afortunadamente la
empresa tiene la propia y eso ayuda a crear una identidad propia que posteriormente el
cliente va a poder identificar de mejor manera, ademas tiene una segunda tipografia, la
Century Gothic, una fuente de estilo simple y contemporanea que se usa en el logo, en toda

la comunicacion interna y externa.

Ambas tipografias pueden ser utilizadas para los proyectos, el alternarlas dara variedad y
frescura a los disefios a realizar y es necesario evitar el uso de terceras tipografias porque
esto simplemente perjudicard la marca y la identidad que se pretende generar en los

clientes.

llustracion 22. Tipografia corporativa

TIPOGRAFIA CORPORATIVA

CENTURY GOTHIC, REGULAR CENTURY GOTHIC, ITALIC
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ CDEFGHIUKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz de imnfiopgrstuvwxyz

1234567890

abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz abcdefghijkimnnopqgrstuywxyz

CENTURY GOTHIC, BOLD CENTURY GOTHIC, BOLD ITALIC
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ a ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 1234567890

ALLOY TYPE, REGULAR

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Q abedef ghijklImnhopqrstuvwxyz
1234567890

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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6.3.3.4 Personajes

Otro de los elementos es el uso de las mascotas empresariales. Como se menciono
anteriormente, se cuenta con cuatro personajes (Fito, Cody, Obie y Cobu) que resultan ser
la parte iconica de la organizacion. Sera necesario incluirlos en los proyectos de la campafia
publicitaria; el objetivo es que al mismo tiempo que se le da promocion a la empresa Alloy
Collective, se le de difusion a los personajes para que tomen identidad con cada uno de los
servicios a los que pertenecen y que las personas puedan asociarlos con facilidad.

llustracion 23. Personajes Alloy Collective

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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6.3.3.5 Eslogan

El ultimo elemento a considerar es el eslogan, al cual se hace referencia en el capitulo 4 de
esta tesis. Se pretende introducir esta frase en la mente de los consumidores, por lo que
sera necesario incluirlo en cada uno de los videos y los graficos que se utilizaran en el

proyecto; su presencia le dara fuerza y profesionalismo a la campafia publicitaria.

llustracion 24. Eslogan

#IDEASENACCION

Fuente: Elaboracion propia (2019).

6.3.4 Desarrollo de proyectos

Como se dijo anteriormente, se llevara a cabo publicidad a través de tres medios:

e Impresos
e Audiovisuales

e |nternet
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6.3.4.1 Medio impreso

Se decidio este medio por el estudio de mercado realizado anteriormente y aunque cierta
parte de la poblacion encuestada no tiene afinidad con los medios impresos, como se
muestra en el grafico 26 “Publicidad impresa”, se tiene la idea de que este tipo de
publicidad podria funcionar utilizando un punto estratégico de la ciudad. Ciertamente no
se utilizardn todos los medios impresos posibles, simplemente se hard uso de ciertos
espectaculares de la ciudad de Morelia; se llegé a esta conclusion porque este medio fue el
gue mayor ponderacion tuvo en la encuesta, especificamente en el grafico 27 “Tipos de

publicidad impresa”.

lustracion 25. Espectacular Alloy Collective

#IDEASENACCION

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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La publicidad en exteriores tiene tanto ventajas como desventajas (Robertson, 2017).

Ventajas:

Altamente selectiva y excelentes localizaciones
- Impactantes, dominantes y de excelente color

- Vida larga

- Facil de visualizar

- Colocacion personalizada

Desventajas:
- Los mensajes no pueden ser alterados periodicamente
- Los mensajes deben ser cortos
- La cobertura nacional es demasiado costosa

- El clima puede deteriorar los anuncios

Las dimensiones que tendra el disefio dependeran de las medidas de los espectaculares de
la ciudad, aunque regularmente suelen ser medidas de ocho metros de largo por seis metros

de ancho.

6.3.4.2 Medio audiovisual

En este rubro habra dos medios por los cuales se publicitaran los videos a realizar, uno de
ellos sera a través de las pantallas gigantes que se encuentran en la ciudad de Morelia, y el
segundo sera por medio de las redes sociales YouTube, Facebook e Instagram. Para el caso
especifico de las pantallas se utilizara solamente un video, ya que los costos son elevados
y se opta mejor por aprovechar las redes sociales que son gratuitas, ademas de que permiten

subir la cantidad de videos que uno desee.

Para la pantalla gigante se creara un video en donde se expongan los cuatro servicios que
ofrece la empresa Alloy Collective, el cual sera breve, de aproximadamente 10 segundos

por lo que tiene que ser conciso Yy objetivo, mostrando claramente el nombre de la empresa,
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los cuatro servicios, acompafiados de sus personajes caracteristicos y un cierre con las
formas de contacto con la empresa Alloy. El video sera una secuencia animada, tal como

lo muestra la ilustracion 26 “Video presentacion”.

lustracion 26. Video presentacion
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2 alloy

#IDEASENACCION
www.alloycollective.mx

® alloycollective. m@gmail.com

O (443) 141 66 48

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Este mismo video serd presentado en las redes sociales, tanto en la pagina oficial de
Facebook de la empresa, como en el canal de YouTube; ademas se incluiran otros dos
videos que daran mas fuerza a la publicidad de la empresa, sin salirse del contexto de lo

que Alloy Collective representa.

El siguiente video tendra una duracion mas prolongada y la finalidad de explicar de manera
mas detallada y dindmica lo que es Alloy Collective, incluyendo lo que representa la
empresa, las habilidades con las que se ambiciona trabajar y los servicios que ofrece al

publico.

Para dar mayor sentido se genera un pequefio guion de lo que se explicara durante el video.

Guion de ¢Qué es Alloy Collective?

“¢No sabes qué es Alloy Collective?

Somos un conjunto de ideas, esfuerzos e ingenio fusionados entre si, que

generan fuerza e impacto para tu empresa, marca, producto o servicio,

combinando habilidades graficas, digitales, creativas e innovadoras,
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proporcionando resultados sorprendentes y satisfaciendo las necesidades del

cliente.

Coordinando estos talentos, Alloy Collective ofrece servicios de calidad,
eficiencia e ingenio en disefio grafico, mailing, produccién, fotografia,

animacion, efectos visuales, disefio web, aplicaciones y mas.

Alloy Collective, Ideas en Accién”.

Aunado a este guion se realizardn las animaciones de las imagenes para que tenga una
mejor explicacion y profesionalismo. Es cierto que los seres humanos somos muy graficos
y es mas sencillo que el cerebro humano retenga una serie de imagenes que simples textos,
por lo que con estas representaciones pictdricas tendremos mas seguridad de que la

informacion se quede adherida a los espectadores.

En la ilustraciéon 27 “;Qué es Alloy Collective?” Se detalla con mayor exactitud la forma
que tomara el video, iniciando con las herramientas que utiliza la empresa para trabajar,
pasando a lo que Alloy puede hacer por las deméas empresas para sobresalir, continGa con
las habilidades que requiere, posteriormente se hace énfasis en los servicios que ofrece
como compafiia y termina dando fuerza con el nombre de la empresa y el eslogan de la

misma.
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lustracion 27. ;Qué es Alloy Collective?

(NO SABES QUE ES

ALLOY COLLECTIVE?

HABILIDADES HABILIDADES
CREATIVAS INNOVADORAS

Fuente: Elaboracion propia (2019).

09,

~ ESFUERZOS

HABILIDADES
GRAFICAS

090

HABILIDADES
DIGITALES
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El tercer video que se va a realizar es una recopilacion de los trabajos que se hicieron anteriormente en otros proyectos, es decir, se
creara un portafolio con las mejores obras; de esta manera se podra mostrar a los clientes el potencial que tiene Alloy Collective para

trabajar en ideas vanguardistas y proyectos de calidad y asi podran competir con grandes empresas.

llustracion 28. Portafolio Alloy Collective

s

g
CE{%ION

£
i‘réﬁ

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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6.3.4.3 Medios por internet

Para este medio se utilizaran dos vias: la primera sera la creacion de una pagina web y la
segunda estara a cargo de las redes sociales, que a su vez se subdividiran en tres plataformas
a manejar: Facebook, YouTube e Instagram; se opt6 por estas gracias nuevamente a la
encuesta realizada anteriormente, siendo las que tuvieron mayor grado de aceptacion por

los usuarios.

Hoy en dia, la mayoria de la poblacion al querer buscar cierto servicio o alguna empresa
en especifico, utiliza como uno de los principales motores de busqueda el internet, tratando
de localizar la pagina web de dicha compafiia. El ser poseedor de una pagina web refleja
profesionalismo y confianza en los clientes, aunque el simple hecho de tenerla no nos
garantiza el éxito, es necesario edificar dicha pagina con contenido relevante y necesario
para el usuario que lo requiere, al mismo tiempo es requisito crear dicho sitio con la calidad
que uno desea transmitir como empresa. Alloy Collective pretende tener su propia pagina

de internet con el siguiente dominio: http://alloycollective.mx/.

El disefio de la pagina esta dividido en varios segmentos para asi poder brindar la mayor

informacion posible y de forma organizada al usuario:

Inicio
Condcenos
Nuestro equipo
Portafolio

Servicios

o gk~ w N F

Contacto

La primera parte de la web sera el inicio o como comUnmente se le conoce, home. Este
bloque tendra la barra de mends donde se encontraran las diferentes secciones en que se
dividira la pagina y que funcionardn como acceso directo a dicho elemento; del mismo

modo se incluiran los iconos de las diferentes redes sociales que pertenecen a la empresa
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Alloy Collective, de tal modo que el usuario tiene acceso inmediato a cualquier componente
que esté buscando. En este mismo bloque se incluira un carrusel de imagenes, las cuales se
componen por el logo de la compafiia, las mascotas y los servicios que se ofertan; con esto
se contintia promoviendo la difusion de lo que es Alloy y lo que ofrece a la sociedad. La

ilustracion 29 “Inicio web” muestra lo especificado anteriormente.

lustracién 29. Inicio web

CONOCENDS NUESTRO EQUPO PORTAFOLIO SERVICIOS conace f v O B O

N all oy

e, 00,

Fuente: Elaboracion propia (2019).

La siguiente seccion se denomina “Condcenos”, que es la parte donde se incluye la
informacion basica de Alloy Collective. Esta se distribuira inicialmente colocando
informacion sobre la empresa, dando importancia a que la compafiia siempre tratara de ver
por las empresas de los clientes para que sobresalgan en el &mbito publicitario y se refleje
en su posicionamiento dentro del mercado; posteriormente se anexa la mision, la vision y
los valores que son los pilares que caracterizan a la compafiia y que ayudaran a reflejar
mayor profesionalismo. Finalmente, se termina esta seccion con el eslogan de la

organizacion, parte importante que no debe faltar en esta campafia publicitaria.

Toda esta informacion se visualiza en la ilustracion 30 “Condcenos web”.
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llustracién 30. Condcenos web

¢ACERCA DE ALLOY?

ALLOY COLLECTIVE CONJUNTA ARTISTAS DIGITALES ESPECIALISTAS EN EL AREA DE PRODUCCION CON EL OBJETIVO DE
BRINDAR UN SERVICIO INTEGRAL A LOS CLIENTES CON NECESIDADES PUBLICITARIAS.

La prioridad de Atioy Collactive &3 Que % empress, Marca, products o Jerviclo

enpulse 3 crecimients @ través de soluciones croativas.

CONOCENOS

MISION, VISION Y VALORES

o @ O

MISION VISION VALORES

Poricionamos como 1a (a productons de mis * Trabajo en equipo

« Innoveckén
* Respommabilicad
« Calidod

. Sinergls

ALLOY COLLECTIVE

“IDEAS EN ACCION"

Fuente: Elaboracion propia (2019).

La siguiente seccion es “Nuestro equipo web”, que es una parte pequefia de la web en
donde los integrantes de Alloy Collective se presentan. Con esto se pretende generar
confianza en el cliente y tener una mejor empatia; de esta manera el consumidor sabra con
quién esta tratado y estar al tanto de las personas a las que les comisiona los proyectos de

SUS empresas.

Se agrega una foto de cada uno de los que componen Alloy, asi como el nombre de la
persona, el cargo que desempefia y alguna o algunas de las redes sociales personales, por
si el usuario desea conocer mas a fondo. Todo esto se representa en la ilustracion 31

“Nuestro equipo web”.
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llustracion 31. Nuestro equipo web

PORTAFOLIO SERVICIOS  CONTACTO f vaono o

Fuente: Elaboracion propia (2019).

La cuarta parte de esta web sera una pequefia recopilacion de ciertos proyectos realizados
anteriormente. Se pretende colocar una variedad de obras, en la cual se pueda incluir una
representacion por cada uno de los servicios que la empresa ofrece, de este modo se estara
cubriendo cada departamento y el cliente podra tener una idea clara del tipo de trabajo que
la empresa entrega al finalizar cada objetivo. De igual manera habra variedad en la forma
de representar los trabajos, algunos serdn a través de videos, otros con una serie de
imagenes y algunos mas con imagenes y breves explicaciones; ademas, en los casos que
sea pertinente se aprovechara el poder vincular esos trabajos a las redes sociales o a las
paginas en donde también estan alojados. Todo se muestra en la ilustracion 32, “Portafolio

web”.
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llustraciéon 32. Portafolio web

UN VISTAZO AL TRABAJO QUE HEMOS REALIZADO PARA CLIENTES
CON VISION A FUTURO

Mo

PALAF@X DOSSER

e ELETRAS oo
PROYECTO

VIDEDS PARA CAMPANA PALAFOX DOSSIER DE LETRAS

"9 Um"‘-e s V5

MONARCH-E PAGINAS WEB

& &
3 (3

MANEJO DE REDES SOCIALES DISENO GRAFICO FOTOGRAFIA

La siguiente seccion es la de “Servicios”, la cual esta representada en la ilustracion 33
“Servicios web”. Como su nombre lo indica se muestran las actividades que la empresa
Alloy Collective ofrece; se despliegan los servicios con sus respectivas subdivisiones y sus
concernientes explicaciones, pero para salir de la monotonia, se creara un disefio creativo
donde a través de iconos se pueda representar de manera grafica lo que se esta explicando

en cada una de las tareas que la compafiia brinda.

Asimismo, se integraran dos espacios que resultaran benéficos. EI primero sera un apartado
en el que se incluird una pequefa infografia grafica donde se explicaran mas a detalle los
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diferentes departamentos de la organizacion, con el fin de que la idea sea concisa Yy tratar
de exponer de la mejor manera todo lo que la empresa tiene; este archivo se desplegara en
otra ventana con la opcion de descargarlo y poder conservarlo en sus dispositivos; se
muestra en la ilustracion 34 “Infografia web”. El segundo apartado ser& una lista de los
clientes con los que se trabajo o se continda trabajando; esto ayudara al cliente a tener un
respaldo de los grupos que han confiado en la empresa y generara una mayor confianza en

los potenciales consumidores.

llustracién 33. Servicios web

NUESTROS SERVICIOS

DISENOD GRAFICO

ANIMACION Y VFX

L8
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DISENO WEB Y APLICACIONES

e APLICACIONES

L3 smartohones ©

o SITIOS WEB
G

70 dispoitivo pars que

tes na e olviden de tl en

ningin lado

QUIERES SABER MAS SOBRE NOSOTROS?

NUESTROS CLIENTES

Sacaria(°
".‘ GUERRERO Cu

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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llustracion 34. Infografia web

alloy

DISENO GRAFICO

Funge come la raiz de nuestros servicios de
agui surgen todas las ideas creativas que
sirven como base para la produccion poste-
ricr. Dentro de los servicics que se pueden
generar, agui van desde lo concepcion de
marca, disefic de manuales corporatives,
publicidad impresa y digital, entre otras.

ANIMACION

Toda produccidn de video requiere de un plus v sin

duda los efectes visuales transforman las ideas mas

creativas; estando a la vanguardia scbre las Gltimas

tendencias en software y técnicas de post produc- /
cién, uno de los principales cbjetivos es realizar

cualguier produccion bojo los mejores trucos de R 1
animacion y efectos visuales. Contamos con ani-

macion 20 v 30 osi como efectos visuales para cine [
v television.

VIDEO & FILM

En esta area se trabaja plosmandc las ideas de
los clientes para generar cualguier matenal
atractive, que va desde el video corporativo,
spots publicitarics tante para radio come para
TV y cinematografia que incluye corfometrajes y
documentales. Dentro de este servicio se cuenta
no solo con la parte visual sinc también con una
carga de andlisis sonoro gue presenta un servi-
cio mas integral.

PROGRAMACION

Siendo uno de los Ultimos eslabenes de esta cadena
de produccidn; la programacion nes permite llevar
todos nuestros productos a lugares potencialments
atractives y presentarlos de una manera peculiar y
onginal al mercado. Teniendo al servicio del cliente la
programacion y disefio web osi como el desarrollo de
aplicaciones maoviles y el desarrollo de proyectos con
realidad aumentada que permiten ol cliente poten-
cializar los resultados.

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Finalmente se disefiara la seccion de “contacto”, de la que, como empresa, es una de las
gue mas interesa su funcionamiento porque a través de esta las personas podran contactar

a la compafiia Alloy Collective.

Este bloque tendra dos partes. En la primera se mostraran dos posibles vias de contacto:
una telefénica y otra a través del correo electrénico, ademas se agregara el lugar de origen
de la empresa. En la segunda parte se proyectard un pequefio formulario por el cual el
usuario podrd mandar un mensaje al correo personal de Alloy Collective, simplemente la
persona tiene que llenar algunos de los datos que se piden, como es el caso del nombre,
correo electronico, teléfono y mensaje; algunos son de caracter obligatorio, esto con la
finalidad de que la corporacién Alloy pueda contactarlos de manera sencilla. La maqueta

de esta Ultima parte se observa en la ilustracion 35 “Contacto web”.

llustracién 35. Contacto web

ESCRIBE TU MENSAJE

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Dando paso a las redes sociales, se utilizaran principalmente tres de ellas, las cuéles se
decidieron gracias a la encuesta previa que se realizo; estas redes seran Facebook, YouTube

e Instagram.

Inicialmente se creara un canal oficial de YouTube, en donde se cargaran los videos que se
pretenden realizar, esto para darles una mayor difusion, ademas de que este tipo de medios

publicitarios son gratuitos y se le puede sacar demasiado provecho.

Al mismo tiempo se subiran otros videos que ilustren proyectos que se hayan trabajado
anteriormente, dando herramientas a los usuarios para que visualicen el trabajo que realiza
la empresa y tengan una mejor vision de lo que la compafiia les ofrece para sus proximos

proyectos.

Para una idea mas clara, se muestra la siguiente imagen.

llustracion 36. Canal de YouTube

Alloy Collective swcmo | &) 16| [~

Videos subidos

4o. Aniversario SAK Bar 14 Afios Zacarias en Vivo
visualiza es + Hace 2 mese: 4 Jalizaciones + Hoce 2 mes:

Navidad Spot RAMM2016

Fuente: YouTube (2019).
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Posteriormente tenemos las redes sociales Facebook e Instagram, las cuales van a ir muy
de la mano en esta camparia publicitaria. En este caso se tomara a Facebook como la red
madre, en donde se realizaran las publicaciones principales, y se le daré realce a través de
Instagram, donde se republicara lo realizado inicialmente en Facebook.

Facebook es la red mas popular hoy en dia y es el lugar de la web en el que nuestros
encuestados mas tiempo pasan. Inicialmente se pretende crear la pagina oficial de la
empresa Alloy Collective, con un giro de servicios y con la siguiente direccion URL.:

https://www.facebook.com/alloycolectivem/.

En este medio de comunicacion se brindarad la mayor informacién posible para el cliente,
donde se encontrara con los servicios que la compafiia brinda, asi como medios de contacto
y portafolio de proyectos, que seran representados tanto en imagenes como en videos, y

ciertos datos relevantes.

Como se manejé anteriormente, los graficos que se publiquen en esta red social también
seran difundidos a través de Instagram para dar mayor fuerza al mensaje. La direccion de

Instagram serd https://www.instagram.com/alloycollective/.

Para comenzar, todos los videos que se pretenden crear para la campafia publicitaria
también seran colocados en estas redes sociales con el fin de abarcar un mayor rango de

vision por parte de los usuarios.

Posteriormente se presentaran las mascotas de la empresa para que se puedan familiarizar
mas rapido con ellas y puedan identificarlas en futuras imagenes, videos o anuncios. Se
pretende realizar disefios para cada uno de los personajes, en donde se exponga un poco la
vida del protagonista, a qué departamento pertenece y su personalidad, tal como se

muestran en la ilustracion 37 “Presentacion personajes”.
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llustracion 37. Presentacion personajes

.FITO.

DISENO GRAFICO

JOVIAL
e VISION OBJETIVA

ADAPTACION A
SITUACIONES

#IDEASENACCION o ‘ Q

© Aloy Collective @ www aloycollective.mx

.CODY,

DISENO WEB Y APPS

DECIDIDO e
@ RESPONSABLE

MACION.

00 -
¥ = 73

@ CONFIABLE

Q/alloy

#IDEASENACCION

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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ANIMACION Y VFX

HIPERACTIVO 0
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@ Aloy Collective @ www.allaycollective.mx
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PRODUCCION AUDIOVI
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CREATIVO

Q alloy

#IDEASENACCION
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Al mismo tiempo se disefiara una serie de imagenes donde se expondran los servicios que
ofrece la empresa, con la ayuda de los personajes y manteniendo un disefio acorde con lo
que la compafiia maneja; con esto las mascotas se identificardn nuevamente de acuerdo con
el departamento al que corresponden y se explicarén a detalle los proyectos que se pueden

realizar por cada uno de los servicios que Alloy Collective tiene.

Se procura publicar una imagen por servicio, con su respectivo personaje y al finalizar los
cuatro departamentos se difundira un disefio general, donde se integren todas las mascotas
y sus departamentos, al igual que una lista de contactos para que a los clientes se les haga
mas sencillo poder comunicarse con la empresa para cualquier duda o solicitud de

proyecto.

De esta manera, los usuarios tienen a la mano una gran cantidad de informacion con la que
podran conocer a detalle lo que la empresa tiene para brindar y a su vez es una gran ventaja
que la informacion se difunda a través de una imagen, ya que es sencillo de enviar entre
los usuarios por medio de las diferentes plataformas de comunicacion, como es el correo,

las redes sociales, las aplicaciones de los dispositivos moviles, entre otras.

En la ilustracion 38 “Servicios Alloy Collective” se muestra claramente y con mayor

exactitud cada uno de los puntos estipulados anteriormente.
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llustracion 38. Servicios Alloy Collective

NUESTROS SERVICIOS

@ SITIOS WEB

Mugve fu marca pori red con un disefia
sdginaly can los Gifmos avances
tecnoidgicos para que tado el mundo te
encusnire. Ho fe prccupes porios
aispostives mévies también panemas
paging en fu celar y Tablef.

° VIDEQ CORPORATIVO

Presenta 1u empresa de una manera
dinémica a us cientes y coloboradores.
Contamas con viseo nduetvo &

instinucional entre otros.

. APPS MOVILES

Ueva tu marea a los smarfpnanes o
cualquier otra aispositive para que fus
aiientes no se olviden as i en ringdn
lado.

@ CINEMATOGRAFIA

Producimes fus ideas y las levamos @ la
pantala grande. Ho fe canfarmes con
unalaea cidsioa y sévala @ oras iatitudes
can el plus de ko animacicn y los efectos
vauales.

@ SPOT PUBLICITARIO

Toao I que nesesitas contar as tu
marca can un video estarégico.
Con un mensaje efectivo y amigable
arespectagor.

FOTOGRAFIA

£Buscas una sesisn para alguna ocasin

&speciart Nosotos vamos a capturar &l

momento y aare un recusrac para foda
ida.

@ GESTION DE REDES SOCIALES

La giobalizacién y =1 réfice de
informacién enla web convierten en
indispensable o uso e Ias redes sociaies.
2N tienes fempo as encargane ae eso?
Hosatros 5.

o VIDEO MUSICAL

sTienes un grupo o eres soista? Nosotros
fe ayudomos o que t= des o conocer
progucienao tu mejor cancion

PRODUCCION AUDIOVISUAL

DISENO WEB Y APPS - Y FOTOGRAFIA

O DISENO DE MARCA

Gensramos foda v imagen necesaiia
para arasr o tus cientes. se trabaja
cesce =i disefio de logo, manual de.
imagen, papeiera y 1930 o necesario
para posicionar fu marca.

0 ANIMACION 2D

1o onicamas los procesos Tadicionaies
pero si les damas un toque especial para

levare o omo nivel
O ANIMACION 3D

Toao &1 process creativo pora lievar tus
igeas a ota aimensién. esge &l
moaeiaao, ia kminacién, 13 1extura v
la animagidn.

@ INFOGRAFIAS

Disefiomos una forma para presentar
cantenice ge una mansra mas digericie.

.

% EFECTOS VISUALES VFX

Lo que no pueaas levar aiset, 1évaio a
tu video. 5in importar cudl sea fu idea
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imposioie y Io plosmamos en u
producto.

0 MAILING

Para dar una mejor impresién inclusa
cuanas manaas un comeo. & asho ae
maiing te permite personalizar tus envias.

@ DISENO EDITORIAL

Maquetamos con disshos ereativos
tus publicaciones en revistas, foros,
periaicos, entre owos

Uevamas fodos esas mégenes que
creas que no pueden llegar més lejos o
un video dindmice que te posicionard

ae 1a manera més creariva.

DISENO GRAFICO ANIMACION Y VFX

@ Aloy Collective € @alloycollective @ www.alloycollective.mx @) alloycollective.m@gmail.com

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Siguiendo con los disefios que se difundiran en las redes sociales, se introduciran graficos
con los principales medios de contacto que Alloy Collective tiene para atender. La intencién
es continuar utilizando los personajes, por lo que se realizaran cuatro disefios con el mismo
contenido, pero cambiando colores y personajes de acuerdo con el departamento al que
conciernen. En la ilustracion 39 “Formas de contacto” se ensefian las cuatro imagenes que

se pretenden publicar diariamente en las redes sociales.

llustraciéon 39. Formas de contacto

CONTACTANOS CONTACTANOS

O® (443) 14166 48 ® (443) 14166 48

® contacto@alloycollective.mx ® contacto@alloycollective.mx
@ Alloy Collective @ Alloy Collective
alloycollective alloycollective

JCOMUNICATE
CON NOSOTROS!

¢EN QUE PUEDO
AYUDARTE?

HIDEASENACCION b #IDEASENACCION

CONTACTANOS

® (443)14166 48
® contacto@alloycollective.mx
@ Alloy Collective
alloycollective

CONTACTANOS

® (443)14166 48

© contacto@alloycollective.mx
O Alloy Collective
alloycollective

JESTAMOS PARA
AYUDARTE!

iHAZ TU COTIZACION
CON NOSOTROS!

(a] Q"OY #DEASENACCION

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Es de suma importancia siempre mantener con vida las redes sociales y es una ventaja el

poder realizar invitaciones a las diferentes redes sociales que tiene la empresa, por lo que

se crean los disefios que se muestran en la ilustracion 40 “Invitacion a redes sociales”. De

esta manera los clientes pueden navegar y conocer los diferentes contenidos que se

mostraran en cada una de las paginas.

llustracién 40. Invitacion a redes sociales

SIGUENOS EN iSIGUENOS!

Lg‘lthagmm

INSTAGRAM.COM/ALLOYCOLLECTIVE

Q alloy W

SIGUENOS EN

iSIGUENOS!

YOII 0u

Qaloy  cvimucctn

iSIGUENOS!

SIGUENOS EN

L 4

TWITTER.COM/ALLOYCOLLECTIVE

Qalloy V—

SIGUENOS EN

TWITTER.COM/ALLOYCOLLECTIVE

Qb csmaccrn

iSIGUENOS!

QoMY crsmaceon

iSIGUENOS!

f

n facebook ®_ & ..
acenoo

QoMY cvmaceon

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Las redes sociales tienen que publicar continuamente informacion que pueda resultar
importante y relevante para los usuarios. Una pagina sin contenido es una pagina muerta
que al usuario le deja de importar y pierde interés en ella, lo que origina que se mantenga
en constante movimiento y es la razén por la que se crearan distintos disefios graficos que

hagan alusion a ciertos mensajes, promociones, festividades, entre otros.

Algunos ejemplos de disefio son los que se muestran en la siguiente ilustracion.

llustracién 41. Promocionales redes sociales

DEJAR DE HACER PUBLICIDAD
PARA AHORRAR DINERO £5 COMO
PARAR TU RELOJ PARA AHORRAR TIEMPO
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DISENO GRAFICO + ANIMACION & VFX+*VIDEO *FILM + WEB

@ www.alloycollective.mx @ alloycollective.m@gmail.com © @alloycollective

DISENO GRAFICO - ANIMACION & VFX:VIDEO -FILM + WEB

CONTRATA NUESTROS PAQUETES

DE INICIO DE ANO

10 Alloy Colective © Galoycallective @ v alioycollective mx © ciloycolective mgmail.com Q443 14) pa e

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Con esto se concluye la parte de las redes sociales, haciendo hincapié en la publicacion de

los disefios antes mostrados y dando difusion a las mismas.

6.3.5 Cotizaciones

Se solicit6 presupuesto a varias empresas de la ciudad de Morelia, que tienen injerencia en

la parte publicitaria.
En el tema referente a las pantallas gigantes se plasman las cotizaciones con dos empresas

dedicadas al ambito publicitario, se marcan cuatro diferentes puntos estratégicos de la

ciudad.
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La primera empresa que se cotizé fue con Monarca Displey, agencia de publicidad que

tiene a su cargo dos pantallas publicitarias en la ciudad. Estas son las tarifas para ambas

pantallas.

Una de ellas es la que se encuentra en el entronque de Avenida Camelinas y avenida

Ventura Puente.

llustracién 42. Pantalla Plaza Fiesta Camelinas

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Tabla 9. Cotizacién Spot Camelinas

Spot tipo | Spot Spotdia | Spot mes | Costo Pago IVA Pago neto | Contrato
hora Unitario | mensual
10 Seg 8 144 4320 $1.60 $6,912.00 $1,105.92 | $8,017.92 | 12 meses
Descuento especial 30% $2,073.60 | $331.78 $2,405.38
A pagar $4,838.40 | $774.14 $5,612.54

Fuente: Monarca Displey (2019).
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Esta pantalla se encuentra en el entronque entre avenida Madero, Calzada La Huerta y

avenida Nocupetaro, frente al Monumento a Lazaro Cardenas.

llustracién 43. Pantalla Avenida Madero

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Tabla 10. Cotizacion Spot Madero

Spot tipo | Spot Spot dia | Spot mes | Costo Pago IVA Pago neto | Contrato
hora Unitario | mensual
10 Seg 8 144 4320 $2.05 $8,856.00 | $1,416.96 | $10,272.96 | 12 meses
Descuento especial 30% $2,656.80 | $425.09 $3,081.89
A pagar $6,199.20 | $991.87 $7,191.07

Fuente: Monarca Displey (2019).

Esta empresa maneja un 15% de descuento adicional al contratar los servicios de ambas

pantallas, a continuacion, se desglosan los precios de cada pantalla y el gran total.
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Tabla 11.

Cotizacion Spot Camelinas Descuento

Spot tipo | Spot Spot dia | Spot mes | Costo Pago IVA Pago neto | Contrato
hora Unitario | mensual
10 Seg 8 144 4320 $1.60 $6,912.00 $1,105.92 | $8,017.92 | 12 meses
Descuento especial 30% $2,073.60 | $331.78 $2,405.38
A pagar $4,838.40 $774.14 $5,612.54
Descuento adicional 15% $725.76 $116.12 $841.88
A pagar $4,112.64 $658.02 $4,770.66
Fuente: Monarca Displey (2019).
Tabla 12. Cotizacion Spot Madero Descuento
Spot tipo | Spot Spotdia | Spot mes | Costo Pago IVA Pago neto | Contrato
hora Unitario | mensual
10 Seg 8 144 4320 $1.60 $6,912.00 $1,105.92 | $8,017.92 | 12 meses
Descuento especial 30% $2,073.60 | $331.78 $2,405.38
A pagar $4,838.40 $774.14 $5,612.54
Descuento adicional 15% $929.88 $148.78 $1,078.66
A pagar $5,269.32 $843.09 $6122.41
Fuente: Monarca Displey (2019).
Tabla 13. Cotizacion Spots Pantallas
A pagar pantalla Plaza Fiesta Camelinas | $4,112.64 | $658.02 $4,770.66
A pagar pantalla Avenida Madero $5,269.32 | $843.09 $6122.41
Gran total $9,381.96 | $1,501.11 | $10,883.07

Fuente: Monarca Displey (2019).

La siguiente empresa con la que se cotizd fue con Naranti, una agencia de publicidad a

nivel nacional, la cual cuenta con diferentes medios para la difusion de la publicidad.

Para el entorno de las pantallas gigantes, se cotiz6 para dos diferentes locaciones, una de

ellas se encuentra en Avenida Enrique Ramirez, en la Colonia Chapultepec. Esta compafiia

maneja nivel de impacto, donde “A” es el menor y “AAA” es el méximo, del mismo modo

hace una clasificacion en el nivel socioeconémico y lo divide en:

A = Clase Alta

B = Clase media alta
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C+ = Clase media
C = Clase media baja

D = Clase baja

llustracion 44. Pantalla Avenida Enrique Ramirez

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Tabla 14. Cotizacidén Spot Enrique Ramirez

Spot tipo Tarifa Tarifa contrato Tarifa Nivel de Nivel socioeconémico
contrato trimestral contrato impacto
mensual semestral
10 Seg $18,000 $15,000 $15,000 AAA AB,C+

Fuente: Naranti (2019).
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La otra locacion es en Avenida Camelinas, esquina con Boulevard Garcia de Leon.

llustracién 45. Pantalla Avenida Camelinas y Boulevard

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Tabla 15. Cotizacién Spot Camelinas y Boulevard

Spot tipo Tarifa Tarifa contrato Tarifa Nivel de Nivel socioeconémico
contrato trimestral contrato impacto
mensual semestral
10 Seg $12,000 $10,000 $10,000 AA AB,C+

Fuente: Naranti (2019).

Con esta misma empresa se realizd la cotizacion de dos espacios publicitarios para

espectaculares.
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El primer lugar esta ubicado en el Boulevard Garcia de Leon, una avenida con gran flujo

vehicular.

llustracién 46. Espectacular Boulevard Garcia de Ledn

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Tabla 16. Cotizacidon Espectacular Garcia de Ledn

Espectacular Tarifa Tarifa contrato Tarifa Nivel de Nivel socioeconémico
medidas contrato trimestral contrato impacto
mensual semestral
129x5 $16,500 $14,025 $13,200 AA AB,C+

Fuente: Naranti (2019).
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El segundo espectacular se encuentra en la calzada Ventura Puente esquina con Luis G.

Banuet.

llustracién 47. Espectacular Ventura Puente

nar

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Tabla 17. Cotizacion Espectacular Ventura Puente

antli

Medios

Espectacular Tarifa Tarifa contrato Tarifa Nivel de Nivel socioeconémico
medidas contrato trimestral contrato impacto
mensual semestral
10x7 $18,000 $15,300 $14,400 AAA AB,C+

Fuente: Naranti (2019).
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Conclusiones

A lo largo de la presente investigacion logré demostrarse como la campafa publicitaria
ayudara a la divulgacion y la promocion de la empresa Alloy Collective. A través del
analisis de este proyecto se determiné el mercado al que se queria llegar, dejando fuera
clientes que no estarian interesados o que no necesitaran los servicios que ofrece Alloy
Collective; al contrario, se hizo un mayor enfoque en clientes potenciales cuyas
organizaciones tienen necesidad de dichos servicios. De igual manera se estudié cuales
serian los mejores medios publicitarios a utilizar para que la campafia fuera un éxito; esto
no quiere decir que algunos medios son mejores que otros, simplemente que, para ciertos

mercados o ciertas areas geogréaficas, algunos medios son mas eficientes que otros.

Al final de la investigacion se determind que la empresa estaba un poco aislada del mundo
comercial, debido a que la mayoria de los clientes que Alloy tiene se han acercado por
amistades o relaciones cercanas con los socios de la empresa; esta es una de las principales

razones por las que la compafiia necesita una camparia publicitaria.

Gracias a los clientes existentes y a cierto debate, se llegé a la determinacion de que el
segmento de mercado que Alloy busca son las pequefias 0 medianas empresas con
posibilidades de crecer/expandirse. La razén es porque una de las principales
caracteristicas de la compafiia es poder ofrecer todos los servicios que se tienen para evitar

la necesidad de buscar cada uno de los servicios en diferentes empresas.

En la actualidad, gracias al avance de la tecnologia y a la poderosa herramienta del internet,
es mas sencillo llegar a publicitarse por estos medios, que dan un alcance de alto rango,
dando como resultado la propuesta de la creacion de un sitio web y de las redes sociales.
Otro medio que en Morelia resulta de gran impacto son las pantallas gigantes que se
encuentran en diferentes puntos de la ciudad. Esos tres medios son los que se concluyo

utilizar para la campafa publicitaria.
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ANEXOS

Anexol. Cuestionario Aplicado

Universidad Michoacana de
San Nicolas de Hidalgo (UMSNH)
Luis Gerardo Zavala Zamudio

Publicidad y mercadotecnia

Por favor, dedique unos minutos a completar esta pequeiia encuesta,

la informacién que proporcione sera muy Gtil para el proyecto de publicidad.
Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran utilizadas para
ningin propésito distinto a la investigacién llevada a cabo.

Esta encuesta dura aproximadamente 7 minutos y agradezco de antemano el
tiempo que se tomardn para contestar esta encuesta.

Informacién personal
Marque la casilla que corresponda

Sexo

Mujer
Hombre

Edad

25 - 30 anos
31-40 anos

41 - 50 anos

51en adelante
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Encuesta de publicidad

Marque el valor que mayor se adecue a su opinién. La escala vade 0 a 5, donde 0
hace referencia a la parte negativa o nula, mientras 5 es lo mejor o lo mas utilizado.

¢En su negocio utiliza la publicidad?

0 1 2 3 4 S

éCree que la publicidad beneficia a los negocios?

0 1 2 3 4 5

éLa publicidad influye en usted para adquirir algin servicio o producto?

0] 1 2 3 4 S

é¢La publicidad cambia los habitos de consumo de las personas?

0 1 2 3 4 5
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&¢Usted analiza el contenido de los mensajes publicitarios?

0 1 2 3 4 )

é¢La mayoria de los articulos o servicios que adquiere han sido publicitados en algin
medio de comunicacién?

0 1 2 3 4 5

iContrataria algin servicio que no haya sido promocionado en ningiin medio de
comunicaciéon?

0 1 2 3 4 5
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Marque la o las opciones, de acuerdo a su criterio
&£Cudl es el medio de comunicacién con el que mds contacto tiene?
Radio
Television
Internet
Revistas
Periddicos
éCudl es el medio de comunicacién del que recibe mds anuncios publicitarios?
Radio
Television
Internet

Revistas

Periddicos
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Eluso que usted le da al internet es...

Profesional
Personal
Académico
&¢En cudl de estas redes sociales usted es usuario?
Facebook
Twitter
Instagram
YouTube

Ninguno
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Si pertenece a alguna red social, ¢en cudl pasa mayor tiempo?

Facebook
Twitter
Instagram
YouTube
Ninguna
éLe ha prestado atencién a algin anuncio publicitario en las redes sociales?
Si
No
¢Ha hecho clic en algiin anuncio publicitario publicado en las redes sociales?
Si
No

éLe presta atencién a los anuncios publicitarios que se muestran en las pantallas
gigantes de la ciudad?

Si

No
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Si es afirmativa la respuesta anterior, ¢lo han motivado a la compra los anuncios
publicitarios?

Si

No

No le presto atencidn a los anuncios

éLa publicidad impresa le resulta impactante en nuestros dias (peridédicos, revistas,
tripticos, carteles, espectaculares)?

Si

No
&Qué tipo de publicidad impresa le resulta de mayor impacto?
Periodico
Revistas
Tripticos
Carteles

Espectaculares

Ninguno
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éQué toma en cuenta cuando va a redalizar la compra de un producto o servicio?

Precio

Calidad

Utilidad

Moda

En su opinién, la publicidad es...

Indispensable

Necesaria

Nociva

Obsoleta
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Encuesta mercadotecnia

Marque la o las opciones de acuerdo a su criterio

éQué beneficios busca o buscaria en una agencia de publicidad digital?

Precio

Creatividad

Calidad

Rapidez en el trabajo

Otro

£Qué servicios son los que mds busca o buscaria en una agencia de publicidad?

Disefo grdfico

Gestion de redes sociales

Disenos 3D

Creacion de videos publicitarios

Paginas web

Fotografia
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éCudl ha sido su experiencia con las agencias de publicidad digital?

Excelente

Buena

Mala

Pésima

Nunca he contratado una agenciat

éCudl es el beneficio que le ofrecen las agencias de publicidad digital?

Experiencia

Calidad

Descuentos

Innovacion

Otro
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¢Cémo se entera de las agencias de publicidad digital?

Buscadores de internet

Redes sociales

Pantallas gigantes de la ciudad

Television

Publicidad impresa (revistas, periodicos, espectaculares)

Otro

Para usted la mejor publicidad es a través de...

Videos

Infografias

Pdaginas Web

Presentaciones creativas

Otro

La encuesta ha concluido. Le agradezco su cooperacion.
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