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Planteamiento del problema

A lo largo de los afios, los ciudadanos de la ciudad de Chetumal han sido testigos de la
llegada de diferentes negocios y empresas, unas llegaron para quedarse y otras no tan
afortunadas no pudieron sobrevivir por mucho tiempo. Existen muchas razones por las cuales
estos negocios fracasaron, y una de esas ha sido por la mala o inexistente promocién que se
les dio. Como lo afirma Stanton et al. (2007, p. 505) “El producto mas util fracasa si nadie

sabe de su existencia, de modo que la primera tarea de la promocion es informar.”

Anos atras los duefios de los diferentes negocios establecidos en la ciudad de Chetumal
contaban con sus propias estrategias de promocion, que posiblemente, habian utilizado desde
el inicio de la creacion de sus empresas, sin una debida actualizacion de esta. Pero que
seguian a flote al ser negocios y empresas ya conocidos por los habitantes, con productos del
gusto de las personas y ya posicionados en el mercado. Con la llega de la Pandemia en 2020,
la economia se vio influenciada ya que la gente no podia salir a comprar y por ende los

negocios fueron cerrando.

La Camara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo Chetumal-Tulum (Canaco
Servytur), dijo que en 2020 aproximadamente 625 negocios de 2,500 registradas en este
organismo, cerraron definitivamente haciendo que el comercio y la economia se paralizara
por un tiempo. El Ing. Juan Jaime Mingiier Cerdn presidente de esta institucion, senald que
“en la primera fase de la pandemia se desplomaron las ventas en un 40%, mas atn durante

las siguientes fases los ingresos bajaron hasta en un 80%” (2020).

Entre los negocios que se vieron mas afectados hasta llegando al punto de cerrar por

completo se encuentran tiendas de ropa, bisuteria, zapaterias, joyerias, entre otras
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consideradas no esenciales. Asi como Maslow explica en su piramide de necesidades
humanas, las necesidades fisiologias son lo mas importante y lo primero que buscan
satisfacer las personas. TherapyChat (2021), nos asegura que las personas, ante una situacion
como lo fue la pandemia, hace que prioricen abastecerse o satisfacer sus necesidades basicas

como un instinto de sobrevivencia.

Lo citado con anterioridad nos dice por qué la mayoria de las empresas que pudieron
mantenerse a flote fueron los que vendian productos de necesidad basica como
supermercados y restaurantes que ya contaban con servicio a domicilio o lo empezaron a
implementar. Ante estas circunstancias las empresas y los negocios no pertenecientes a este
mercado se vieron obligados a cambiar sus estrategias y con esto la forma en la que
promocionaban sus productos y servicios, para asi convencer a la ciudadania de comprar y

consumir sus productos.

Esta pandemia trajo consigo muchos cambios para las empresas ya establecidas, al mismo
tiempo que impulsé el nacimiento de muchas mas. Gran parte de estos negocios se dieron
cuenta que el mercado al que querian llegar era el de los jovenes, mas especificamente los
jovenes de la generacion Z que residen en la ciudad de Chetumal; por lo que tuvieron la tarea
de pensar como alcanzar este segmento de mercado y que estrategias podian aplicar para

obtener el resultado deseado.

El objetivo de este trabajo es investigar qué tipo de estrategias de promocion le son mas
atractivas a los jovenes de la generacion Z y con esto ayudar a las empresas y futuros negocios

que quieran enfocarse en la venta de productos o servicios a este subconjunto de poblacion.
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Justificacion
“Pocos productos o servicios, sin importar lo bien que se hayan desarrollado, fijado sus
precios o distribuido, pueden sobrevivir en el mercado sin una promocién eficaz.” (Lamb et
al., 2011, p. 525). Asi como se explica en la cita anterior, la promocion viene siendo un punto
clave para el éxito de una empresa, es el medio por el cual se pretende transmitir al publico
objetivo las caracteristicas de nuestro producto o servicio, explicar coémo funciona o darles

un motivo a las personas para consumirlo, impulsandolas a comprarlo. (Cultural S.A., s.f.)

Ahora que vemos a la promociéon como un medio de comunicacion, se debe dejar en claro
que el primer paso para lograr una promocion exitosa es determinar el mensaje que queremos
transmitir, los beneficios y las ventajas de nuestro producto. La comunicacion es un arma
muy poderosa que tiene fuerza de hasta cambiar la actitud a través de la forma en la que se
presenta la informacion; esto era una firme creencia que tenia Carl Hovland. (Budner, 2019).

La promocion tiene que ser vista como una estrategia fundamental; dependiendo del tipo
de promocion que se aplique serd la manera en que nos perciba la sociedad, credndose asi la
imagen de la marca, la cual es sumamente importante ya que esta sera la primera impresion

que tienen las personas y con la cual se forman opiniones e incluso la reputacion.

Para tener una mejor vision de la situacion en el area de estudio. En 2019, el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) liber6 informacion del censo econdmico que se
habia realizado en Quintana Roo, revelando que se contaba en el estado con 70,224
establecimientos productores de bienes, comercializadores de mercancias y prestadores de

Servicios.
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Figura 1. Grafica de establecimientos por entidad federativa.

6,373,169 Establecimientos
2019

800,000

500,000
400,000
200,000
0

e

z

=

Posiblemente muchas de estas empresas o negocios establecidos tienen como mercado

2019
Q. Roo : 70,224

|
|

Tab.
oy |
|
|

Pue. I
Jal.

Oax

Gro. I

Mich.

Hoo. I
NL -
sie

vuc [

Tamps. | N

col.
|

San,
Mor,
ECS

=1
(=)

Wer

comx I

Chis.
Sin
Chih.

Fuente. Censo Econémico (2019).

meta a jovenes entre los 25 y 21 afios, o incluso un poco mas jovenes; para ser mas especificos
a los integrantes de la generacién Z. ;Por qué? Porque estos integrantes de la sociedad,
nacidos entre la mitad de la década de los 90s y los primeros afios de los 2000s, se encuentran
actualmente en una tapa muy importante; los primeros integrantes trabajan, estan buscando
trabajo o estan cursando la universidad, mientras que el resto cursa la educacion basica y

media superior (Dominguez, s.f.).

Dentro de estas etapas de la vida es cuando se van estableciendo los gustos y preferencias,
y donde el empresario puede aprovechar y ganarse una fidelidad a largo plazo de estos
clientes. Y aunque se crea que este segmento de mercado no cuenta con los recursos para
generar grandes compras, Business Insider México (2021) ha confirmado que incluso en
estos tiempos de pandemia, “La generacion Z y millennials son los que gastan hasta 20%

mas que antes de la pandemia, en especial para viajes, entretenimiento y en compras en linea”.
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Estos jovenes que son el futuro de la sociedad, ya se estan volviendo rapidamente en los
mayores consumidores. Este hecho no ha pasado desapercibido y por esta razéon una gran

cantidad de empresas buscan la aprobacion de estos individuos por medio de la promocion.

Segun datos sacados del INEGI, en Quintana Roo hay una poblacion de 1,857,985

habitantes, de los cuales 233,648 son los que viven en el municipio de Othén P. Blanco.

Tabla 1. Poblacion total y por municipios de Quintana Roo.

Entidad Municipio Total de localidades y
federativa poblacion
23 Quintana Roo  Total 1 857 985
23 Quintana Roo 010 Bacalar 41 754
23 Quintana Roo 005 Benito Juarez 911503
23 Quintana Roo 001 Cozumel 88 626
23 Quintana Roo 002 Felipe Carrillo Puerto 83 990
23 Quintana Roo 003 Isla Mujeres 22 686
23 Quintana Roo 006 José Maria Morelos 39 165
23 Quintana Roo 007 Léazaro Cardenas 29171
23 Quintana Roo 004 Othén P. Blanco 233 648
23 Quintana Roo 011 Puerto Morelos 26 921
23 Quintana Roo 008 Solidaridad 333 800
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23 Quintana Roo 009 Tulum 46 721

Fuente. Censo de Poblacion INEGI (2020)

Aunque aun no se ha establecido concretamente de que afio a que afio se conforma la
generacion, algunas fuentes sefialan que los integrantes de esta generacion fueron las
personas nacidas entre 1995 y 2009. (lavanguardia, 2018). Por lo que hoy en dia, sus
integrantes tienen entre 26 y 12 afios. Tomando en cuenta datos del INEGI del 2020, en donde
estos jovenes se encontraban entre las edades de 25 y 11 afios, nos encontrabamos con que
en Othon P. Blanco habitaban alrededor de 58,822 jovenes de esta generacion. Ocupando el

25.17% de la poblacion de este municipio.

Tabla 2. Poblacion total de las edades desplegadas en Othon P. Blanco

Entidad Federativa Municipio Edad Desplegada Poblacién Total
23 Quintana Roo 004 Othén P. Blanco 11 aflos 3873
23 Quintana Roo 004 Othoén P. Blanco 12 afios 4014
23 Quintana Roo 004 Othoén P. Blanco 13 afios 3833
23 Quintana Roo 004 Othén P. Blanco 14 afios 3853
23 Quintana Roo 004 Othon P. Blanco 15 afios 3916
23 Quintana Roo 004 Othoén P. Blanco 16 afios 3 668
23 Quintana Roo 004 Othoén P. Blanco 17 afios 4058
23 Quintana Roo 004 Othoén P. Blanco 18 afios 4235
23 Quintana Roo 004 Othoén P. Blanco 19 afios 3 828
23 Quintana Roo 004 Othoén P. Blanco 20 afos 4269
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23 Quintana Roo 004 Othoén P. Blanco 21 afos 3582

23 Quintana Roo 004 Othoén P. Blanco 22 afios 3892
23 Quintana Roo 004 Othoén P. Blanco 23 afos 3842
23 Quintana Roo 004 Othoén P. Blanco 24 afios 3870
23 Quintana Roo 004 Othoén P. Blanco 25 afos 4089

Total de poblacion de las edades desplegadas de la tabla 58 822

Fuente. Censo de poblacion INEGI (2020)

La generacion Z es un grupo de personas que han crecido en el siglo 21, donde se han
realizado grandes avances no solo tecnologicos, sino que incluso culturales y sociales.
Cuentan con formas de pensar diferentes a las generaciones anteriores, tienen metas
diferentes e incluso formas distintas de ver y vivir la vida; de forma que las estrategias de

promocion que se utilizaban en el pasado se han vuelto obsoletas.

Con la llegada del COVID-19, dentro del grupo de empresas que se vieron mas afectas,
se destacan los negocios dedicados a la estética, como seria en el caso de peluquerias,
barberias, depilaciones, cuidado de ufias y maquillaje, ya que la gente se enfocod en solo

consumir productos para la solucion de sus necesidades bésicas.

Esta urgencia creada por la crisis caus6 que los futuros y actuales negocios de la ciudad
de Chetumal actuen y decidan invertir mas en su promocion; mas sin embargo muchos
ignoran como llegar y establecer una buena relacidon con su publico objetivo. Por lo que en
este trabajo se busca ayudar a estos emprendedores a conocer los gustos y preferencias que
tienen los jovenes con respecto a las nuevas tendencias de promocion que dia con dia van

ganando popularidad e incluso esté4 siendo utilizada por las grandes corporaciones.

11 | 110



Objetivos
Objetivo General.
e Proponer estrategias de promocion a las micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYMES) con base en el analisis de las preferencias de

promocion de la generacion Z.

Objetivos Especificos.
e Conocer los elementos que constituyen la mezcla de promocion.
e Exponer las principales caracteristicas de los jovenes de la generacion Z.
e Identificar las estrategias de promocidon que mas influyen en la intencion de
compra de los integrantes de la generacion Z.
e Proponer estrategias de promocion que ayuden a los MIPYMES de la ciudad

de Chetumal a atraer clientes de la generacion Z.

Hipotesis
H1: La promocion por medio de television y radio no atrae a clientes de la
generacion Z.

H2. La promocion mediante influencers logra tener un gran impacto en los

integrantes de la generacion Z.
H3. La generacion Z prefiere la promocion por medio del internet y las redes

sociales.
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Capitulo I: Marco Tedrico.

Introduccion

Dentro del mundo de las empresas, donde constantemente existen amenazas € imprevistos
externos e internos que pueden afectar el negocio, es de vital importancia tener
conocimientos tedricos sobre ciertos temas que con una mala aplicacién pueden llevarlos al

fracaso.

Por lo que en este apartado definiremos los conceptos necesarios que se requieren para
lograr el éxito promocional dirigido al segmento de mercado seleccionado y que podran

convertirse en la base solida de su empresa.

Empezando por como a través de los afios fue avanzando el marketing, evolucionando y
mostrando nuevas perspectivas de vision y enfoque, con los conceptos de Marketing 1.0, 2.0,
3.0y 4.0. Seguido de esto, nos posicionamos en contexto con de la definicion del Marketing
Mix, explicandose un poco sobre qué trata y los objetivos que se tienen dentro de esta vision

de mercadotecnia.

Sin olvidarnos de la mencién de las 4 Ps y el propdsito de cada una de ellas, llegando asi
a uno de nuestros temas principales, la promocion. Donde se mencionan los elementos que
lo conforman, los beneficios que pueden traer una promociodn exitosa a la empresa, al igual

que las nuevas tendencias que se utilizan hoy en dia.

En la segunda parte de investigacion se abordaran temas en relacion con nuestro mercado
objetivo que se ha escogido en este trabajo. Hablando y conociendo mejor las generaciones

que existen, para dejar en claro las diferencias entre dichas generaciones y la generacion Z.
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Evolucién del Marketing

Como ya es bien sabido, todo tiene un proceso de evolucion y se encuentra en un proceso
continuo por la llegada de nuevas personas, autores, descubrimientos y tendencias. Podemos
empezar a partir de los afios 1450, cuando nace la imprenta moderna y esto lleva a la creacion
de revistas, libros y posters que formarian parte de los inicios de la promocion de productos,
que afios después conocerian el comercio internacional gracias a la creacion de la maquina

de vapor. (Santa, 2017).

Con la llegada de los medios de comunicacion como la radio este también se usaria como
herramienta publicitaria, al igual que la television, aprovechando la comunicacion de las
masas. La television por muchos afios fue el medio mas usado hasta que el internet hace su

aparicion y cambia por completo el marketing con nuevas formas de interaccion y compra.

Estos cambios a lo largo de la historia, no solo se dan por medios de comunicacion,
también en el enfoque de marketing que tenian las empresas. Philip Kotler, conocido como
el padre del marketing moderno, nos ayuda a dividir este proceso mediante los conceptos de

Marketing 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0.

El Marketing 1.0 ocurre durante la era industrial y tenia como caracteristica una
comunicacion unidireccional en donde la empresa solo estaba enfocada en la fabricacion y
produccion de sus productos y solo ofrecia informacion necesaria, sin recibir ningun tipo de
feedback por parte de los consumidores, ya que eso no era de interés para la empresa que

solo estaba enfocada en vender y producir en masas a costos bajos.

En la siguiente etapa tenemos al Marketing 2.0, también conocido como el Marketing

orientado al consumidor, que marca el inicio de la “era de la informacion”; el valor de un

14 | 110



producto era definido por el consumidor quien ahora contaba con un mayor nimero de

variedad de productos, lo cual provocaba la toma de decisiones.

Otra gran caracteristica del Marketing 2.0 fue que las empresas estaban interesadas y veian
como un objetivo la fidelizacion de los consumidores y el posicionamiento en el mercado, lo
que causd que los productos empezaran a ser creados para ciertos grupos dentro de la
sociedad. “Las preferencias de los consumidores difieren mucho de unos a otros. La empresa
debe segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para un segmento objetivo

especifico dentro del mercado.” (Kotler, Kartajaya y Setianwan, 2017, p.20).

El Marketing 3.0 al igual que el anterior, tiene un enfoque dirigido al consumidor, pero
ahora de una manera mas espiritual. Encaminado a las emociones, sentimientos y valores de
los consumidores; ya que como Kotler (2012) nos dice “El marketing 3.0 cree que los
consumidores son seres humanos integrales, y que todas sus necesidades y deseos deben ser
siempre atendidos. Por lo tanto, el marketing 3.0 complementa el marketing emocional con

uno espiritual.” (p.11).

Los valores al tomar un papel significativo para este modelo de marketing, las empresas
se dan cuenta que la imagen que percibe la sociedad de su marca es lo que marca la diferencia
entre empresas dentro del mercado. Por lo que en el Marketing 3.0 se requiere de una
constante renovacion para no quedarse atrds debido a los cambios de necesidades y deseos

que tienen los consumidores.

El Marketing 4.0 es el marketing de las personas, implementado y promoviendo una

relacion offline y online con las personas, aprovechando las nuevas tecnologias.
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En esta nueva etapa de la evolucion del marketing, la aparicion del Big Data y la
analitica de datos aporta una nueva oportunidad para las empresas y en especial para
los departamentos de marketing, pues, pueden obtener informacion realmente valiosa
de sus clientes actuales y futuros a gran escala, sus gustos, preferencias, intereses.

(Suarez-Cousillas, 2018, p.9).

Las empresas no quieren consumidores que compren solo una vez, quieren asegurarse de
que regresaran y que recomendaran la marca y sus productos, por lo que su principal objetivo
es la fidelizacion de sus clientes. En esta vision se crea una nueva estrategia llamada
Omnichannel, la cual generaba una nueva experiencia donde el consumidor era capaz de
comprar donde y cuando quiera. Esto gracias a la conexion entre los diferentes canales que
implementaban las empresas de estan indole, esto incluye canales fisicos y digitales.
(Marketing Evolution, 2022).

Tabla 3. Cuadro de la caracteristicas y diferencias de los modelos de Marketing
Modelos Caracteristicas

Marketing 1.0 e Direccion unidireccional.
e Enfoque completo en la produccion.
e Su objetivo eran las ventas y
produccion en masa a costos bajos.

Marketing 2.0 e Elvalor del producto es definido por
el consumidor.
e Se busca la fidelizacion del
consumidor.
e El posicionamiento en el mercado
empieza a tomar importancia.
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Marketing 3.0 e Dirigido al consumidor, pero
enfocado en los sentimientos de las
personas.

e Se toma importancia a la imagen de
la marca.

e Laempresa requiere de una
constante renovacion.

Marketing 4.0 e Se aprovecha la nueva tecnologia y
se crean relaciones online y offline.
e Utilizacién del Big Data.
e El principal objetivo es la
fidelizacion de los clientes.
Fuente. Elaboracidn propia (2022).

Marketing Mix

El Marketing Mix es una vision de mercadotecnia, creada por Jerome McCarthy, que trae
consigo un conjunto de herramientas que prometen llevar a las empresas al éxito. Estas cuatro
variables son conocidas como las 4 Ps: Product (producto), Price (precio), Place (distribucion)
y Promotion (promocion). Aunque el Marketing Mix data de los afios 60, todavia se sigue

utilizando con el fin de aumentar las ventas. (Van Vliet, 2011).

Douglas da Silva en el Blog de Zendesk (2020) nos dice como dato curioso que “el 54%
de las empresas revelaron que su estrategia de marketing es algo exitosa debido a que siguen
las 4 Ps para establecer sus metas.”, y aunque el Marketing Mix siga estando presente hoy en
dia, esta no se ve exenta de cambios. Una de las acciones necesarias para lograr las metas
propuestas por las empresas es determinar el enfoque de nuestro negocio, y con este enfoque

en mente, aplicar las 4 Ps de la Mezcla de Marketing.

Hoy en dia, las grandes empresas se han dado cuenta que el verdadero protagonista del

marketing no son los productos, como se creia en el pasado, sino que se trata de algo mas
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complicado y que se encuentra cambiando constantemente. Son los clientes el verdadero
objetivo del marketing, los reyes y los jueces dentro del mercado. (Espinosa, 2014). Ya no
se fabrica y luego se vende, primero se investigar y luego se desarrolla el producto. “Los
profesionales del marketing que planifican proyectos de forma proactiva tienen un 356% mas
de probabilidades de tener éxito si se basan en las necesidades de los consumidores.” (Da

Silva, 2020).

Segun Vallet y Frasquet (2005, p. 426), el marketing-mix es “el conjunto de variables,
instrumentos o herramientas, controlables o a disposicion del gerente de marketing,
que se pueden coordinar, manejar, manipular o combinar en un programa de
marketing y que tienen los siguientes objetivos: producir, alcanzar o influir sobre la
respuesta deseada en el mercado objetivo, lograr los objetivos de marketing de la

empresa o satisfacer al mercado objetivo”.

Y para poder ser capaces de utilizar esta herramienta que es el Marketing Mix con el
mayor beneficio posible, es importante conocer de que trata cada una de las variables que

forman parte de él.

Product (Producto)

El producto o en su debido caso, el servicio, es lo que se le vendera al cliente. Su funcion
es satisfacer las necesidades y deseos, tratando de obtener la mayor satisfaccion posible por
parte del consumidor; quienes buscan los productos que les otorgue mas valor o que
complazcan todas o la mayoria de sus demandas. Teniendo en cuenta que esto puede cambiar

significativamente dependiendo de la zona geogréfica, la cultura e incluso la situacion social.
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“El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que ofrecera. Estos
beneficios son comunicados y entregados por medio de los atributos del producto tales como
su calidad, caracteristicas, estilo y disefo.” (Kotler y Armstrong, 2013, p.201). En un breve
resumen de los atributos dentro de esta variable, es importante recordar el sin fin de
caracteristicas que puede tener nuestro producto ofrecido y que logre atraer el segmento de

mercado que tanto se busca.

Un ejemplo de lo que se quiere dar a entender, es cuando el producto que se vende cumple
con ciertas demandas de produccion. Si el proceso de creacion, empaque, formulacion, etc.,
es amigable con el medio ambiente o como por ejemplo, si nuestra empresa no involucra la

experimentacion con animales.

Seguido de su estilo y disefio donde se hablan de aspectos fisicos del producto, buscando
una apariencia que capte la atencion del consumidor; mientras que la calidad esta relacionada
fuertemente con la capacidad del producto para satisfacer las necesidades del cliente, la cual
por medio de esta se justificara la posicion en el mercado y la decision del valor monetario

establecido a dicho producto, del cual se habla en el siguiente punto.

Price (Precio)

Esta P representa el valor monetario que le damos a nuestro producto y lo que tienen que
pagar las personas para poder obtenerlo. El establecimiento de precios a nuestros productos
0 servicios trae consigo un gran peso al comienzo y en el nacimiento de una empresa, ya que
si se cuenta con precios muy elevados antes de lograr una posicion en el mercado, es muy

probable que no se venda. (Oliviera E., s.f.).
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Aunque no hay que olvidarnos que el precio de un producto puede cambiar la forma de
percepcion que tienen los clientes; normalmente un precio demasiado bajo es asociado con
productos de baja calidad o que solo es lo necesariamente bueno para satisfacer la necesidad
que se tenga que satisfacer en un momento de urgencia, y encontrandonos con la posibilidad

de que la persona no vuelva a comprar nuestro producto.

Por ese motivo, antes de decidirse por un precio, es crucial realizar una investigacion de
mercado. De esta forma se tendra una idea de como la competencia maneja sus precios y
cuanto estd dispuesto a pagar el consumidor; para encontrar un precio que nos proporcione
la mayor ganancia posible sin dejar de ser competitivos. Kotler y Armstrong (2013) aseguran
que “Los precios tienen un impacto directo sobre los estados financieros de la empresa. Una
pequefia mejora en porcentaje en el precio puede generar un gran porcentaje de aumento de

la rentabilidad”. (p.257).

Place (Distribucién)

La distribucion es la variable que como su nombre nos indica, es donde se determina como
se distribuird y como llegaran nuestros productos a los clientes, y es donde se deciden los
canales de distribucion que tendra la empresa, al igual que los proveedores. (ionos, 2018).

Buscando la forma y los lugares més accesibles para los compradores.

(Distribucion directa, indirecta o mixta?, esta pregunta se resolvera en esta seccion y la
respuesta dependera de los objetivos y la disponibilidad. En la distribucion directa se tiene
un contacto con el cliente final, pero por ese motivo, hay que tener en cuenta que si se quiere
abarcar una gran area de venta se requerira de una cadena de distribucion propia, lo que

demandara mas recursos y el aumento de los costes.
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La distribucion indirecta, al contrario de la directa, se trata de una cooperacion con
intermediarios, ya sean mayoristas o minoristas, estos agentes seran el medio por el cual
nuestros clientes obtendran nuestros productos. En el caso de los mayoristas, estos les venden
a otros minoristas, lo que permite que se tenga una mayor area de alcance, haciendo que el
producto tenga mucha presencia en el mercado. (Economipedia, s.f.). Por ultimo, la

distribucion mixta es una combinacion de los dos tipos de distribucion anteriores.

Todavia cabe sefialar que dentro de la variable de Distribucion, podemos encontrar otras
caracteristicas que deberan ser establecidas para contar con canales de distribucion optimos
y rentables; como es en el caso del tipo de estrategia de distribucion, ya sea intensiva,

exclusiva o selectiva. Al igual que si el canal de distribucion es corta, mediana o larga.

En el libro Fundamentos de Marketing de Kotler y Armstrong (2013) podemos encontrar
un parrafo que nos acuerda las responsabilidades de cada uno de los miembros y participantes

del canal:

El productor y los intermediarios deben acordar los términos y las responsabilidades
de cada miembro del canal. Deben ponerse de acuerdo sobre las politicas de precios,
condiciones de venta, derechos de territorio y los servicios especificos que realizara
cada parte. El productor debe establecer un precio de lista y un conjunto razonable de
descuentos para los intermediarios. Debe definir el territorio de cada miembro del

canal, y debe ser cuidadoso de donde coloca nuevos distribuidores. (p.306).

Promotion (Promocion)
La promocion es el medio por el cual se da a conocer una marca, le dice al publico quienes

son, que ofrecen, los valores que tienen y que beneficios obtendran a la hora de consumir
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nuestros productos. “Dentro de la politica de comunicacion se incluyen todas las medidas
enfocadas a estimular la venta de un producto o a la creacion de una imagen positiva de la

marca o empresa.” (ionos, 2018).

La promocién estd compuesta de varios elementos que individualmente responden a
ciertos temas de gran importancia para la seleccion de estrategias y para la creacion de la
imagen de la marca. De estos podemos destacar cuatro detallados en el libro de Lamb et al.

(2011):

e Publicidad.
e Promocidn de ventas.
e Ventas personales.

e Relaciones publicas.

P de Promocion
En el libro de Direccion de Marketing de Kotler, Camara, Grande y Cruz nos dice
que la promocion es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos

y persuadir a su publico objetivo para que compren" (p.98).

Como ya se ha expuesto con anterioridad, la promocion dentro de un plan de marketing
es vital para el éxito, ya que de esta forma es posible impulsar las ventas y el reconocimiento
de la marca, al igual que se crea una estimulacion para la adquisicion al comprador potencial.
Para tener una mejor guia de las actividades que se deben de realizar, dentro de la mezcla de

promocion se han destacado cuatro elementos:
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Publicidad

La publicidad dentro de la promocion es sindbnimo a comunicar. Aqui se lleva a cabo el
proceso de informar, persuadir o estimular el deseo de compra. En relacion con esto, podemos
encontrar una definicion similar en el libro de Publicidad y Promocién Integral de Marca que
nos dice que “la publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de

informacion con objeto de persuadir” (Allen, O'Guinn, Semenik, 2011).

Coutinho en el blog de RockContent (2017) enumera una lista de pasos para una toma de

decision eficiente con respecto a la adopcion de canales publicitarios:

1. Definir objetivos (;Lo que estoy buscando a través de la publicidad?)

2. Decidir sobre el presupuesto (;Cuanto estoy dispuesto a gastar con publicidad?)

3. Adopcion de mensaje (;;Qué mensaje quiero transmitir a través de la publicidad?).

4. Decision sobre los medios que se utilizaran (;Cudl es el alcance, frecuencia e impacto
que estoy buscando para mi publicidad?).

5. Evaluacion (;Las estrategias de publicidad adoptadas alcanzaron mi objetivo?).

En consonancia con los pasos anteriores, es fundamental que se sepa en qué momento de
su ciclo de vida se encuentra el producto al que se le hard publicidad. Ya que de esto
dependera el enfoque estratégico a realizar. No es lo mismo la publicidad de un producto
nuevo en el mercado, al que se le necesitara exponer a la sociedad su funcion y proposito, a
un producto que se encuentra en la etapa de madurez y que su objetivo publicitario es
recordarle al consumidor de que sigue en el mercado. Hasta cierto punto, se busca mantener

esa lealtad ya formada con los clientes.
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De aqui es donde salen tres definiciones dentro del tema de la publicidad que facilitan el
enfoque de estrategias seguin el blog de HubSpot (s.f) y cuyas funciones podemos encontrar

en el libro de Fundamentos de Marketing de Stanton et al. (2007):

e Informar. Este punto estd destinado en gran parte a marcas nuevas que requieren
entregar a la sociedad informacion sobre sus productos, como caracteristicas y
funcionamiento.

e Persuadir. Se muestra la ventaja competitiva del producto frente a la competencia
para convencer al futuro cliente de que tu producto es la mejor opcion e incluso
modificar la percepcion que se tiene.

e Recordar. No hay que dejar que nuestra marca sea olvidada, recordando a las personas
que nuestros productos siguen presentes y listos para satisfacer sus necesidades.
Recordarlos donde pueden adquirir nuestro producto, para que sirve y las buenas

experiencias que se adquieren al consumirlo.

Promocion de Ventas

La promocion de ventas estd conformada por un conjunto de técnicas, incentivos o
actividades para incitar al publico a la compra y maximizarlas, buscando una respuesta rapida
e inmediata. Es darle esa sensacion al cliente de que lo que se le estd ofreciendo es una gran

oportunidad de compra.

Stanton (2007) nos explica, que la promocion de ventas “es la actividad que estimula la
demanda que financia el patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las
ventas personales. Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal para alentar una venta

0 una compra. (p.506).
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Existen muchos ejemplos de incentivos de la promocion de ventas que nos pueden ayudar
a conseguir ciertos objetivos: Ofertas de lanzamiento, concursos, muestras gratis, descuentos,
envios gratis, entre muchos otros. Ademas de que se puede regalar merchandising como:

camisetas, llaveros, paquetes promocionales, tazas, gorras, etc.

Gracias a la Universidad en Internet (UNIR) (2021), que nos proporciona en su pagina
con palabras claves, los objetivos de la promocion de ventas, los cuales dependen meramente
del enfoque que se le esté dando, podemos notar que en el caso de los objetivos de nivel

empresa y mercado, estos serian:

Liquidar el stock.

e Introducir nuevos productos al mercado.
e Generar ingresos.

e Incrementar las ventas.

e Familiarizacion del cliente a la marca.

e (Captar nuevos clientes.

e Motivar al personal de ventas.

Al hablar de la promocion de ventas, no debemos solo enfocarnos y creer que va dirigido
exclusivamente a los consumidores. Aunque si exista ese enfoque en la promocion de ventas,
no se limita a solo ese, ya que en este concepto encontramos dos mads, los cuales se explicaran

a continuacion:

Las promociones comerciales van meramente dirigidas a los intermediarios participantes
en el canal de distribucion de la empresa, ya sean minoristas o mayoristas. Estas promociones

buscan obtener su preferencia hacia nuestra marca, para que la exhiban y promocionen en
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sus tiendas. Hay diferentes maneras de persuadirlos, como ofrecer subsidios a cambio de
acuerdos, descuentos directos sobre el precio de lista de los productos o darles articulos

publicitarios como calendarios, bolsos, etc. (Kotler y Armstrong, 2013a, p.414).

El segundo enfoque es el de la promocién de negocios, al igual que todos los enfoques,
tiene como meta el estimulo de las ventas. Sin embargo, es importante sefalar que cuando
nos referimos a la promocién de negocios, se habla de herramientas y acciones que
promuevan los negocios entre nuestra empresa y posibles vendedores (intermediarios); de
esta forma es muy comun que dentro de esta promocidn estén incluidas ferias comerciales,

exposiciones, convenciones y concursos. (Kotler y Armstrong, 2013b, p.414).

Por ultimo, tenemos a la promocion enfocada al consumidor, es la que estamos
acostumbrados a ver en tiendas departamentales, en anuncios publicitarios en la calle o
incluso por medio de redes sociales; donde como nos explica Kotler (2013c) promocionan y
se llevan a cabo acciones que realiza la empresa para incentivar al cliente a comprar y mejorar
la relacion con los consumidores. En este caso hablamos de muestras del producto, regalos,

reembolsos, rifas, patrocinios, entre un sinfin de herramientas enfocadas a estos fines. (p.141).

Ventas Personales

Este elemento de promocidn este compuesto por estrategias que promueven un producto
o servicio de manera mas personal y directa con el cliente. Jerome McCarthy (1968) comenta
que “la venta personal es una presentacion personal podria ser el mejor método de

comunicacion, ya que puede tratarse individualmente a cada consumidor”.

Al ser una interaccién cara a cara resulta como ventaja que el empleado al estar

proporcionando la informacion al cliente, se pueden responder inmediatamente dudas que
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vayan surgiendo al momento. También al estar en contacto directo se le presta una mejor

atencion al vendedor.

Acorde con esto, la persona encargada de dar la informacién y resolver dudas e
inconvenientes debe estar preparada y contar con caracteristicas que lo ayuden a dar el mejor
rendimiento posible. “El contacto directo entre vendedor y comprador aporta un valor
afadido al proceso de venta. No s6lo permite presentar el producto, ampliar informacion o
aclarar dudas, sino que hace posible obtener una respuesta directa e inmediata del comprador.”

(Godas, 2007).

Una de esas cualidades es que debe tener buena salud fisica y una personalidad agradable,
que lo ayude a interactuar de forma amigable con el cliente, pero sin perder el respeto y la
formalidad. Debe contar con buena higiene personal, mostrando un aspecto limpio y

ordenado, con buena postura y siempre contar con una sonrisa en su rostro.

Asi mismo, sus cualidades mentales también son de importancia para la rapida respuesta
de inconvenientes que se vayan formando. La empatia y el impulso abren las puertas a
ponerse en los pies del cliente y entender el problema desde su punto de vista; el impulso es
lo que haré que el empleado no se detenga a esperar que los consumidores lleguen a €I, sino

que debe ir detrés de ellos, buscando la venta.

Relaciones Publicas

Sin investigar a fondo podemos suponer que las relaciones publicas estan relacionadas
con la creacion de una imagen corporativa que nos ayudard a tener una idea de la situacion
y posicionamiento en el mercado, y como las personas y nuestros competidores perciben a

la empresa.
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Las relaciones publicas son importantes para la imagen de tu empresa. Ellas son un
conjunto de actitudes cuya finalidad es crear y mantener una buena imagen de tu
producto o servicio ante el publico y ante los propios trabajadores. Esta es una de
las herramientas de promocion menos comentadas, pero es la que mas impacto tiene

al promover la preferencia por un producto o servicio. (RockContent, 2017).

Tan importante es esto que muchas empresas invierten grandes cantidades de dinero para el

desarrollo de su imagen ante la sociedad. Lamb, Hair y McDaniel (2011) nos aseguran que:

Las relaciones publicas ayudan a una organizacion a comunicarse con sus
clientes, proveedores, accionistas, funcionarios del gobierno, empleados y
con la comunidad en donde opera. Las empresas utilizan las relaciones
publicas no solo para mantener una imagen positiva, sino también para
educar al publico acerca de las metas y los objetivos de la empresa,

introducir nuevos productos y ayudar a apoyar el esfuerzo de ventas.

(p.534).

Imagen Corporativa.

Como se ha venido repitiendo a lo largo del trabajo, se quiere resaltar la magnitud que
tiene la imagen corporativa dentro de la promocion y las relaciones publicas que debe llevar
a cabo una empresa. Incluso es esencial como empresa saber como nos identifica la
sociedad y que valores y creencias nos describen como imagen publica, todo esto ejecutar

un plan de accidn y estrategia certero.
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Dentro de la imagen corporativa encontramos elementos que ayudan a la empresa a ser

identificada de muchas otras y que influyen en las opiniones de la gente. En la siguiente

tabla se enlistaran los elementos pertenecientes.

Tabla 4. Elementos de la imagen corporativa con recomendaciones.

Elementos

Nombre de la empresa

Logotipo

Eslogan

Sitio Web

Musica

Redes Sociales

Recomendaciones

Se recomienda que el nombre debe ser
corto, facil de recordar y de preferencia que
se escriba como se escucha.

Es el icono visual que representa a la
empresa, cuyas recomendaciones es que
debe ser fécil de reproducir, distinguible
para evitar confusiones e impactante para

que el publico lo recuerde.

Es la frase que acompafia a la marca, la
cual debe ser creativa, memorable y no
demasiado larga.

El disefio del sitio web propio de la
empresa, debe ser funcional y con una fécil
navegacion, ademas de ser atractivo
visualmente y estar de acuerdo con el tema
de la empresa.

Algunas marcas cuentan con su propia
cancion representativa. Las empresas
buscan crear ritmos pegajosos.

Se debe tener un cuidado similar al sitio
web. La presencia de la marca en el
internet debe ser fuerte y constante.

Fuente. Elaboracién propia y con datos sacados de Enciclopedia Econdmica. (2020).

Es posible concluir la importancia de la imagen corporativa y como en la actualidad, esta

ha obtenido una mayor relevancia por el incremento del uso del internet y las redes sociales.

Estos elementos deben ir enfocados a la imagen que quiere dar la empresa al mundo; el tipo
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de segmento de mercado a la que este dirigido definiré el estilo, mensaje, valores e incluso

colores que utilizaran.

Marketing Directo

El marketing directo es un tipo de estrategia que evita la publicidad excesiva, evitando la
publicacion y el lanzamiento de anuncios sin medida. Se trata de un sistema interactivo donde
se conecta de manera directa y personal, y donde se busca una respuesta directa, inmediata y
mesurable de parte de los consumidores integrantes de un segmento o target en especifico.
Kotler (2013) nos dice en su libro que “para muchas empresas de hoy, el marketing directo
es mas que un canal complementario o un medio publicitario: constituye un modelo completo

para hacer negocios.” (p.423).

Por lo que el marketing directo es la alternativa de las empresas para tener una relacion
mas intima con los consumidores. El marketing directo engloba una vision del marketing que
pone al cliente en el centro de la estrategia y utiliza todas sus disciplinas, tanto Above the
Line como Below de Line, pero siempre con el objetivo de identificar prospectos y fomentar

la respuesta entre la empresa y el cliente. (Fuente, 2020).

El marketing directo al contar con el uso del big data y ya que es dirigido a un nimero
especifico del mercado con caracteristicas especificas, como ya se dijo, es posible ganar datos
tangibles para una mejor toma de decisiones de estrategias. Al igual el feedback es otra de
sus ventas del marketing directo, e incluso calcular en qué momento de su ciclo de vida de

encuentra el cliente. (Ruibal, 2020).
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Beneficios de la Promocion
Muchos de estos beneficios dependen de la efectividad de las promociones, pero cuando

se hacen bien. Ya que, en la aplicacion de estrategias de promociones efectivas, se adquiere

un incremento en las ventas por medio de los beneficios de los que se hablara en este apartado.

Posicionamiento
El posicionamiento es lo que ubica tu marca o producto dentro del mercado y de la mente
del consumidor. Es la imagen que tiene el consumidor de nuestra empresa, marca o producto

en contraste con la competencia.

El establecimiento del posicionamiento de marca en el mercado requiere que los
consumidores entiendan lo que la marca ofrece y lo que hace que sea una opcion
competitiva superior. Para ello, es preciso que los consumidores comprendan cuales
son sus puntos de paridad y de diferencia en relacion con los de la competencia.

(Kotler y Keller, 2012, p.286).

Podemos encontrar dos tipos de posicionamientos:

Top Of Mind.
En palabras sencillas, el Top Of Mind se refiere a la ubicacion de una marca o empresa

dentro de nuestra menta, cuando se habla se ciertos tipos de productos. Un ejemplo
dinamico del Top Of Mind seria cuando hablamos de marcas de celulares, al hablar de eso,

(Cuadl es la primera marca que se te viene a la mente? Ese es el Top Of Mind.

No quiere decir que el Top Of Mind sea la marca que més consumas o prefieras, pero
tiene tan alto posicionamiento en el mercado que sabes sobre la existencia de ella e incluso

lo asocias inconscientemente a ese mercado.
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Figura 2. Top Of Mind: Piramide de 4 niveles.

Fuente. Slideteam.net

La figura anterior nos muestra una piramide de cuatro niveles, donde en la base
encontramos el Unaware of Brand que traducido al espafiol nos quiere decir que no se tiene
ningln tipo de conocimiento de la marca. Seguido del Brand Recognition que refleja la
familiaridad obtenida por la exposicion de la marca a los consumidores, mas sin embargo,
esto no quiere decir que el consumidore recuerde con exactitud su primer encuentro o

informacion de esta.

En la mitad de la piramide se encuentra el Brand Recall, que es muy parecido al nivel
anterior, con la diferencia de que este tiende a tener un mayor impacto en el reconocimiento
de la marca. Los consumidores reconocen la marca, su calidad y lo que se pueden esperar del
producto. Tienden a ser las siguientes marcas en las que se piensa luego de pensar en nuestro

Top of Mind. (Kalin, 2020).
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Por ejemplo, al pensar en marcas de bebidas gaseosas, es muy probable que la primera
marca que se te venga a la mente sea Coca-Cola (el Top Of Mind), y después pienses en

Pepsi, que en este caso se colocarla en el Brand Recall de nuestra piramide.

Top Of Heart.
El Top Of Heart, sin darnos cuenta, viene apareciendo desde que el marketing empez6 a
verse enfocado al mercado, mas que a las ventas o al producto. A diferencia del Top Of Mind,
el Top Of Heart como su nombre nos dice, proviene de los sentimientos de los consumidores

a ciertas marcas.

Como resultado de esto, las marcas que se encuentren dentro del Top Of Heart de las
personas no necesariamente tienen que ser la marca mas famosa, si no la que consiga

satisfacer sus necesidades, sus preferencias y gustos.

Figura 3. Mind vs Heart

Fuente. Marketing directo (2011).
Fidelizacion
Las empresas orientadas a sus clientes son en parte las que mas tienden a buscar la lealtad

de los consumidores para un largo plazo, creando buenas y estrechas relaciones con ellos,
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muchas veces hasta haciéndolos sentir parte de lo que podriamos llamar una comunidad o

familia.

Como una muestra de esto, Kotler (2012) nos dice que “algunas empresas han sido fundadas
a partir del modelo de negocios en donde el cliente ocupa el lugar mas importante,
implementando desde el principio el enfoque en el consumidor como su estrategia y fuente

de ventaja competitiva.” (p.124).

Ese valor percibido por el cliente es el que genera una lealtad a la marca. El cliente hace
una evaluacion de los beneficios que obtiene y el costo por ellos para dimensionar la
satisfaccion adquirida, si el resultado es positivo hay una gran probabilidad que la persona
vuelva a comprar nuestro producto. Si el ciclo perdura y el cliente sigue comprando nuestra

marca, podemos asumir que la persona genero cierta lealtad hacia nosotros.

“Si una empresa ha identificado a sus mejores clientes, entonces debe hacer todos los
esfuerzos para mantener e incrementar su lealtad.” (Lamb, 2011, p.712). Ahora solo queda
como tarea la aplicacién de estrategias constantes para el mantenimiento de los clientes.
Manzano et al. (2012) mencionan que “para reforzar la fidelidad hacia un producto, se debe
reducir el filtro racional en la decision de compra y se puede lograr a través de la conexion

emocional.”.

Modelos y tendencias de la Promocion.
OutBound
La estrategia de marketing Outbound estd basada en lo tradicional. Son acciones que

realiza la empresa para exponer mensajes a la audiencia de forma “hacia afuera”. En este tipo
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de tendencia de promocion, no se limita o se segmenta a un nicho en especifico, ya que al
estar enfocado en la transmision y promocioén de nuestros productos o servicios con el

objetivo de vender, esta publicidad se le da al publico en general (Tomas, 2020).

David Tomas (2020), CEO y cofundador de Cyberclick, nos pone como ejemplo
diferentes casos o situaciones en las que se nos aplica el outbound, pero aplicando el mismo
método de interrupcion publicitaria para llamar su atenciéon. Como seria en el caso de que
estemos escuchando musica y seamos interrumpidos por un anuncio; o estar navegando por

internet y que la publicidad emerja, interrumpiendo nuestra busqueda o recorrido.

Es el mismo anuncio para todos y el mensaje llega al publico, pero muy probablemente
esté no sea aceptado por todos, ya sea porque no es de importancia para esas personas o
simplemente no forme parte de sus gustos, ya que no es un anuncio de interés para el

segmento o nicho del que pertenece ese conjunto de personas.

InBound

Al contrario del OutBound que utiliza estrategias de push, el InBound Marketing es un
tipo de estrategia enfocado en atraer clientes potenciales, donde se realizan acciones para
atraerlos de manera natural y amigable. Evitando la saturacion de publicidad, que puede
ocasionar un rechazo por parte de las personas hacia nuestra marca. “Su estrategia se basa en
la atracciéon por medios que le aporten conocimiento, curiosidades y la posibilidad de

participacion en los mismos y asi captar su atencion” (Ancin, 2018).

En el libro Inbound Marketing, escrito por Brian Halligan y Dharmesh Shah (2010), nos

dice que para crear una estrategia ganadora, dentro del mundo del Inbound Marketing, se
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requiere ser el mejor dentro de nuestro mercado. Recordandonos que para el Inbound, lo

importante es definir y segmentar muy bien nuestro mercado objetivo.

Una de las formas de aplicar este tipo de marketing en las redes sociales es generando
contenido de valor y de gran interés para llamar la atencion de las personas. Por lo que, a la

larga generard que estos clientes potenciales lleguen a ti por cuenta propia.

Above the line

Cuando hablamos de publicidad Above the line (ATL) hablamos sobre acciones
publicitarias basadas y emitidas por medios de comunicacion masivos como lo son la
television, la radio, la prensa, los periddicos, revistas y los carteles publicitarios de exterior.
“El ATL es mucho mas eficaz cuando el grupo objetivo es muy grande y dificil de definir”

(Marketing - Branding, 2013).

Este tipo de publicidad implica realizar inversiones de grandes costos por ser transmitida
por medios de gran exposicion. Y el principal motivo por el cual se utiliza este tipo de
publicidad es con el objetivo de dar a conocer la marca, mostrar y exponer el producto,

creando una conciencia de marca.

Below the line

Y como nos debemos de imaginar, la publicidad Below the line (BTL) al contrario del
ATL, usa canales de comunicacion directos como el correo electronico, las llamadas
telefonicas, las redes sociales, entre muchos otros mas donde se lleve a cabo un contacto
directo y mas personal. No se distribuye por medios masivos por lo que su alcance

disminuye.
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La gran ventaja del BTL es que al ser personal y directo, es posible recibir
retroalimentacidn instantdnea sobre nuestro producto o sobre la eficiencia de trabajo de
nuestra empresa. También de esta forma y por este medio es mas sencillo la reduccion de

costos de publicidad. (Conexién ESAN, 2015).

Comportamiento del consumidor.

En esta seccion se busca mostrar como se dividen los consumidores dependiendo de sus
gustos y caracteristicas, comprender sus pensamientos y las ventajas e importancia que
tiene, al igual que comprender y entender las diferentes acciones que se pueden realizar

para simpatizar con ellos.

Segmentacion de mercados

El mercado: compuesto por personas y/u organizaciones con caracteristicas, deseos y
necesidades, es el objetivo de las empresas. Al ser tan basto y variado para poder facilitar la
adaptacion de las estrategias de marketing se recomienda a grandes niveles segmentar el
mercado y definir un mercado meta. “Dada la amplitud de los mercados no es posible que
una sola organizacidn cuente con los recursos para proporcionar todos los bienes y servicios
que satisfagan las necesidades de los consumidores; para ello es importante delimitar al

mercado.” (Fisher & Espejo, 2011, p.62).

Si tomamos en cuenta las dimensiones y cantidad de personas en el mundo, estd mas que
claro que es imposible poder contactar con todas las personas en el basto océano de un

mercado. Por lo que segin Kotler y Keller (2012), para poder atender con eficacia a los
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clientes las empresas necesitar identificar y definir a que mercados es posible venderle, ya
que para poder crear las mejores estrategias de marketing, se requiere tener un profundo

conocimiento de sus gustos, caracteristicas y necesidades. (p.213).

Un mercado se puede dividir de varias formas, pero las mas comunes son la segmentacion
geografica, la segmentacion demografica y la segmentacion psicografica; que al mismo

tiempo estas se dividen en subgrupos que veremos a continuacion:

Segmentacion Geografica.
La segmentacion geografica se ve divida en unidades geograficas como lo son los paises,
naciones, ciudades, provincias, continentes, estados e incluso vecindarios o colonias. En
donde dependiendo de su localidad puede variar factores como el idioma, la cultura, las

costumbres y tradiciones que influencian a los integrantes de estas areas.

Otro factor muy importante que se obtiene al segmentar geograficamente es el clima. “El
clima se utiliza con frecuencia para la segmentacion geografica debido a su espectacular
impacto en las necesidades y el comportamiento de compra de los residentes” (Lamb et al.,

2011, p.264).

Por ejemplo, las personas rara vez compran ropa de invierno si viven en lugares donde
hay calor casi todo el afio; al igual que también las ventas de ropa y accesorios para lluvia se
venden mas en lugares con mayor probabilidad de lluvia, como es el caso de Inglaterra que

se caracteriza por tener grandes precipitaciones durante todo el afio.

Segmentacion Demograéfica.
Dentro de la segmentacion demografica podemos encontrar variables como el género, la

raza o la etnia y la edad, el cual es una herramienta importante y una de las variables que mas
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se usan para segmentar los mercados. Ya que los gustos, los deseos y las capacidades de los

consumidores cambian conforme a la edad.

Otra forma de segmentar el mercado es conforme a la etapa de vida en la que se encuentre
la persona. Ya sea que enfoquemos nuestros productos o servicios que estén pasando por
ciertas etapas en su vida, como lo seria un divorcio, la pubertad, un matrimonio, el primer

hijo, entre muchos mas sucesos.

La educacién y los ingresos también es una variable de segmentacion importante que se
puede tomar en cuenta, ya que la educacion puede influir de gran manera en los ingresos, y
estos por consiguiente se cree que trae mas gastos y compras. Sin embargo, en el libro de
Direccion de Marketing de Kotler y Keller (2012, p.218), nos revelan que, el nivel de ingreso

no siempre predice cudles son los mejores clientes para un producto determinado.

Segmentacion Psicogréfica.

La psicografica al ser una ciencia que estudia la psicologia y la demografia para entender
de mejor manera a los consumidores; para segmentar se divide entre variables como la
personalidad, en el cual se toman en cuenta los rasgos, hdbitos y costumbres de las personas.
Y el cual al mismo tiempo se ve influenciado por el estilo de vida que tiene, como pasan su
tiempo, sus hobbies, creencias y sus caracteristicas socioeconomicas. (Lamb et al., 2011a,

p.271).

Aqui también se identifican los motivos por el cual el cliente decida realizar una compra,
sus motivos emocionales guiados por los sentimientos y sus motivos racionales. “Las

variables psicograficas se pueden utilizar de forma individual para segmentar los mercados
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o combinarse con otras variables para proporcionar descripciones pormenorizadas de los

segmentos de mercado” (Lamb et al., 2011b, p.271).

Marketing de Relaciones

Yendo de la mano con los temas ya vistos sobre la importancia de la fidelizacion y la
confianza otorgada por los consumidores, podemos encontrar el marketing de relaciones, el
cual la defino como el conjunto de acciones, esfuerzos y estrategias que se llevan a cabo para

entablar, fortalecer y crear relaciones con los clientes potenciales.

Por lo que en esta practica, “En lugar de centrarte en promocionar tus productos y ser
demasiado comercial, tdmate el tiempo para presentarte, deja que los clientes potenciales y

los clientes te conozcan y mantente disponible para responder a sus preguntas” (Reul, 2021).

Podemos encontrar rastros del marketing de relaciones incluso dentro de los programas y
estrategias que realizan las grandes empresas. Hoy en dia, estas acciones agregan valor a
nuestra marca y generan una buena imagen que logra fortalecer vinculos con los clientes. Las
personas se sienten escuchadas y participes del crecimiento de la empresa, creando lazos a
largo plazo. “El marketing relacional plantea comunicaciones personalizadas, de ti a tu,
dejando de lado la sensacion de automatismo y generalizacion que las campafias de marketing

han lanzado durante muchos afios” (Molina, 2021)

Una técnica de marketing que se utiliza es el Lead Nurturing, que trata del establecimiento
de una serie de interacciones automaticas con el usuario, con el cual se utilizan métodos como
el retargeting cuyo objetivo es recordar a la gente de nuestra existencia con anuncios

publicitarios en paginas web o hasta incluso por medio del correo electronico. Los Call To
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Action (CTA) que son cualquier efecto visual o textual, que lleve al lector o visitante de una

pagina a realizar una accion.

Otro muy famoso y ultimamente mas empleado en las paginas web son los chatbots, los
cuales son programas de simulan conversaciones humanas con los visitantes de las paginas,
cuentas o aplicaciones. Por este medio se pueden contactar al servicio al cliente, responder

dudas y preguntas basicas y mds frecuentes que puedan tener los consumidores.

Insights.

Llegado a este punto podemos suponer que somos conscientes del gran peso que
significan las opiniones de los consumidores en nuestra y cualquier empresa que se dedica a
vender u ofrecer algin servicio. Por lo que los insights “son los aspectos no tangibles de la
forma en que el consumidor piensa o siente generando oportunidades para nuevos productos

o estrategias” (40 de Fiebre, 2020).

Los insights es informacion clave que no se encuentra a simple vista y del cual es necesario
realizar una investigacion profunda y exhaustiva para encontrarlos. Mientras mas profundo
y mejor sea el insight, més fuerte serd la estrategia de marketing que se cree gracias a él.
Cristina Quifiones nos ensefia en su libro Desnudando la mente del consumidor, que los
insights es “aquella revelacion o descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o actuar
del consumidor, frescas y no obvias, que permiten alimentar estrategias de comunicacion,

branding e innovacion” (2014).
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Generaciones.

La sociedad estd conformada por individuos de diferentes edades que han vivido y pasado
por diferentes sucesos y cambios dependiendo de su edad y en la época en el que nacieron.
Por lo que una generacion esta conformada por un grupo de personas con caracteristicas
similares. Asi como Kertzer (1983) explica que para ¢l la palabra generacion “personas que
tienen la misma edad y comparten momentos histdricos, con etapas de la vida como la

juventud, madurez o vejez, entre otras asociaciones”.

Es comprensible que al existir acontecimientos dentro de la historia que han causado
grandes cambios, con el tiempo la mentalidad y costumbres vayan evolucionando y
renovandose. Gracias a la division de las generaciones, dentro del &mbito del marketing, ha
sido posible segmentar de mejor manera el mercado objetivo para una mejor investigacion,

elaboracion y desempefio de las estrategias de marketing elaboradas.

Generacion Silenciosa

Esta generacion esta integrada por personas nacidas entre los afios 1925 y 1945, quienes
fueron testigos de la segunda guerra mundial. Es posible que por ese motivo las personas que
conforman esta generacion decidieron que a diferencia de la generacion anterior, ellos
trabajarian y se regirian bajo las normas y el sistema de aquella época, “Su filosofia fue
laborar arduamente, en silencio y de manera sumisa con la finalidad de ganarse la vida” (Ser

Grande, 2022), de ahi su nombre.

Segun fuentes sacadas del libro Marketing Generacional (2018) del Grupo ACIR una de
las mayores aspiraciones de esta generacion es el mantenerse en forma y saludables,
deseando dedicar tiempo a su familia. Tienen aficiones como la lectura, ver la television, al

igual que mantener una constante comunicacion con sus conocidos y familias.
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La jardineria también forma parte de los hobbies de un pequefio porcentaje de la
generacion silenciosa. La mayoria de los integrantes declaran que su fuente preferida para
estar al tanto de las noticias es la television; y es visible su preferencia por los pagos en

efectivo.

Baby Boomers

El gran nimero de integrantes en esta generacion no paso desapercibido como mercado
objetivo de muchas empresas. Este es el grupo generacional que tuvo un gran impacto en la
economia y la influencia americana que se expandi6 en aquella época. No podemos ignorar
que esta generacion fue criada en su gran mayoria por madres jovenes, amas de casa,

tradicionalistas y conservadoras. (Diaz, Lopez, & Roncallo, 2017).

Con respecto a sus caracteristicas, podemos decir que los baby boomers al igual que la
generacion silenciosa, busca tener buena salud, estar en forma y pasar mas tiempo con su
familia. Son la generacion que mas lee, y son grandes consumidores de la television, sus
programas favoritos son sobre concursos, documentales y los noticieros. También hay que
tener presente que los boomers son muy cuidadosos al momento de gastar y tratan de no

caer en compras por impulso. (Grupo ACIR, 2018).

Generacion X

Podemos decir que la generacion X son los padres de los millennials y centennials a los
cuales “buscan darles el sentido de familia y estabilidad que no tuvieron, entregandoles el
mundo en sus manos y un mejor futuro” (Diaz et al., 2017). Ya que en muchos casos
crecieron con papds divorciados o que se la pasaban trabajando, forméndose en un

ambiente de incertidumbre y de cambios.
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Ya que esta generacion vivio la llegada del internet, las computadoras personales, la
caida del mundo de Berlin, entre otros sucesos histéricos y revolucionarios, podemos notar
que son mas abiertos a las nuevas tecnologias, a la diversidad sexual, de raza y politica. Los
X siguen viendo la television, aunque también buscan estar conectados con sus amigos y

familiares. (Grupo ACIR, 2018).

Lamb (2011) nos advierte que los miembros de esta generacién son cuidadosos en las
compras que realizan y que alrededor de 31% de los encuestados afirm6 revisar al menos
cuatro tiendas antes de comprar y 65% no es leal a ninguna marca minorista (s6lo 13% lo es),

mientras que 41% sefiald6 comprar en cualquier tienda “que ofrezca buenas ofertas”.

Generacion Y o Millennials

Los millennials son la generaciéon que fue testigo de la evolucion tecnoldgica que
conocemos hoy en dia, del teléfono tradicional a la era de los smartphones, de computadoras
de escritorio a laptops portatiles. Por lo que se logran adaptar con gran facilidad a las nuevas
tendencias. Fueron testigos de la creacion de las redes sociales como Facebook, Twitter, el

nacimiento de YouTube y la Wikipedia.

A esta generacion les gusta estar bien informados de lo que pasa en el mundo, al haber
crecido en un mundo mas globalizado, y tener conocimientos de lo que compran y consumen,
por lo que para ellos las empresas deben ser transparentes y contarles sus procesos de
produccion y su historia detras del producto. “Los Millennials dan mucha mas importancia a
los valores de lo que las generaciones que los precedian le dieron en su momento y hacen
que estas cuestiones tengan ademds un peso mas elevado que nunca en sus decisiones de

compra” (Grupo ACIR, 2018).
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En el mismo libro del Grupo ACIR, nos dice que la actividad favorita de los millennials
es usar el celular, por lo que es una generacion muy visual y por consecuencia las empresas
que los tenga como target tendra que ser visual. Crear estrategias de publicidad con forme al
marketing viral también es una recomendacion para lograr llamar la atencién de estos

individuos fanaticos del internet.

Generacion Z

Esta es la generacion en la que se basara este trabajo, son los individuos hijos de los
ultimos boomers y de la generacion X. La tecnologia ha estado presente en toda su vida, en
la politica, en su educacion, en sus hogares y en su forma de socializar, por lo que son los

que mejor la manejan de todas las generaciones anteriores.

Son una generacién preocupada por el futuro cuyas aspiraciones se ven motivadas en
lograr una carrera exitosa con el objetivo de ganar dinero. Y aunque el dinero lo ven como
un bien muy importante, son una generacion que compra con frecuencia y que desean ahorrar

pero dudan de sus habilidades para hacerlo. (Grupo ACIR, 2018).

Creo que a los adolescentes les importa més la autenticidad, la honestidad y los
productos que cumplen con ciertos valores que a los Millennials. Son los nativos
digitales, son mejores en las redes sociales que cualquier manager de social media,

saben codmo compartir contenido y como crear los hashtags correctos. (Mohr, 2021).
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Capitulo 11: Metodologia

Introduccion.
En esta seccidn se planteara los métodos de investigacion, herramientas y recoleccion de
datos que se requeriran para la realizacion del presente trabajo, sin olvidarnos de los métodos

de recoleccion de datos que se utilizardn y el modo del analisis de estos.

En una primera instancia se realizara una investigacion teorica descriptiva y explicativa
para establecer los conceptos necesarios para el correcto y mas completo entendimiento
posible del tema planteado, que busca ayudar a duefios y/o futuros emprendedores en la
aplicacion de correctas estrategias de promocion dirigidas a un publico joven, perteneciente

a la generacion Z.

Ya que este trabajo es realizado mediante la observacion y de deduccion de hipodtesis; la
investigacion perpetrada serd de método no experimental hipotético — deductivo, ya que al
generarse hipotesis desde un principio, el trabajo tendrd como objetivo afirmar o desmentir

las suposiciones a lo largo de la investigacion, recoleccion y analisis de datos.

Por lo que los métodos para recabar dichos datos seran de forma cuantitativa y por medio
de encuestas dadas a los integrantes del segmento de mercado seleccionado, aplicando dicha

encuesta a una moderada cantidad de individuos.

La cantidad de personas a encuestar se obtendra por medio de un muestreo no
probabilistico ya que el segmento escogido cuenta con ciertas caracteristicas que no se
pueden ignorar en esta investigacion. En este caso, se habla de los integrantes de la

generacion Z que son distinguidos de otras generaciones por sus edades y afios de nacimiento.
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Por ultimo, ya obtenidos los resultados de la encuesta, se requerira un analisis y tabulacion
de datos para un mejor entendimiento y dinamismo dentro del trabajo, por medio de métodos

de tabulacion electronicos que nos guiaran a un analisis estadistico exitoso y claro.

Recopilacion de Datos

Disefio de Investigacion
Como todo tipo de investigacion, en un principio se lleva a cabo una investigacion

exploratoria, esto debido a la recopilacion de datos que se requiere para un mejor
entendimiento y contexto del trabajo a realizar. Pero ya que también se planea conseguir
estrategias para ayudar a duefios de MIPYMES en la decision de implementar estrategias de

promocion, se entiende que el disefio de investigacion a realizar es de tipo Concluyente.

Naresh Malhotra define a la investigacion concluyente como “una investigacion disefiada
para ayudar a quien toma las decisiones a determinar, evaluar y elegir el mejor curso de
accion en una situacion especifica.” (2008). Al coincidir con nuestros objetivos, este fue el

tipo de investigacion que se efectuara.

Ya que, la investigacion exploratoria es un tipo de investigacion que solo proporciona
informacion para una mayor comprension del tema o situacion, y no se extraen datos para
facilitar la toma de decisiones administrativas y llegar a una conclusion que beneficie a la

empresa (Malhotra, 2008, p.79), como es en el caso de este trabajo de tesis.

Basandonos en la grafica que nos proporciona el mismo autor ya mencionado, podemos
hacernos una idea del tipo de disefio de investigacion que se llevo a cabo. A continuacion, se

muestra la clasificacion de los disefios de investigacion de mercados:
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Figura 4. Clasificacion de los disefios de la investigacion de mercados

Disefio
Transversal
Simple

Disefio de
Investigacion

Disefio de
Investigacion
Concluyente

Disefio de
Investigacion
Exploratoria

Investigacion Investigacion

Descriptiva Causal

Disefio Disefio
Transversal Longitudinal

Disefo
Transversal
Multiple

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados del libro “Investigacion de Mercados”, Malhotra
(2008, p.79).

Siguiendo con el curso de la clasificacion de disefos de investigacion, podemos encontrar
la existencia de la Investigacion Causal. Es mayormente utilizada para investigaciones de
trabajo donde se busque la evidencia de una relacion Causa — Efecto, entre dos variables.

Tiene dos propdsitos segun Malhotra (2008):

1. Entender qué variables son la causa (variables independientes) y cuéles son el efecto
(variables dependientes) de un fendmeno.
2. Determinar la naturaleza de la relacion entre las variables causales y el efecto que se

va a predecir.

Al ser un trabajo sobre las estrategias de promocidon que mas le gusta a la generacion Z 'y
como esta influye en su decision de compra, se entiende que no se buscan consecuencias,
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sino mas bien, identificar las caracteristicas de este segmento de mercado para la generacion

de estrategias. Es por eso por lo que se llevo a cabo una investigacion descriptiva.

Completando esta investigacion concluyente, se realizard un disefo transversal simple
“donde se extrae una muestra de encuestados de la poblacion meta y se obtiene informacion

de esta muestra una vez” (Malhotra, 2008, p.84).

Método de Recoleccion de Datos

No es necesario mencionar la gran importancia que tiene la recopilacion de datos dentro
de un trabajo de investigacion. Llevar adecuadamente la recoleccion de datos es fundamental
para la obtencion de resultados veraces. Dentro de este ambito podemos encontrarnos con la

existencia de dos tipos de datos: secundarios y primarios.

Los datos secundarios se definen como aquellos que ya existen dentro de una
organizacion, o que han sido recabados por otros, con unos propésitos probablemente
distintos a los de la investigacion actual. Es decir, son datos que ya estan accesibles

y que no son obtenidos de primera mano en tiempo real. (Grupo Atico34, s.f.)

Se busco informacion por medio de motores de biisqueda que nos proporcionan un sinfin
de paginas y archivos pdf con trabajos, articulos, reportes y entrevistas de todos los temas
requeridos para la realizacion de esta tesis. Sin olvidar mencionar que se sacd informacion

muy importante y veridica de libros muy famosos y de renombre sobre los temas escogidos.

También se visitd la biblioteca de la Universidad Auténoma de Quintana Roo, donde se
extrajeron datos e informacién complementaria e importante para una mejor comprension de

ciertos temas vistos a lo largo de este trabajo.
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Ahora, los datos primarios son aquellos que no han sido recopilados con anterioridad, que
carecen de investigacion o sin analizar. En casos dentro de una investigacion, muchas veces
estos datos son aquellos que deben ser creados y generados por el mismo investigador. En
cambio, los datos secundarios son los ya existentes, cuya informacién ya analizada y
verificada se encuentra a disposicion del publico (Boté, 2017; RockContent, 2021). Por lo
que para este trabajo trabajaremos con una de las herramientas de recoleccion de datos

primarios mas popular: la encuesta.

Donde un investigador (encuestador) puede recabar informacion por medio de preguntas
detalladas de alglin tema en especifico a personas (encuestados) que formen parte del
segmento de mercado elegido. “Investigacion por encuestas: La técnica mas popular para
recabar datos primarios, en la cual un investigador interactia con las personas para obtener

hechos, opiniones y actitudes.” (Lamb et al., 2011, p.302).

Existen diferentes tipos de encuestas y medios por el cual se puede llevar a cabo, estos se
dividen segun sus objetivos, segiin su forma de aplicacion, segiin su frecuencia de aplicacion

y segun el tipo de pregunta y respuesta:

Segun sus objetivos.
e FEncuestas descriptivas. Se busca informacion sobre las actitudes y caracteristicas de
alglin suceso, situacion o fendmeno que ocurre dentro de una poblacion.
o FEncuestas analiticas. “En este caso, las encuestas analiticas no buscan describir un

problema actual, sino estudiarlo y analizarlo para encontrar una solucion.” (Vincent, 2020)
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Segun su forma de aplicacion.

Encuesta Online. Como su nombre nos quiere decir, son encuestas que se llevan a cabo
en una pagina web y tiene una tasa de respuesta alta, al igual que sus costos son nulos.
Encuesta por correo. El encestador mando por medio de un correo electronico un
documento con las preguntas que se le desea hacer al encuestado y se regresa de la misma
forma.

Encuesta telefonica. Como nos indica, son encuestas que se llevan a cabo por medio de
una llamada telefénica, mientras se realiza la encuesta se deben de ir anotando las
respuestas.

Encuestas personales. Muy parecido a la encuesta telefonica, solo que esta vez el

encuestados debe de encuestar y anotar las respuestas rapido y de forma correcta.

Segun la frecuencia de aplicacion.

Encestas transversales. QuestionPro (s.f.) nos dice que “Este tipo de encuesta ofrece al
investigador un resumen rapido de lo que piensan los encuestados en ese momento, son
cortas y estan listas para responder y medir la opinidn en una situacioén concreta.
Encuestas longitudinales. Estas encuestas se llevan a cabo por un largo tiempo y
podemos encontrar que se enfocan en: de tendencia, para comprender los procesos de
cambio en individuos; y de panel, donde quienes realizan esta investigacion son un

grupo de personas.

Segun el tipo de pregunta y respuesta.
De respuesta abierta. Se puede responder con toda la libertad, sin limitaciones. Las
respuestas obtenidas contienen y hablan mas sobre los pensamientos del individuo, pero

se vuelven mas dificiles de contabilizar.
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e De respuesta cerrada. Los encuestados deben de elegir entre las opciones de respuesta

y son faciles de llevar un conteo y cuantificarlas. (Westreicher, 2020)

De esta forma, el método de recopilacion de datos sera por medio de encuestas
electronicas de método cuantitativo, con respuestas cerradas, a jovenes integrantes de la
Generacion Z. Dicha encuesta serd desarrollada por medio de Google Forms para un facil

manejo de la informacién recopilada.

Ya que Google Forms es una herramienta de software que permite “planificar eventos,
hacer preguntas a nuestros compafieros o amigos y asi recopilar otro tipo de informacion de
forma facil y sencilla. Un formulario de Google puede conectarse a una hoja de célculo de

Google (Loya, 2022).

Disefio de muestreo

El disefio de muestreo segiin Malhotra (2008) esta conformado por 5 puntos o pasos que
deben ser definidos, y que van completamente ligados unos a otros. Todas estas fases son
integradas tomando en cuenta los datos recabados y seleccionados con anterioridad en el

trabajo de investigacion que se esté realizando.

El disefio de la muestra es la fase de un proyecto de generacion de estadistica basica
donde se define el esquema de muestreo a utilizar, se determina el tamafio y
procedimiento de seleccion de la muestra y, en el caso del muestreo probabilistico, se
calculan los factores de expansion y los estimadores que se requieren para la

generacion de resultados. (INEGI, 2011, p.1).
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Siguiendo con los 5 pasos que Malhotra nos recomienda seguir, nos encontramos con el

siguiente esquema:

Figura 5. El proceso del disefio del muestreo

e “

Definir la poblacién
meta

Determinar el marco
de muestreo

Seleccionar la
técnica(s) de muestreo

\ J

e ~

Determinar el tamano
de la muestra

Llevar a cabo el
proceso de muestreo

\. J/

Fuente. Malhotra (2008) Investigacidon de Mercados.

Se llevard a cabo esta seccion, tomando en cuenta el proceso y pasos ilustrados en la figura
mostrada con anterioridad. Para tener una mejor organizacioén y obtener un resultado bien

sustentado y certero.

Definir la poblacién meta y determinar el marco de muestra.
Siempre que se esté realizando algin tipo de investigacion se debe tener en cuenta la
poblacion que conforma grupo o segmento de personas u objetos que se haya escogido como

objetivo de dicho trabajo. Su relevancia se ve explicada por Malhotra (2008) cuando nos dice
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que su definicion debe ser precisa, ya que de ser ambigua, se tendra como resultado una

investigacion ineficaz y engafiosa.

Ya que este trabajo habla sobre las estrategias de promocién y como estas influyen en la
decision de compra en los jovenes de la generacion Z. Autores como Masco (2012) nos
dividen a la generacion entre dos conjuntos: la generacion Z1 que son los integrantes nacidos
en la primera mitad, entre 1990 y 2000 aproximadamente; y los Z2 nacidos en la segunda

mitad. (F. Fernandez y M. Fernandez, 2016).

El 67% de los integrantes de esta generacion son menores de edad, y su probabilidad de
compra es mas limitada. Mas que nada porque la compra de algiin producto o servicio no
depende enteramente de ellos, al no contar con los recursos para realizar la compra y que esta
tenga pasar por la aprobacion de los padres o tutor. Por ese motivo, nos enfocaremos en Z1

para este trabajo.

Aunque solo tomemos de referencia el 33% de integrantes de la generacion, hay que tener
en cuenta que nuestro segmento de mercado podra ser participe de la compra de bienes y
servicios en unos afios. Por lo que e se ve como una oportunidad de preparacion para los
negocios de actualizarse con las nuevas estrategias que seran del gusto de esta ola de clientes

potenciales que esta por venir.

Seleccionar la técnica de muestreo
Ahora toca determinar los métodos de muestreo que se utilizaran. Como Lamb et al. (2011)
nos dice que “una muestra es un subconjunto de una poblacién mas grande”, debemos

suponer que el primer paso es determinar nuestro universo. Ya ha sido mencionado con
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anterioridad, nuestro universo se vera conformado por la Generacion Z de la ciudad de

Chetumal, Quintana Roo; de ahi se limitara la muestra.

Existen diferentes tipos de muestras: las probabilisticas y las no probabilisticas.

Tabla 5. Tipos de muestras.

Muestras Probabilisticas

Muestra Aleatoria Todos los miembros de la poblacion tienen una probabilidad de

Simple

Muestra
Estratificada

Muestra por
conglomerados o
clusters

Muestra
Sistematica

seleccion igual y conocida.

La poblacion se divide en grupos mutuamente excluyentes (como
género o edad) y luego se
toman muestras aleatorias de cada grupo

La poblacion se divide en grupos mutuamente excluyentes (como
areas geograficas) y luego se

selecciona una muestra aleatoria de los grupos. A continuacion, el
investigador recaba datos de

todos los elementos en los conglomerados seleccionados o de una
muestra probabilistica de elementos de cada conglomerado
seleccionado

Se obtiene una lista de la poblacion (por ejemplo, todas las
personas que manejan una cuenta de cheques en el Banco XYZ),
asi como un intervalo de salto, dividiendo el tamafno de la muestra
entre el tamafio de la poblacion. Si el tamafio de la muestra es 100
y el banco tiene 1 000 clientes, el intervalo de salto es 10. El
numero inicial se elige al azar dentro del intervalo de salto. Si el
nimero inicial es 8, entonces el patron de salto serd 8, 18, 28...

Muestras no Probabilisticas

Muestra por
conveniencia

Muestra a juicio

El investigador selecciona a los miembros de la poblacion de
quienes sera mas sencillo obtener informacion.

Los criterios de seleccion del investigador se basan en el juicio
personal de que es probable que los elementos (personas) elegidos
proporcionen informacion precisa.
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Muestra por
cuotas

Muestra de bola
de nueve

El investigador encuentra un nimero prescrito de personas en
varias categorias (por ejemplo, propietarios de perros grandes
frente a propietarios de perros pequefios). Los entrevistados no son
seleccionados con base en los criterios de muestreo probabilistico.

Se seleccionan entrevistados adicionales con base en las
referencias de aquellos que se eligieron en un principio. Este
método se utiliza cuando es dificil encontrar el tipo de
entrevistados deseado (por ejemplo, personas que han viajado en
cruceros por el mundo en los ultimos tres anos.

Esta técnica utiliza el antiguo adagio: “Dios los cria y ellos se
juntan”.

Fuente. Tabla sacada de Marketing (2011) por Lamb, Hair y McDaniel.

Guiandonos de la informacion sacada de la tabla el tipo de muestreo que llevaremos a

cabo serd un muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que las encuestas se les seran
aplicadas a personas cercanas y del circulo social del investigador que formen parte de la

generacion acordada y que estén dispuestos a contestar la encuesta.

Tamarnio de la muestra y proceso de muestreo

Para saber la cantidad de personas a las que se le aplicé la encuesta, se tuvo que sacar

18 y 25 afios.

La formula fue:

mediante una formula de muestreo de poblacion finita. Segiin datos sacados de INEGI
(2020), la poblacion del municipio de Othon P. Blanco es de 233,648 habitantes, de las

cuales 169 028 habitan en la ciudad de Chetumal, y 31,607 habitantes son jovenes de entre

a’Npq
~ e2(N—-1)+ a?pq
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Donde:

Tamaio de la muestra (n) =?

Nivel de confianza (o) = 1.96 (equivalente a un 95%)
Poblacion (N) = 31,607

Probabilidad de éxito (p) = 50%

Probabilidad de fracaso (q) = 50%

Margen de error () = 5%

Al sustituir los datos y llevar a cabo la formula mencionada, se obtuvo un resultado de:

1967 * (31607)(.5)(:5)
"= 7052(31607 — 1) + 1.962(.5).5)

_ 3.8416 % 7901.75
~ (.0025)(31606) + .9604

n

_30,355.3628

799754 379.558749

Con el resultado redondeado, esta respuesta quiere decir que la muestra consta con 380
personas.
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Operacionalizacién de las variables del Instrumento

Tabla 6. Tabla de variables del Instrumento.

Variable Dimension Indicadores Iteam Fuente
Estrategias Publicidad | Radio e Creo que la publicidad en la radio es importante para que un EP1 Lamb, Hair
de negocio se dé a conocer y McDaniel
Promocion e  Considero que es esencial que las empresas cuenten con publicidad | EP2 | (2011)
(EP) en la radio
e  Presto atencidn a la publicidad radiofénica EP3 | stanton,
Etzely
Television e  Disfruto ver comerciales en television Ep4 | Walker
e  Me llaman mas la atencion los productos o servicios que salen en EP5 (2007)
anuncios de la television
e  Confio mas en las marcas cuya publicidad sale en televisidn EP6 | Kotlery
Armstrong
Internet e  Soy mas propenso a comprar articulos promocionados en internet EP7 (2013)
e  Presto mas atencidn a la publicidad en internet que en otros
medios EP8
e Ver anuncios en redes sociales estimula mi compra EP9
Medios Impresos e  Considero que la publicidad en revistas es importante EP10
e  Suelo buscar informacidn de productos o servicios en periddicos y
revistas EP11
e Veo contantemente anuncios publicitarios en periddicos EP12
Ventas Personales e  Me gusta cuando un vendedor me brinda informacién de manera EP13
personal
e  Cuando me atiende un empleado soy propenso a realizar una EP14
compra EP15
e  Me siento bienvenido e importante cuando soy atendido en tiendas
Relaciones publicas e  Me gustan las empresas que apoyan causas sociales EP16
e  Prefiero empresas que ante una crisis se responsabilizan y EP17
responden de manera transparente y rapida.
e  Me llaman la atencién empresas que patrocinan eventos y EP18
personas influyentes
Promociéon | Cupones Los cupones me alientan a comprar EP19
de ventas
Online | Es mas probable que use cupones digitales EP20
Offline | Suelo usar los cupones fisicos que las tiendas me brindan EP21
Programas de e  Me siento especial cuando reconocen mi lealtad como consumidor EP22
marketing de e  Me gusta acumular puntos por las compras que realizo EP23
lealtad
Obsequios e Los obsequios logran convencerme de realizar una compra EP24
e  Sialguna marca me regala un articulo, decido adquirir ese producto | EP25
sobre otro
Concursos y . Prefiero comprar en empresas que llevan a cabo concursos y EP26
sorteos
sorte.os ) . . Ep27
e  Considero mas atractivas las empresas que realizan sorteos
Ofertas y rebajas EP28
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Busco oferta y rebajas en tiendas para comprar
Prefiero comprar en una tienda que maneje ofertas y rebajas

EP29

Promocion en el Los banners y posters que promocionan un producto en el punto de | EP30
punto de venta venta me animan a comprarlo
(POP) Me gusta que un producto se publicite al interior de un punto de EP31
venta
Las exhibiciones especiales de productos en el punto de venta me EP32
motivan a comprar
Productos gratis Cuando recibo productos gratis con mi compra siento que obtengo EP33
mas beneficios
Al comprar prefiero elegir un producto que incluye algin producto EP34
gratis, que otro que no lo tiene
Muestras Suelo comprar los productos de los que recibo muestras EP35
Disfruto recibir muestras de productos
P EP36
Marketing | Correo Me gusta recibir correos electrénicos personalizados con EP37
directo Electrénico promociones
Me gusta que las empresas me feliciten y me brinden promociones EP38
exclusivas en fechas importantes
. . . EP39
Suelo abrir los correos electrénicos promocionales que me mandan
las empresas
Llamadas por Me gusta que me llamen a mi teléfono privado para ofrecerme EP40
Teléfono promociones
. . EP41
Siempre contesto el teléfono cuando me hablan de parte de una
empresa
Mensajes SMS Disfruto recibir mensajes personalizados con promociones de EP42
empresas
L. . . , EP43
Suelo prestar atencion de los mensajes promocionales que envian
las empresas por SMS o WhatsApp
Intension de Cuando busco o compro un producto, siempre elijo empresas que realizan promociones constantemente ICO1 Schreier,
Compra e derti r —— ; - 1co2 Fuchs, and
(ICO) e identifico y consumo productos o servicios de empresas que realicen promociones Dahi (2012)
Es mas probable que compre en empresas que realizan promociones ICO3

Fuente. Elaboracién propia.
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Capitulo I11: Analisis de Resultados

Introduccion

Una vez aplicado el instrumento y terminada la recoleccion de datos mediante el
instrumento elegido, se procedid al analisis de los resultados. Pero ;qué es el analisis de datos
o resultados?, TuDashboard (2019) nos define el andlisis de datos como un método
estadistico donde se describen un conjunto de datos, trata de identificar los vinculos entre las

variables para encontrar respuestas, relaciones y similitudes.

Siguiendo los objetivos de esta tesis se realizo un analisis de los resultados para describir
los datos obtenidos. Con una buena ejecucion y comprension de estos resultados, se descubrid
si las hipotesis iniciales eran correctas y se percibieron las preferencias de la generacion Z,
para la toma de decision en las estrategias recomendadas a las MIPYMES enfocadas en este

segmento.

Los resultados fueron obtenidos en un periodo de tiempo de un mes, donde se les pregunto
a personas dentro del rango de edad (de entre 18 a 26 afios) si podian o contaban con el
tiempo para contestar la encuesta electronica que se les proporcionaba por medio de un link

o de un codigo QR que podian escanear con sus teléfonos celulares.

Por lo que, en este capitulo de manera organizada se mostrard mediante graficas y tablas,
un resumen de los datos cuantificados recabados, de forma que la informacion mostrada sea

de un facil entendimiento.
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Resultados y graficas

Género

De las 180 personas que se encuestaron, el 69% fueron mujeres, mientras que el 29% fueron

hombres. El 1% menciono identificarse con otro género.

Figura 6. Género

Género
1%

® Hombre
= Mujer
m Otro

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocidn e
intencion de compra” (2022).

Edad
Para este trabajo se buscaron personas entre los 18 y 26 afios, de las cuales: los encuestados

de 18 y 19 anos representan el 17%; los de 23, 24, 25 y 26 el 13%; y los de 20, 21 y 22 afios

el 70%.
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Figura 7. Edad

Edad
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Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocion e
intencién de compra” (2022).

Ocupacion
Se pregunto a los encuestados sobre su situacion actual sobre su ocupacion. El 72% declar6
solo dedicarse a sus estudios, el 19% estudia y trabaja, el 6% trabajan de tiempo completo.

Solo el 4% solo trabajan de medio tiempo o estdn desempleados.
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Figura 8. Ocupacion

Ocupacion
3.2%

34. 19%

3.1%
11. 6%

129. 72%

= Estudiante

= Trabajador de tiempo completo
Trabajador de medio tiempo

® Estudiante y trabajador de medio tiempo

®m Desempleado

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocion e
intencién de compra” (2022).

Estrategias de Promocién (EP)

Dentro de este constructo de la encuesta se hicieron entre tres y dos preguntas por tipo de
estrategia de promocion y por medio en el que se transmite, para saber los gustos de los
encuestados y descubrir la relacion que hay entre los métodos propuestos y la generacién a

la que pertenecen. Los resultados fueron los siguientes:

Radio.
Como podemos ver con los resultados de la afirmacion “Presto atencion a la publicidad
radiofonica”, el 30.50% declar6 sentirse de forma neutra. Sin embargo, también es evidente

que un gran porcentaje tuvo respuestas negativas, exactamente un 39.5%, diciendo que no le
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presta atencion a ese tipo de publicidad, a comparacion del 30% que dijo que si escucha la

publicidad.

En la segunda afirmacion “Considero que es esencial que las empresas cuenten con
publicidad en la radio”, se puede notar que la gran mayoria de las personas (41.6%) cree que
la publicidad radiofonica es importante para un negocio. El 28.40% se mantiene neutra, y el

30.5% considera que no es esencial.

En la tercera frase “Creo que la publicidad en la radio es importante para que in negocio
se dé a conocer”, La gran mayoria con un 38.90% dijo que no estaban ni de acuerdo, ni en
desacuerdo con tal afirmacion. Aun asi, no se puede ignorar el hecho de que el 40.6% afirmé

que si es importante. Dejando solo un pequefio porcentaje a las respuestas negativas.

Figura 9. Radio

Radio
- 7.80%
. - . 22.20%
Presto atencion a la publicidad radioféonica 30.50%
23.90%
15.60%
; ; 8.30%
Considero que es esenC|a_1I que las 33.30%
empresas cuenten con publicidad en la 8.40%
. 0,
radio — 507 A
Creo que la publicidad en la radio es B0
_ q p , 31.70%
importante para que un negocio se de a 38.90%
conocer E10% 12207
m Totalmente de acuerdo m De acuerdo
= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo En desacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocion e
intencién de compra” (2022).
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Television.

En este apartado de preguntas relacionadas con la publicidad emitida por television, se
observaron respuestas sin ninguna inclinacidn especifica, con porcentajes parecidos. Mas sin
embargo, en la tercera afirmacion “Disfruto ver comerciales en television™ si se puede ver un

ligero incremento en los porcentajes, negando que no disfrutan ver comerciales.

Figura 10. Television
Television

Confio mas en las marcas cuya publicidad

D 23.9
sale en television

Me llaman mas la atencién los productos o
servicios que salen en anuncios de la

i

television
Disfruto ver comerciales en televisiéon 29.4
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H Totalmente en desacuerdo En desacuerdo

= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo B De acuerdo
E Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocidn e
intencion de compra” (2022).

Internet.
Aqui se demostré que lo que se dice de la generacion Z, de que crecieron y tienen un
cierto apego al internet y las redes sociales, es cierto. En los resultados de las siguientes

afirmaciones:

e Soy mads propenso a comprar articulos promocionados en internet
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e Presto mas atencion a la publicidad en internet que en otros medios

e Suelo buscar informacién de productos y servicios en redes sociales

Pudo ser evidente la gran preferencia de la promocidon por este medio. Donde las
tonalidades en azul representan el porcentaje (del 90%, 75.5% y del 81.1% respectivamente)

de respuestas positivas que se obtuvieron.

Figura 11. Internet

Internet

1.7
200 omiios on redes socaies 25 NN

servicios en redes sociales 2.8 :
Presto mas atencion a la publicidad en I - R _

internet que en otros medios 3 4 .
S remotonados an et < o2 I
promocionados en internet T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo ®m De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocion e
intencién de compra” (2022).

Medios Impresos.
Los resultados en este apartado de preguntas fueron todo lo contrario a los resultados de
las preguntas anteriores. Para las dos primeras preguntas se pueden ver porcentajes altos en
las respuestas negativas. Sin embargo, para la frase “Considero que la publicidad en revistas

es importante” el 31.1% menciond que estaba totalmente de acuerdo y solo de acuerdo;
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mientras que el 30.6% mostraron estar en desacuerdo. El 38.3 declararon tener sentimientos

neutros ante esta declaracion.

Figura 12. Medios Impresos

Medios Impresos

3.30%
Veo constantemente anuncios publicitarios en h 11.70%

e 17.80%

periédicos 28.30%
38.90%
Bl 3.90%
Suelo buscar informacion de productos o IECG—<—-<—zuN____ 1 .80% 18.30%
servicios en periédicos y revistas e 36.70%
28.30%
. 3.90%
Considero que la publicidad en revistas es 27.20% 48 30%
importante —20% . °
10.60%
m Totalmente de acuerdo m De acuerdo
= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocidn e
intencion de compra” (2022).

Ventas Personales.
En esta seccion de preguntas se pueden ver resultados claramente positivos con respecto
a las promociones con ventas personales. Existe una predominacién de respuestas azules

visibles en la tabla de abajo.
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Figura 13. Ventas Personales

Ventas Personales

H Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m De acuerdo
m Totalmente de acuerdo

4.40%
Me gusta cuando un vendedor me brinda asesoria
de manera personal
P 4.40% /
15.60%
realizar una compra
P 2.20% /
6.70%

Las recomendaciones que me brindan los
vendedores son importantes para mi /

2.80%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocidn e
intencion de compra” (2022).

Relaciones Publicas.
Se les preguntd sobre sus preferencias con respecto a la interaccion e integracion de las
empresas y sus formas de relacionarse con la sociedad y las personas. Se preguntaron 3
preguntas que se consideraban que resumian las acciones que se podian realizar dentro de

este tema.

e Me gustan las empresas que apoyan causas sociales.

e Prefiero empresas que ante una crisis se responsabilizan y responden de manera

transparente y rapida.
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e Me llaman la atencidon empresas que patrocinan eventos y personas influyentes.

En las dos primeras afirmaciones se obtuvieron porcentajes altos. Fue el 81.6% y el 85% de
los encuestados que dijeron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo. Mientras que en la
tercera frase el 26.1% dijo estar totalmente de acuerdo, el 33.3% de acuerdo, solo el 8.9%

estaba en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. El 31.7 respondi6 de forma neutra.

Figura 14. Relaciones Publicas

Relaciones Publicas

3.30%

Me gustan las empresas que apoyan
causas sociales 2 80%

i

1.70%

Prefiero empresas que ante una crisis se

responsabilizan y responden de manera
transparente y rapida 2.20%

Me llaman la atencién empresas que
patrocinan eventos y personas influyentes

3.90%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo ® De acuerdo
® Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocidn e
intencion de compra” (2022).

Cupones.
Con respecto al tema de los cupones, podemos encontrar que la afirmacion “Los cupones
me alientan a comprar” el 67.8% de los encuestados mostraron actitudes positivas, el 55.5%

ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Siendo poco mas del 80%.

Pagina 69]110



Resultados similares se obtuvieron en la segunda pregunta: “Es mds probable que use
cupones digitales”. Mientras que en la tercera frase “Suelo usar los cupones fisicos que las
tiendas me brindan”, el 27.8% manifiesta una actitud neutral, y aunque los resultados
positivos hayan disminuido, siguen siendo representadas por el 47%, dejando un 25.2% de

personas que estuvieron de desacuerdo.

Figura 15. Cupones

Cupones
; 37.20%
Los cuporggiqmgf\hentan a IS
p - SGéZ)(;A m Totalmente de acuerdo
. 0
® De acuerdo
Es mas probable que use 28.30% . .
P di 'tql 26.10% Ni de acuerdo, ni en
cupones digitales 10.60% desacuerdo
B %

En desacuerdo

18.30%
Suelo usar los cupones 26.70% m Totalmente en desacuerdo

fisicos que las tiendas me 27.80%

brindan 19.40%
I 7.30%

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocidn e
intencion de compra” (2022).

Programas de marketing de lealtad.
Sobre los programas de marketing de lealtad podemos observar respuestas en su gran

mayoria positivas, mostrando cuanto las personas les gustan que su nivel de lealtad sea
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reconocido, y que por ello reciban beneficios a cambio. En ambos casos logrando mas del

75% de aprobacion en ambas afirmaciones.

Figura 16. Marketing de Lealtad

Marketing de Lealtad
B 0%

2.20%
Me gusta acumular puntos por las compras que
realizo
43.30%
B o0
. . ] 4.40%
Me siento especial cuando reconocen mi lealtad =~ 14.40%
como consumidor S

m Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m De acerdo

m Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocion e

intencion de compra” (2022).

Obsequios.
La frase “Los obsequios que me brindan una marca logran convencerme de realizar una
compra” obtuvo el 78.4% de votos positivos, el 13.9% les fue indiferente y solo el 7.7

considera que los obsequios no los convencen para realizar una compra.

Algo muy parecido paso en la segunda frase “Si alguna marca me regala un articulo,
decido adquirir ese producto sobre otro”, donde el 61.1% dijo que si comprarian el producto,
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mientras que el 8.4 dijo que no. Sin embargo, en esta afirmacion el 30.6% mostro signos de

indiferencia o indecision.

Figura 17. Obsequios
Obsequios

24.40%
Si alguna marca me regala un articulo, 36.70%

. . 30.609
decido adquirir ese producto sobre otro §0%

5.60%
B 230%
] ] 37.80%
Los obsequios que me brindan una marca 40.60%
logran convencerme de realizar una 13.90%
compra 4.40%
I 330%
E Totalmente de acuerdo m De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo " En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocion e

intencién de compra” (2022).

Concursos y Sorteos.
Los resultados sobre los concursos y sorteos mostraron un alto porcentaje de
indiferencia ya que en ambos casos, la opcion “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo” fue la mas
votada. No obstante, los porcentajes de los resultados negativos no pudieron superar los

positivos.
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Figura 18. Concursos y Sorteos

Concursos y Sorteos

Considero mas atractivas las empresas que 12.20% 36 70%
realizan concursos y sorteos 3.90% :
Prefiero comprar en empresas que llevan a 13.30% e

cabo concursos y sorteos :

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m De acuerdo
m Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaboracidn propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocién e

intencion de compra” (2022).

Ofertas y Rebajas.
En estas preguntas para las frases “Busco oferta y rebajas en tiendas para comprar” y
“Prefiero comprar en una tienda que maneje ofertas y rebajas”, se obtuvieron resultados

positivos con una gran diferencia del 83.4% y del 75.5% respectivamente.
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Figura 19. Ofertas y Rebajas
Ofertas y Rebajas

1.70%

comprar 3.30%

2.80%
Prefiero comprar en una tienda que maneje ST
ofertas y rebajas 4% :
o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo E De acuerdo
E Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaboracidn propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocién e

intencion de compra” (2022).

Promocion en el punto de venta (POP).

En esta seccion se tomaron en cuentas las siguientes afirmaciones:

e [Los banners y posters que promocionan un producto en el punto de venta me animan
a comprarlo.
e Me gusta que un producto se publicite al interior de un punto de venta.

e Las exhibiciones especiales de productos en el punto de venta me motivan a comprar.

De los cuales, en los tres casos se recopilaron respuestas en su gran mayoria positivas,
afirmando que lo dicho con anterioridad es cierto; segiin porcentajes de las 180 personas

encuestadas. Los resultados y nimeros se muestran a continuacion:
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Figura 20. Promocion en el punto de venta (POP)
Promocion en el punto de venta (POP)

Las exhibiciones especiales de productos 20,000 42.80%
en el punto de venta me motivan a [ 28.90%

0,
comprar R ©.70%
o 16.70%
Me gusta que un producto se publicite al 42.20%

S [ 34.40%

interior de un punto de venta 6.10%

1 0.60%
; 20.00%
Los banners y posters que promocionan un & 35.00%
producto en el punto de venta me animan . 34.40%
a comprarlo i
m Totalmente de acuerdo m De acuerdo

= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo En desacuerdo
H Totalmente en desacuerdo

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocidn e

intencion de compra” (2022).

Productos gratis.

Al igual que los casos anteriores, en ambas afirmaciones se recopilaron datos

principalmente positivos que estan de acuerdo con lo preguntado. En la frase “Cuando recibo

productos gratis con mi compra siento que obtengo mas beneficios” solo el 5.6% de los

encuestados negaron sentir algiin beneficio si se les regala algin producto por su compra. Y

el 8.9% tampoco se sintieron identificados con la afirmacion “Al comprar prefiero elegir un

producto que incluye algun producto gratis, que otro que no lo tiene”.
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Figura 21. Productos Gratis

Productos gratis

6.10%
Al comprar prefiero elegir un producto que
incluye algin producto gratis, que otro que
no lo tiene 2.80%

4%

Cuando recibo productos gratis con mi
compra siento que obtengo mas beneficios

1.70%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
u Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m De acuerdo

E Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocidn e
intencion de compra” (2022).

Muestras.

Para esta seccion de preguntas, para la primera pregunta “Disfruto recibir muestras de

productos” se obtuvieron en su mayoria un gran porcentaje en las respuestas totalmente de

acuerdo y de acuerdo, sumandose en un 82.3%.

Para la segunda pregunta “Suelo comprar los productos de los que recibo muestras” aunque

se obtuvo un gran porcentaje positivos, con casi un 50%. El 33.3% sigue mostrando

indecision.
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Figura 22. Muestras

Muestras

® Totalmente de acuerdo m De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo En desacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

. 41.70%

Disfruto recibir muestras de productos 11.70%
3.30%
Bl 2.80%

I 15.60%
I 33.
Suelo comprar los productos de los que $3.30%

i ¢ 33.30%
recibo muestras 14.40%
Bl 330%

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocion e
intencién de compra” (2022).

Correo Electronico.

Gracias a la grafica nos podemos dar cuenta que un gran porcentaje de personas
desprecian la idea de recibir correos electrénicos con promociones y mas abrir o revisarlos.
Sin embargo, podemos ver que con los resultados de la pregunta “Me gusta que las empresas
me feliciten y me brinden promociones exclusivas en fechas importantes”, es bastante

evidente que a las personas les gusta recibir ese tipo de correos con un 67.8% de aceptacion.
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Figura 23. Correo Electronico

Correo Electronico
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E Totalmente de acuerdo ® De acuerdo
= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo En desacuerdo
H Totalmente en desacuerdo

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocidn e
intencién de compra” (2022).

Llamadas por teléfono.
Pudimos obtener gracias a esta encuesta que casi la mayoria de las integrantes de la
generacion, no son afanes de las llamadas por teléfono con resultados donde mas del 50%

fueron negativos, mostrando cuanto la gente odia recibir estas llamadas.
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Figura 24. Llamadas por Teléfono

Llamadas por Teléfono
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m Totalmente en desacuerdo

3.90%
. . 4.40%
Siempre contesto el teléfono cuando me hablan 11.10%
de parte de una empresa
23.30%

57.20%

2.20%
5%

4.40%
23.90%

64.40%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

Me gusta que me llamen a mi teléfono privado
para ofrecerme promociones

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocion e
intencién de compra” (2022).

Mensajes SMS.
Al igual que las llamas, los encuestados mostraron su desprecio cuando el 62.7%
proclamo no prestarle atencion a los mensajes de promocion que le llegan al celular. Al igual

del 63.4% que afirmo que no disfrutan recibirlos.
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Figura 25. Mensajes SMS
Mensajes SMS

6.10%
Suelo prestar atencién de los mensajes
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® Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaboracidn propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocién e
intencién de compra” (2022).

Intensién de Compra (ICO)

Cuando busco o compro un producto, siempre elijo empresas que realizan

promociones constantemente.

A grandes rasgos, en esta variable podemos encontrar el 55% de las personas contestaron
positivamente a de que siempre escogen las empresas que realizan promociones seguido, el

31.70% proclamo estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 13.3% desminti6 esta

afirmacion.
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Figura 26. ICO1

Cuando busco o compro un producto, siempre elijo
empresas gue realizan promociones constantemente

= Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocidn e
intencién de compra” (2022).

Me identifico y consumo productos o servicios de empresas que realicen
promociones.
En esta pregunta un gran porcentaje de los encuestados respondieron positivamente, con
un valor del 64.4%. El 25% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, y solo el 10.5% dice
no sentirse identificado con los productos o servicios de empresas que realicen

promociones.
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Figura 27. 1ICO 1
Me identifico y consumo productos o servicios de
empresas que realicen promociones

H Totalmente en desacuerdo En desacuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

W De acuerdo B Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocion e
intencion de compra” (2022).

Es mas probable que compre en empresas que realizan promociones.
Como esperabamos los datos que se obtuvieron para esta afirmacioén en su mayoria
fueron positivos con un 71.1% entre “totalmente de acuerdo” y “de acuerdo”, el 7.3% estan

“totalmente en desacuerdo” o “en desacuerdo”. EI 20.60% respondié de forma neutra.
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Figura 28. ICO3

Es més probable que compre en empresas que
realizan promociones

3.3%

5%

= Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

Fuente. Elaboracién propia con datos sacados de la encuesta “Estrategias de promocidn e
intencién de compra” (2022).

Analisis de la desviacion estandar

Una vez mostrado y definido los resultados obtenidos, es importante realizar un buen
analisis de estos. Por ese motivo, se decidi6 que por medio de tablas y graficas de desviacion
estandar, se podrian obtener los datos requeridos para este analisis, ya que la desviacion
estandar “nos permite determinar, con un buen grado de precision, donde estan localizados

los valores de una distribucion de frecuencias con relacion a la media” (Fernandez & Guitart,

s.f.).

Otra definicion que podemos encontrar es la que nos proporciona la Universidad Nacional

del Callao (2012) “la desviacion tipica es una medida (cuadratica) que informa de la media
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de distancias que tienen los datos respecto de su media aritmética, expresada en las mismas

unidades que la variable”.

En palabras mas sencillas, al sacar la desviacion estandar esta nos indicard qué tan
dispersos estan los datos obtenidos en la encuesta con relacion a los temas preguntados.
Mientras mas alejado este el nimero del 0, mas dispersos estan los datos, quiere decir que
las opiniones de las personas que respondieron son variadas. Si los datos sacados tienen una
desviacion estandar pequena significa que los datos no estan tan dispersos y que las personas

piensan o tiene opiniones muy similares con respecto a las afirmaciones.

Primero le echaremos un vistazo a las edades de las personas que contestaron la encuesta,
para hacer el recuento de cudntas personas por edad respondieron. La siguiente tabla nos
muestra que 180 personas respondieron la encuesta, las cuales se encuentran entre los 18 y
26 anos. La media obtenida fue de 20.98 y la mediana fue de 21, lo cual quiere decir que la

mayoria de los que contestaron la encuesta fueron individuos de 21 afos.

Tabla 7. Media y mediana de las edades de los encuestados.
Edad

N Valido 180

Media 20.98

Mediana 21.00

Fuente. Elaboracién propia via SPSS.

A continuacion podemos ver un cuadro con la media y la desviacion estandar de todas las

variables. Donde la mediana mds alta se encuentra de color azul, los numeros en rojo
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representan los casos donde se obtuvo una desviacion estandar mayor a comparacion de las

otras variables de su conjunto, y los verdes en donde se obtuvo una desviacion menor.

Tabla 8. Tabla de concentracion de Media y Desviacion Estandar

Variable Indicadores Iteam | Media Desvrlacmn
Estandar
e Laradio es importante para que un negocio se dé a conocer. EP1 3.23
e  Esesencial que las empresas cuenten con publicidad en la radio.
e  Presto atencion a la publicidad radiofénica. EP2 3.14 1.058
EP3 2.83 1.171
e Disfruto ver comerciales en television EP4 2.71 1.212
e  Me llaman mas la atencion los productos o servicios que salen en
anuncios de la television EP5 3.12 1.081
e  Confio mas en las marcas cuya publicidad sale en television
EP6 2.96
e  Soy mads propenso a comprar articulos promocionados en internet. EP7 4.07 1.083
e  Presto mas atencion a la publicidad en internet que en otros medios.
e  Ver anuncios en redes sociales estimula mi compra. EP8 4.06 1.068
EP9 4.39
e  Considero que la publicidad en revistas es importante. EP10 2.94
e  Suelo buscar informacion de productos o servicios en periddicos y
revistas. . o o EP11 | 2.27 1.123
e  Veo contantemente anuncios publicitarios en periodicos.
EP12 | 2.12 1.151
Estrategias | ®  Me gusta cuando un vendedor me brinda informacioén de manera
de personal. EP13 3.98 1.035
Promocién | ¢  Cuando me atiende un empleado soy propenso a realizar una
(EP) compra. EP14 3.34
e Me siento bienvenido e importante cuando soy atendido en tiendas.
P Y EP15 | 3.76 989
e  Me gustan las empresas que apoyan causas sociales. EP16 | 4.15 .954
e  Prefiero empresas que ante una crisis se responsabilizan y responden EP17 4.33
de manera transparente y rapida. i
e  Me llaman la atencion empresas que patrocinan eventos y personas
influyentes. EP18 | 3.73 1.029
e  Los cupones me alientan a comprar. EP19 | 3.81
e  Es mas probable que use cupones digitales. EP20 | 3.68 1.156
e  Suelo usar los cupones fisicos que las tiendas me brindan.
uelou P au EP21 | 3.28 1.197
e  Me siento especial cuando reconocen mi lealtad como consumidor. EP22 4.03
e  Me gusta acumular puntos por las compras que realizo.
EP23 411 1.033
e Los obsequios logran convencerme de realizar una compra. EP24 4.05 999
e  Sialguna marca me regala un articulo, decido adquirir ese producto
sobre otro. EP25 3.74
e  Prefiero comprar en empresas que llevan a cabo concursos y sorteos. | EP26 | 3.25 1.002
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e  Considero mas atractivas las empresas que realizan sorteos. EP27 3.40
e  Busco oferta y rebajas en tiendas para comprar. EP28 | 4.28
e  Prefiero comprar en una tienda que maneje ofertas y rebajas. EP29 | 4.06 1.026
e  Los banners y posters que promocionan un producto en el punto de EP30
venta me animan a comprarlo. 3.63 957
e  Me gusta que un producto se publicite al interior de un punto de
venta. . EP31 | 3.68
e Las exhibiciones especiales de productos en el punto de venta me
motivan a comprar. EP32 3.75 896
e  Cuando recibo productos gratis con mi compra siento que obtengo
mas beneficios. EP33 4.14
e Al comprar prefiero elegir un producto que incluye algiin producto
gratis, que otro que no lo tiene. EP34 3.78 1999
e  Suelo comprar los productos de los que recibo muestras. EP35 3.43 1.025
e  Disfruto recibir muestras de productos.
EP36 | 4.15
e  Me gusta recibir correos electronicos personalizados con EP37 2.51 1.226
promociones.
e  Me gusta que las empresas me feliciten y me brinden promociones
exclusivas en fechas importantes. EP38 3.78
e  Suelo abrir los correos electronicos promocionales que me mandan
las empresas.
EP39 | 2.44 1.355
e  Me gusta que me llamen a mi teléfono privado para ofrecerme EP40 151
promociones. i
e  Siempre contesto el teléfono cuando me hablan de parte de una
empresa. EP41 1.74 1.073
e Disfruto recibir mensajes personalizados con promociones de EP42 2.17
empresas. :
e  Suelo prestar atencion de los mensajes promocionales que envian las
empresas por SMS o WhatsApp. EP43 | 2.21 1.222
e  Cuando busco o compro un producto, siempre elijo empresas que
Intencion realizan promociones constantemente. ICO1 3.57 1.058
de compra | ® Me identifico y consumo productos o servicios de empresas que
(ICOI)) realicen promociones. 1CO2 3.69 1.003
e Es mais probable que compre en empresas que realizan promociones.
1CO3 3.87

Fuente. Elaboracién propia.

Tomando en cuenta los resultados de la tabla 8 con respecto a los resultados de la
desviacion estandar y su media, se hablard y resaltaran los resultados mas relevantes a tomar

en cuenta, debido a la amplitud y longitud de los datos recabados.
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Podemos observar en el primer segmento de preguntas relacionadas con la radio, la
variable que tiene una media mayor es “Creo que la publicidad en la radio es importante para
que un negocio se dé a conocer” esto quiere decir que un significativo porcentaje de los
encuestados estuvo de acuerdo con la afirmacion, respaldando este resultado con su
desviacion estandar que fue la menor de ese conjunto, demostrando que fue donde la mayoria

de la gente tuvo las mismas opiniones.

El item EP3 muestra una media de 2.83 y una desviacion estandar de 1.171, lo que nos
quiere decir que aunque la media nos diga que las personas no prestan atencion a la publicidad

radiofdnica, existe una diversidad de opiniones significativa como para no tomarlo en cuenta.

En el conjunto de preguntas sobre la television, podemos ver que en item EP5 la media es
alta pero su desviacion estandar es intermedia, no es la mas alta de su grupo pero sigue
habiendo un poco de dispersion entre las respuestas. Algo interesantes que podemos notar es
como en el item EP4 la media es de 2.71 lo que nos da a entender que los encuestados no
disfrutan ver comerciales en television, no obstante su desviacion es de 1.212, revelando que

existe un conflicto de opiniones.

Dentro de la seccion de publicidad y compras por medio del internet se obtuvieron
resultados positivos, donde podemos resaltar de los tres el item EP9, la cual su media fue de
4.39 y su desviacion mostrd que son muy pocas las personas que al ver anuncios en redes

sociales no los estimula a comprar.

El item EP10 tiene una media de 2.94 y la desviacién mas pequena de este conjunto, lo
que nos indica que la media de la respuesta fue negativa, advirtiéndonos que esta generacion

no considera importante la publicidad en revistas.
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Las afirmaciones EP13, EP14 y EP15 cuentan con respuestas positivas y neutras como se
aprecia en la figura 13 y dentro del EP14 se puede notar (gracias a su desviacion de .953) un
poco mas esa vacilacion en si se sienten propensos a comprar si un empleado los atiende, por
el gran porcentaje de respuesta que se encuentra en la opcion “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”

de su grafica correspondiente.

También podemos apreciar el item EP17 con la media mas alta entre los indicadores de
las relaciones publicas como la gente estd de acuerdo en que prefieren empresas que se
responsabilizan y responden de manera rapida y transparente frente a una crisis, con una
media alta y una desviacion estandar baja. Igualmente, el item EP19 nos arrojé informacion
positiva con respecto a que los cupones alientan la compra con la media mas alta y la
desviacion mas baja de grupo. Lo mismo podemos observar en el item EP28 y EP29, donde

los encuestados afirman que prefieren y buscan ofertas y rebajas en tiendas para comprar.

Regresando un poco atrds, las afirmaciones de los items EP22 al EP25 obtuvieron
resultados muy similares, con respuestas positivas y poca dispersion de opiniones. Diferente
a lo que podemos encontrar en los indicadores de concursos y sorteos (EP26 y 27) donde su

media y desviacion nos muestran una razonable dispersion.

En cuanto al item EP31 su desviacion fue la mas baja, y aunque su media no haya sido la
mas alta fue la pregunta en donde ser percibié el menor niimero de respuestas negativas de
los 3 items. Asimismo en los items EP33 Y EP36 ambos obtuvieron las medias mas altas con
la menor desviacion afirmando que cuando reciben productos gratis con su compra sienten

que obtienen mas beneficios y de que disfrutan recibir muestras de productos.
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Continuando con los indicadores sobre la promocion por medio del correo electronico,
podemos ver que el tnico item con una media alta y desviacion estdndar baja es el EP38. Las
respuestas negativas que podemos ver en los otros items gracias a su media nos aseguran que
a la gente no le gusta recibir promociones por correo pero si aprecian y les gusta ser

felicitados en fechas importantes.

Con respecto a las llamadas telefonicas, los items EP40 y 41, nos lo dejan muy claro. Sus
medias no pasan de 2 lo que nos dice que las respuestas son negativas y sus desviaciones
estandar nos muestran que existe una pequefia dispersion, pero si nos basamos en la figura

24 podemos observar grandes porcentajes negativos.

Por ultimo, dentro de los indicadores de Intencion de compra podemos encontrar el item
ICO3 con sumedia de 3.87 y una desviacion estandar de .983, nos dice que un gran porcentaje
de los encuestados es propenso a comprar en empresas que realizan promociones. Su
desviacion es ligeramente alta por el porcentaje de personas que mostraron neutralidad,
escogiendo la respuesta “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”. Mas sin embargo, los porcentajes

positivos no pueden ser ignorados.
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Capitulo 1V: Propuestas de Estrategias de Promocion

Introduccion

Como objetivo de este trabajo de tesis se propuso realizar un apartado de
recomendaciones para todas aquellas personas que deseen llevar a cabo un proyecto
empresarial o que simplemente quieran crecer como empresa, efectuando nuevas estrategias
de promocién. La finalidad es proporcionarle a las MIPYMES, propuestas de
implementacion de estrategias que por medio de la investigacion realizada se considera que
seran de ayuda para persuadir, convencer y atraer a los jovenes integrantes de la generacion
Z. Para una mayor organizacion, hablaremos de las posibles estrategias a llevar a cabo
dividiendo por seccidén, como se hizo en la encuesta, y en el capitulo de resultados y graficas

de este mismo trabajo.

La radio

Habiendo analizados los resultados sobre lo que piensan la generacion Z sobre la
promocion y publicidad radiofonica. Podemos concluir que aunque los jovenes en su gran
mayoria no prestan atencion a la publicidad dada por este medio, siguen pensando que es

importante para que un negocio se dé a conocer.

Los porcentajes obtenidos para saber si los jovenes escuchan la publicidad radiofénica,
nos arrojaron datos muy similares. Suponiendo que el momento en donde escuchan este tipo
de publicidad es cuando se suben a un automovil, de ahi podemos suponer dos escenarios
posibles. A los jovenes de hoy en dia les encanta escuchar musica, por lo que es una gran

posibilidad de que al subir, lo primero que hagan es conectar su mévil para escuchar su
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musica preferida o prender la un radio donde cada determinado tiempo se reproduce un

anuncio publicitario.

Las opiniones estan dispersas por lo que no podemos ignorar por completo este medio de

comunicacion y exposicion. Por lo que recomendamos los siguiente:

Invierte en publicidad radiofonica si te puedes dar el lujo de hacerlo: La radio es un
medio masivo, por lo que si tienes definido tu mercado objetivo y conoces las
tendencias y caracteristicas de este (en este caso la generacion Z), se sugiere intentar
por otros medios mas efectivos. Sin embargo, no podemos descartar que si se usa este
medio, a la larga se lograra llegar a todos los individuos de la poblacion.

Si decides utilizar este medio |ponte creativo!: La clave esta en la musica y la
narrativa, no hay que caer en el error de recrear como crees o como se cree que hablan
y actuan los jovenes, muchas veces esto termina por ahuyentar a los posibles
interesados.

Promocionate por medio de emisoras digitales: Vivimos en la era de la tecnologia,
la radio digital y los podcasts se vuelven mas populares dia con dia. Existen muchos
programas con diferentes tematicas, en alguna de ellas encontraras el segmento de

mercado que tanto buscas.

La television

En el pasado la publicidad y promocién por television era considerada como el medio

nimero uno, en donde no solo conseguias una gran visualizacion, si no que se podia generar

inconscientemente un posicionamiento en la mente del consumidor. También contaban con

un gran impacto audiovisual.
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Hoy en dia poco a poco esto se va perdiendo. La publicidad por medio de la television es
una de las mas costosas, ademas que con el avance de la tecnologia y la llegada de los Smart
tv, la gente sigue utilizando las televisiones pero se ha ido perdiendo la costumbre de ver la
television por cable o satelital por la que se transmitian estos anuncios. Mas si estamos
hablando de una generacion que la mayor parte de su tiempo se la pasa en sus redes sociales
o consumiendo contenido de sitios webs como YouTube o plataformas de streaming como

lo son Netflix y Twitch.

Debido a eso y los grandes costos que conlleva transmitir un comercial por la television,
no se recomienda usar este medio como estrategia para atraer a jovenes pertenecientes a la

generacion Z.

Internet

Los nimeros no mienten y las actitudes de la gente tampoco, hoy en dia es muy dificil
encontrar a una persona que no tenga un celular, y mas si la persona en cuestion esta entre
los 18 y 26 afios. Con el nacimiento de los diferentes motores de blisqueda, las redes

sociales, las aplicaciones y plataformas, naci6é una nueva forma de publicidad.

Como imagen, audio o video, no importa el formato es posible transmitirlo por internet.
Existen diferentes formas de publicidad y promociones que utilizan las grandes empresas.
La television se considera un medio masivo, pero el internet se vuelve global; cualquier
persona alrededor del mundo puede toparse con tu anuncio publicitario si asi lo decides, o

también puedes limitarlo a que aparezca en una sola region, estado o pais.

e Publicidad en motores de busqueda. Mas del 90% de las personas buscan

informacion de productos o servicios por internet y las redes sociales, se
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recomienda capitalizar eso y usar estos famosos motores de busqueda como el
Google para promocionar tu sitio web.

Solo es cuestion de definir tu presupuesto y elegir las palabras claves para que el
motor de busqueda despliegue tu anuncio, como lo vemos en el siguiente ejemplo,
donde la publicidad pagada son las paginas y sitios webs donde al principio sale la
palabra “anuncio”.

De igual manera agregar la informacion de la empresa y mantenerla actualizada en
la herramientas Google My Business, que le brindara mayor visibilidad a tu negocio
asi como informacion basica de contacto para que el consumidor potencial pueda

conectar con la empresa.

Figura 29. Publicidad en motores de busqueda

Fuente. Google (2022)
e C(Crea y organiza tu propia pdgina en una red social: Puedes empezar con los mas
basicos pero los necesarios para poder sacar adelante tu empresa, Facebook e

Instagram.
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» Facebook es la red social con mas usuarios en el mundo, y lo que puedes hacer

dentro de ella como beneficio para tu empresa es mucho.

a)
b)

d)

Crea una pagina llamativa y comoda a la vista.

Proporciona toda la informacion necesaria, creando situaciones en donde
el cliente pueda decidir consumir nuestra marca sin necesidad de
involucrarse. (Existen personas que se frustran y desaniman al no poder
encontrar la informacién que buscan a la primera).

Responde los mensajes de clientes lo mas rapido posible, sin olvidar la
amabilidad y paciencia que se requiere.

Actualiza constantemente la pagina, para que la gente no piense que la

tienes abandonada.

» Instagram es la cuarta red social con mas usuarios en el mundo. Con un

formato de foto y video, es el medio perfecto en donde puedes mostrar de

todas las formas y angulos posibles tu producto al mundo.

a)

b)

Escoge el tema y el formato con el que subiras tus fotos y videos del
producto o servicio que ofreces. Esto influye en la imagen de marca de tu
empresa.

Se constante en tus publicaciones e historias de Instagram, aseguraran que
el cliente sienta confianza y seguridad.

Interactia contantemente con tus clientes por medio de las historias de

Instagram, para recordarles que sigues alli.
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e Publicidad por Redes Sociales: Facebook e Instagram tienen la maravillosa opcion de
escoger una publicacion en especifico y difundirla a las personas que tu decidas. Puedes
escoger tu alcance, tu segmento de mercado y el periodo en el cual se llevara a cabo la
promocion.

Aparecen cada determinado tiempo, y segun los resultados obtenidos en la encuesta, los
jovenes le prestan mas atencion a la publicidad en internet y son mas propensos a realizar
una compra al ver una promocién por este medio.

e Creacion de contenido de valor: Haz contenido que tenga un significado, genere un

sentimiento, que ensefie algo y que cause interés.

Medios impresos

En este segmento no es necesario darle tantas vueltas, basdndonos en los resultados de la
encuesta que pueden observarse en la figura 12 de la pagina 70, los jovenes no compran ni
consumen revistas, y aunque siguen creyendo que es importante la publicidad por este medio,
ellos no lo consumen. Por lo que si tu mercado meta es este nicho de mercado, no es

recomendable gastar dinero ni tiempo en algo que posiblemente nunca llegue a tu target.

Ventas Personales

Es imposible ignorar los porcentajes de esta seccion de las estrategias de promocidn; ya
que nos sugiere que la gente aprecia y le gusta la atencion personalizada; los hacen sentir
valorados e importantes. Sin embargo hay que saber como tratarlos, cudnta informacion
brindarle al cliente y no invadir su espacio personal para no generar rechazo y disminuir la
probabilidad de compra. A continuacion se veran una serie de puntos importantes a seguir,
que aunque no garantizan que las personas te compren al momento, si genera una buena

imagen dentro del mercado, aumentando las probabilidades de compras futuras.
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e Capacita a tus empleados en atencion al cliente.

La amabilidad es la actitud que nunca debe faltar, y se demuestra con un saludo al
momento que el cliente entra. Los empleados deben estar siempre consientes del tono de voz
y actitud que reflejan, ya que el cliente los considera como los representantes fisicos de
nuestra marca. Un ejemplo claro de como la actitud de los empleados puede afectar la imagen

de la empresa, es en caso de la empresa mexicana de tienda de telas “Parisina”.

Cuentan con un gran trayecto, todos los mexicanos conocen la marca y es increiblemente
variada, con respecto a productos textiles y para manualidades. Pese a eso, la imagen que
tenemos todos de esa empresa es que tratan horrible a sus clientes, los empleados siempre

estan de mal humor y tardan en atenderte.

Figura 30. Comentarios sobre Parisina

Fuente. Grupo “Clientes de Parisina” (Facebook, 2022)

La mala imagen de la marca no fue creado por la empresa en si, pero la mala actitud y

falta de profesionalidad ha creado este problema. No obstante, Parisina no se libra de culpa
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ya que como empresa si ves que el rendimiento de tus empleados no es el mejor, tienes la
obligacion de arreglar y hacerte cargo de dicho problema, con capacitaciones o cambiando

el personal por uno que si cumpla con los estandares.

o ,Como saber cudando dejar de entregar informacion al cliente?

Solo es cuestion de ponerse en sus zapatos, lo cual debe ser sencillo tomando en cuenta
que todos en algun momento hemos sido clientes y consumidores de alguna marca. Un buen
consejo seria desarrollar nuestra habilidad de observacion para ser capaces de percibir cuando

el cliente requiere de informacion extra.

Ver las acciones del cliente potencial dentro de los primeros segundo de haber ingresado
es lo primero que se debe de hacer. Si entrando el cliente se acerca a algun empleado,
significa que llega con un producto o idea en mente, por lo que se le debe de ofrecer ayuda
inmediata. Habra casos donde lo que desea el cliente no se encuentra en existencia dentro del
catalogo de productos o servicios, sin embargo se debe proseguir a ofrecerle alternativas que

puedan satisfacer esa necesidad que tiene con la mayor igualdad y efectividad posible.

Por otro lado, si lo primero que hace al entrar a nuestro negocio es observar entre nuestra
gama de productos, es aceptable tener iniciativa y preguntarle si busca algin producto en
especifico. La persona puede declinar la ayuda diciendo que solo esta viendo o aceptarla, en
todo caso de ser la primera opcion lo mejor es decirle al cliente que si necesita ayuda puede

acercarse y preguntar sin problemas.

e Respeta el espacio persona.

Es casi seguro que a nadie le gusta que mientras observas y ves dentro de una tienda,

tengas a un empleado detras tuyo semejando tu sombra. Es incomodo y genera la sensacion
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de querer salir corriendo o incluso de que te estan presionando, por lo que luego de
preguntarle al cliente si necesita ayuda y esa ayuda es rechazada, lo mejor que se puede hacer
es alejarse pero manteniendo una distancia que si el cliente necesita tu ayuda, te pueda

detectar facilmente.

Relaciones publicas

Llevar a cabo estrategias de promocion y publicidad de relaciones publicas significa
también contribuir con la imagen empresarial. A los jévenes les gusta que sus marcas
favoritas tengan una imagen ante el publico de que son responsables y conscientes de lo que

esta pasando en el mundo, los valores que se tienen hoy en dia y las tendencias.

Las grandes empresas crean colaboraciones con artistas e influencers famosos o crean
campafias publicitarias cuyo mensaje implica algiin tema importante de conciencia social que
valoren las nuevas generaciones. Pero esto no impide que ti como micro, pequeiia o mediana

empresa no puedas hacerlo.

Por medio de las redes sociales se puede compartir al publico los valores que nuestra
empresa defiende, con publicaciones e imagenes creativas de apoyo. Es de suma importancia
que el mensaje se sienta lo mas natural posible, sin ser forzado, ya que muchas veces las
empresas llevan a cabo esta estrategia pero terminan generando desconfianza entre el publico

por no poder transmitir esa sinceridad que desea ver el consumidor.

Otra estrategia que se pueden elaborar son colaboraciones con otras marcas conocidas o
no tan conocidas de tu region. Incluso mostrar apoyo o campafias de ayuda para

organizaciones sin fines de lucro. A los jovenes les gusta que las empresas sean transparentes
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y que ante algin problema sean capaces de tomar responsabilidad y responder de forma

abierta y honesta.

Los cupones

Los cupones nacen en Estados Unidos gracias a un empresario de Atlanta que buscaba
aumentar las ventas de su producto, la Coca-Cola (Wikipedia, 2022). En sus primeros afios
se podian encontrar en periddicos y revistas, hoy en dia con la tecnologia, los cupones
digitales han incrementado su popularidad. Por lo que son una buena opcidn para promover

las ventas de tu negocio.

Los cupones alientan a las personas a comprar, si son fisicos las personas tienen un poco
a olvidarse de que los tienen y en formato digital, los resultados han demostrado que la
gente los usa mas, probablemente porque no hay riesgo de perderlos y estan siempre a la

mano, desde sus celulares.

Por lo que usar cupones en tu empresa puede resultar en una buena forma de incitar al
consumidor a comprar. Una forma en la que se pueden utilizar los cupones fisicos para
estimular una compra en mayor medida es como la empresa Fossil llevo a cabo en una de

sus tiendas fisicas localizadas en Gurnee, Illinois.

Una vez pasada la Navidad y el Afio Nuevo, en enero llega la época de las rebajas,
muchas veces es mercancia sobrante que las empresas buscan vender a toda costa. La
marca Fossil lo que hizo fue aprovechar esta época para atraer a las personas, y una vez

dentro de la tienda les repartian a los clientes un cupon del 10% de descuento extra.

Toda la tienda ya contaba con rebajas de entre el 30 y 50%, afiadiéndole el 10% extra

del cupon, esto genero a las personas una necesidad de comprar algiin producto de la tienda
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para no desaprovechar semejante oferta, lo que derivo en la venta de todos sus productos
que les sobraban y que no habian logrado ser vendidos con anterioridad. Los cupones es

una estrategia que Fossil usa continuamente.

Figura 31. Tienda Fossil en Gurnee Mills.

Fuente. Imagenes Google (2022).

Marketing de Lealtad
Como emprendedores debemos saber que el cliente es primero y a ellos les gusta
sentirse como tal. De modo que es recomendable establecer estrategias para demostrarles lo

importante son y que reconocemos su lealtad hacia nuestra marca.
Las acciones mas comunes pero que funcionan son:

o Acumulacion de puntos por cada compra.
Esta técnica la podemos encontrar en diversas paginas y aplicaciones de ventas de

ropa como lo son Shein y H&M, quienes por cada compra de regalan puntos, los
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cuales puedes utilizar para tu siguiente compra. Estos puntos estimulan las
siguientes compras.

Regalos, ofertas y rebajas exclusivas.

No hay mejor sentimiento que cuando te ofrecen algin descuento solo por ser
cliente frecuente o que te regalen algn objeto exclusivo o producto. Estas acciones
le gritan al consumidor lo importante que lo consideramos como empresa, lo hacen
sentir bien e importante, lo que profundiza esa fidelizacion.

El mejor servicio al cliente.

Y aunque no lo creas, ofrecer un buen servicio al cliente, también es una buena
forma para generar lealtad. Siempre hay que procurar dar un trato amigable pero sin

perder el respeto y la cortesia.

Obsequios, Concursos, Sorteos, Ofertas y Rebajas

En esta seccidon tenemos muy en claro que a las personas les encantan las cosas gratis,

las ofertas y rebajas. Si bien, estas estrategias siempre son una buena forma para fomentar

la compra y conseguir nuevos compradores, es importante saber cudndo llevarlas a cabo.

Los obsequios son regalos que se le dan a los consumidores pero hay que pensar que son

gastos extra, por lo que hay que tener en cuenta a quien darselos. Es imposible regalar un

obsequio a todas las personas que compren en nuestra tienda. Debido a lo cual, un gran

numero de negocios cuando optan por realizar esta estrategia, limitan el nimero de

personas que pueden recibir este beneficio.
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Un ejemplo de esto es la empresa de tiendas de cosméticos Bellisima, que en fechas
importantes o cuando realiza colaboraciones con algunas marcas, obsequia productos a

partir de la compra de una determinada cantidad de dinero.

Figura 32. Promocion de Bellisima.

Fuente. Cazaofertas.com (2021)

Los concursos y sorteos normalmente son usados en fechas muy importantes, de una a
dos veces por afio. No todas las personas se animan a participar, pero si se crean reglas para
poder participar, como compartir la publicacion (en caso de ser por redes sociales) o
etiquetar a amigos y conocidos, puede llegar a ser una buena estrategia para darse a

conocer.

Con respecto a las ofertas y las rebajas, son una forma facil de impulsar las ventas e
incrementar el ingreso y flujo de efectivo. Pero es un tipo de estrategia recomendada a

realizarse a corto plazo, ya que a la largo puede danar a la empresa. No solo por cuestiones
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financieras, ya que incluso puede danar la imagen de la marca. Porque inconscientemente

tendemos a relacionar las rebajas y los precios bajos con productos de baja calidad.

A la gente le encantan las ofertas y las rebajas, pero no solo por eso debemos de
arriesgarnos a cambiar nuestra imagen de forma negativa, con el exceso de rebajas. Se
recomiendan hacer estas estrategias en finales de temporada, o cuando urge deshacerse de
un producto que esta a punto de caducar (en caso de productos comestibles). Y hacerle
saber al cliente que aunque el precio es menor, el producto sigue teniendo una buena

calidad.

Promocion en el punto de venta (POP)

Las buenas presentaciones captan la atencion del ptblico y esto se refleja en los resultados
obtenidos de la encuesta. A la gente le gusta cuando una marca se esfuerza por tener una
buena presentacion y exhibicion dentro de una tienda, se sienten animados a comprar cuando
ven banners y posters que captan su atencion. Es tener un gasto extra que crea a la larga un

beneficio.

Asi como cuando vamos al supermercado y de los estantes sobresalen cenefas (elemento
decorativo que se ubica en los bordes de la estanteria) que terminamos leyendo porque muy
probablemente fue lo primero que capto nuestra atencion. Tal vez no compremos lo
promocionado, pero su objetivo es que lo volteemos a ver y descubramos la existencia de
dicho producto o marca. En un futuro cuando nos topemos nuevamente con esa marca, se

nos sera conocida y las probabilidades de compra aumentaran.
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Muestras

Aunque a las personas parece ser que les gusta mucho recibir muestras de productos, esto no
garantiza una venta. Normalmente las muestras son dadas al publico cuando queremos dar a
conocer un producto nuevo. Se hace al comienzo del ciclo de vida del producto, en la etapa

de informacion.

En caso de alimentos, muchas veces se establecen pequefos puestos promocionales con
las muestras en supermercados. En caso de ser un servicio, se acostumbra a ofrecer un mes

gratis de prueba o incluso hay casos donde llega a 3 meses.

Por lo que si lo recomendamos pero solo como un medio para ensefiarle al cliente como

funciona, los beneficios y caracteristicas de nuestro producto o servicio.

El correo electronico, las llamadas por teléfono y los mensajes SMS

Dicho en pocas palabras, es un NO rotundo. No hay cosa que més odien los jovenes que
las llamadas por teléfono simplemente no contestan y la insistencia genera un fuerte rechazo.
Lo mismo pasa con los mensajes por SMS o WhatsApp, no prestan atencion a ellos y no

disfrutan recibirlos.

No obstante, en el caso del correo electronico, ocurre algo curioso. Nos queda claro que
la gente no abre los correos que reciben con promociones, pero a pesar de eso, los jovenes
aseguraron que les gusta cuando reciben felicitaciones por parte de la empresa en fechas

importantes como cumpleafios y/o aniversarios.

Por tanto, entendemos que la generacion Z no les gusta ser perseguidos o acosados por las
empresas y no les gusta sentirse presionados a comprar. Pero si aprecian uno que otro
recordatorio de que se les tiene en cuenta y que son valorados.
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Conclusion

En la actualidad no hay empresa que salga adelante si no cuenta con un plan estratégico
de promocion, ya vimos lo importante que es y como aumentan las probabilidades de compra
y fidelizacion. La generacion Z no consume los mismos canales de comunicacion que las
generaciones anteriores, pero podemos ver que quedan indicios de las tendencias de
promocion que se realizaban afos atras por crecer dentro de los primeros afios del nacimiento

del internet y la tecnologia que conocemos hoy en dia.

Recordando nuestras hipdtesis iniciales, podemos concluir que aunque la radio y la
television son medios que fueron muy populares, los jévenes ya no se ven tan atraidos a ellos.
No significa que sean obsoletos pero es visible que su eficacia y consumo no se puede
comparar con los resultados adquiridos por medio del internet. Las redes sociales juegan un
papel importante en las distintas formas de promocion y para llevarlos a cabo no generan
grandes costos. Otra forma de promocion que se volvido muy popular entre las grandes marcas
y empresas es la promocion de productos o servicios mediante influencers, que logra tener

un gran impacto en los jovenes.

El acoso y la insistencia son actitudes que como empresa debemos de evitar con fervor.
Con los datos sacados de la encuesta y como vemos reflejado en las graficas: las llamadas
telefonicas, los mensajes por SMS y los correos electronicos muestran grandes porcentajes
negativos que demuestras como la generacion Z rechaza el uso de estos medios para la

promocion de las empresas.

Definitivamente existen varias estrategias que se pueden ejecutar y crear para atraer a los

clientes, pero sin duda lo mas importante que se debe tomar en cuenta es no cruzar la linea 'y
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generar incomodidad o acciones innecesarias que solo terminen ahuyentando a los clientes

potenciales. Hay que aprender a identificar donde, cudndo y cémo realizarlos.
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