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Capitulo I. Introduccién

En el entorno del mercado, la comunicacion publicitaria es fundamental en la decision de
compra de las personas, a partir desde sus gustos y preferencias. En este caso, el presente estudio
se enfoca en el andlisis de la estrategia de comunicacion publicitaria implementada por la cadena
Musmanni y su influencia en el proceso de compra de las personas entre los 18 y 35 afios en el
sector de Guadalupe, Goicoechea, durante el periodo de diciembre de 2023 a febrero de 2024. El
proposito general de esta investigacion es comprender y analizar como las estrategias publicita-
rias de Musmanni afectan el comportamiento de compra de esta poblacion especifica y, segln los

resultados que esta arroje, realizar un cambio estratégico publicitario.

En el problema de investigacion, se define de manera detallada la disyuntiva que se
aborda en el estudio, en lo que se destaca la importancia de entender la relacion entre la estrate-

gia publicitaria de Musmanni y el proceso de compra de la poblacién objetivo por estudiar.

En cuanto al contexto, se proporciona un entorno completo que incluye informacion rele-
vante sobre la cadena Musmanni, en el sector de Guadalupe, Goicoechea y los aspectos demo-
graficos de la poblacion de 18 a 35 afios en esta area. Este contexto es fundamental para com-

prender el &ambito en el que se realiza el estudio.

En el acercamiento metodoldgico se describe como se aborda la sistematizacion de las
variables de la estrategia de la comunicacion publicitaria y el comportamiento del consumidor de

Musmanni. El tipo de investigacion es explicativo y utiliza los instrumentos de recolecciéon de

datos de entrevistas en profundidad, grupos de enfoque y analisis de contenido.

En el acercamiento tedrico, se presentan las premisas y enfoques previos que se relacio-

nan con la comunicacion publicitaria, el comportamiento del consumidor y cualquier otra
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informacion especulativa relevante que respalde el estudio. En el apartado de cronograma de tra-
bajo, se establece un calendario detallado que delinea las etapas de la investigacion y los plazos

de ejecucion, desde que se recopilan los datos hasta que se presentan los resultados.

Este proyecto proporciona informacion valiosa, tanto para la cadena Musmanni como
para los profesionales en Publicidad y todas sus ramas, ayudandoles a comprender cdmo sus es-
trategias publicitarias impactan en los procesos de compra de un publico especifico. Ademas,
contribuye a la literatura académica en el campo de la publicidad y el comportamiento del consu-

midor.

Problema

Pregunta de investigacion

¢Cual es el impacto de la estrategia de la comunicacion publicitaria de la cadena Mus-
manni como factor influenciador de compra en hombres y mujeres de 18 a 35 afios en el sector

de Guadalupe, Goicoechea, en los meses de diciembre de 2023 a febrero de 2024?

Objetivos de investigacion

Objetivo general

Analizar el impacto generado por la estrategia de comunicacion publicitaria sobre el com-
portamiento de compra del consumidor de Musmanni entre los 18 y los 35 afios en el distrito de

Guadalupe, Goicoechea, entre diciembre de 2023 y febrero de 2024.
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Obijetivos especificos

1. Estudiar la estrategia de comunicacion publicitaria empleada por la cadena Musmanni en
el sector de Guadalupe, Goicoechea, en los meses de diciembre de 2023 a febrero de

2024.

2. ldentificar la percepcidén y comportamientos generados por la comunicacion publicitaria

actual de Musmanni, entre hombres y mujeres de 18 a 35 afios en el sector mencionado.

3. Contrastar desde un marco general la estrategia actual de Musmanni y la percepcion que

tiene su publico objetivo.

4. Generar una campafa publicitaria enfocada en la estrategia de comunicacion actualizada

en relacion con la marca.
Hipotesis

Cuanto mejor sea la estrategia de comunicacion publicitaria, mayores son las transaccio-
nes de compra del consumidor de Musmanni en Guadalupe, Goicoechea. Existe una relacién po-
sitiva entre una mejor estrategia de comunicacion publicitaria, comparada con el comportamiento
de compra del consumidor de Musmanni en Guadalupe. Esto significa que a medida que mejora

la estrategia de comunicacion publicitaria, se espera un aumento en las compras por parte de las

personas consumidoras seleccionadas en la investigacion.

Proyecciones

e Aportar un documento para mejorar las ventas de Musmanni basado en sus estrategias de

comunicacion actuales.
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e Generar una campafia publicitaria de mejora general donde se incluya la creatividad plas-
mada en materiales audiovisuales y asi producir una mayor interaccion con sus clientes,
ya que solo se desarrolla para el punto de venta (PDV) de Guadalupe. Por eso, se enfoca

en el ambito visual.

e Fomentar la interaccion con la comunidad local en redes sociales, mediante videos sobre

productos ofrecidos en el mercado y eventos activados en los locales.

e Incrementar el contenido audiovisual con temas de valor para la marca.

Justificacion

La idea de investigar la estrategia de comunicacién publicitaria de la cadena Musmanni y
su impacto en el proceso de compra de hombres y mujeres de 18 a 35 afios en el sector de Gua-
dalupe, Goicoechea, en los meses de diciembre de 2023 a febrero de 2024, se basa en varias ra-
zones significativas, desde diferentes dpticas, ya que involucra pensamientos y analisis muy am-

plios e importantes por considerar.

Este estudio es socialmente relevante y de impacto humano debido a su enfoque en la co-
municacion publicitaria y su influencia en el comportamiento de compra de una poblacion espe-
cifica. Los resultados de este proyecto pueden ayudar a comprender como las estrategias publici-
tarias impactan en los procesos adquisitivos de adultos jovenes en una ubicacién especifica, lo
que puede beneficiar a las personas consumidoras al aumentar la transparencia en la publicidad y

promover decisiones de compra informadas.

La relevancia que ha logrado la cadena Musmanni en Costa Rica es muy importante, ya
que estas panaderias y pastelerias son pioneras y han mantenido una presencia constante en la

vida de los costarricenses. Su posicionamiento y reconocimiento en el mercado la convierten en
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un objeto de estudio trascendental en el ambito de la comunicacién publicitaria y la conducta del

consumidor.

En la actualidad, los cambios en el comportamiento de las personas consumidoras por el
entorno digital, las redes sociales y las tendencias de consumo evolucionan rapidamente. Esto ha
llevado a un cambio en la forma en la que las personas consumidoras interacttian con la publici-
dad y toman decisiones de compra. Por ende, es esencial comprender como estas variables afec-
tan a un grupo demografico especifico. Desde una perspectiva académica, esta investigacion con-
tribuye al campo del mercadeo y la publicidad al proporcionar un analisis de una estrategia pu-
blicitaria en un contexto dado. Los hallazgos pueden servir como base para investigaciones futu-
ras en areas que se relacionan con la comunicacion publicitaria y la conducta de las personas

consumidoras.

A partir de lo mencionado sobre el comportamiento de las personas consumidoras desde
la perspectiva de la adquisicion de productos para su consumo, es de gran relevancia considerar
la parte psicoldgica. Para esto, Lugo (2022) indica que la percepcion es un proceso que com-
prende organizar, interpretar e identificar toda la informacion sensorial que se recibe para com-
prender los datos que estan en el entorno. Ademas, dentro de la percepcion, el sistema nervioso

recibe sefiales que son el resultado de la estimulacion fisica de los sentidos.

El periodo de estudio entre diciembre de 2023 y febrero de 2024 abarca la temporada na-
videfa y el inicio del nuevo afio, momentos en que las estrategias de marketing y las decisiones
de compra suelen ser especialmente relevantes. Esto proporciona una oportunidad Unica para
analizar como la estrategia de comunicacion publicitaria de Musmanni influye en las decisiones

de compra durante un periodo determinado.
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Para la cadena, este estudio puede brindar informacion valiosa sobre la efectividad de sus
estrategias de comunicacion publicitaria y de qué forma estas influyen en el proceso de compra

de su audiencia en una ubicacion especifica. Esto puede llevar a mejoras en sus campafias publi-

citarias y, en Gltima instancia, al incremento de sus ventas y al aumento de su posicionamiento.

Por otra parte, este trabajo contribuye al conocimiento y puede aportar informacién va-
liosa, tanto a la cadena de panaderias como a otros entes de la industria de la comunicacién pu-
blicitaria y de panificacion. Con respecto a beneficios locales, al enfocarse en el sector de Gua-
dalupe, Goicoechea, se ayuda a comprender como una cadena nacional como Musmanni impacta
en una comunidad especifica, lo que genera beneficios potenciales para la economia local y la

toma de decisiones empresariales.

En resumen, este tema de tesina es relevante desde maltiples puntos de vista, ya que
aporta conocimientos sociales, académicos e institucionales. Lo anterior proporciona la oportuni-
dad de investigar y comprender como la comunicacion publicitaria influye en la compra de un

grupo demogréfico especifico en un entorno geografico definido.
Antecedentes historicos

El contexto que se detalla a continuacion se tomd Unicamente de la pagina oficial de

Musmanni (2022), que cred Florida Ice and Farm Company:

En 1902, Nicolas y Teresa Musmanni llegan a nuestro pais provenientes de Italia y colo-
can su industria de pastas artesanales. 27 afios después, Domingo Musmanni abre la fa-
brica de fideos y panaderia en la Avenida Central con la mejor tecnologia en manufactura
de Centro América y Suramérica. De 1930 a 1970, varias generaciones de la familia Mus-

manni, construyeron los valores de la marca y conservan la frescura y calidad de los
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productos de panaderia.

Luego en 1970 Don Franco asumid el negocio “Musmanni Hermanos” luego de estudiar
panaderia en Estados Unidos y manejar el negocio “Panaderia Pinova”. Pasados los afios,
en 1990, se da la apertura de la planta de produccion y oficinas centrales en la Uruca San
José. Cinco afios mas tarde inicia el proceso de franquiciar la marca, incluso con presen-
cia en Panaméa y Nicaragua. Todo esto gracias a la tecnologia moderna y el proceso de
pan crudo-congelado implementado y la red de distribucion. Ese mismo afio se imple-
menta también el sistema de autoservicio el cual brinda al cliente la confianza de escoger
el producto deseado. Para este mismo afio, se da la inauguracién de la planta de produc-
cion y oficinas centrales en la Uruca, San José.

Para el afio 2011, Musmanni se incorpora a la familia FIFCO (Florida Ice and Farm Com-
pany) expandiendo su presencia y llevando a mas hogares productos frescos y de calidad
encabezados por el reconocido pan “melcochén o baguette”.

La marca en 2017 experimenta un refrescamiento total en su imagen y de sus tiendas, de-
mostrando su capacidad de adaptarse al mercado y al gusto de los consumidores, y para el

afio 2018 se celebra la expansion local con 200 tiendas (parr. 1-8).

Musmanni se encuentra en todo el territorio de Costa Rica y diversifica su portafolio con
mas productos y opciones para el consumidor, asi como con el fortalecimiento de lineas de pro-
ductos estrella, como panes y una amplia gama de reposteria y pasteleria. Ademas, de sus atracti-

vas promociones todos los dias del afio.

La empresa también se caracteriza por su calidad, ya que sus productos reflejan los valo-
res y estandares que desde el principio se quieren ofrecer a los clientes, pues se consideran los

pioneros en crear experiencias memorables. Musmanni considera que es quien une a los
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costarricenses todas las mafianas en la mesa, es quien lleva el pan caliente en las tardes y quien

antoja con su deliciosa reposteria y postres.

Esta compafiia tiene una amplia gama de productos y se considera el producto estrella el
afamado melcochdn, el cual es un pan alargado que se utiliza en las comidas, preparar pasteles o

bien como una gran variedad de tostadas.

Otro aspecto fundamental en esta empresa son sus franquiciados, los cuales marcan la di-
ferencia para ofrecer a los clientes la mejor calidad en todos los productos. Estas personas mani-
fiestan que ser parte de Musmanni es tener muchas pruebas y errores, sobre todo los aprendiza-
jes. La persistente busqueda de la mejora ha llevado a una lucha constante. Ademas, el trabajar

en equipo genera un sentimiento de seguridad y profesionalismo para los clientes.

Los franquiciados también comentan que no todo ha sido facil, que la situacion actual es
dura y hay muchos retos por delante, pero la fortaleza de la marca hace que todos los esfuerzos
valgan la pena, sean reconocidos y asi surgen de las adversidades que puedan ocurrir. Ademas,
se comenta que el comercio es complicado, muy competitivo, no obstante, se debe trabajar,

aprender y apoyar mas que todo al equipo humano con el que se trabaja todos los dias.

De acuerdo con lo expuesto, segun la experiencia de los franquiciados, con respecto a las
caracteristicas del consumidor, Saksanian (2022) destaca que el analisis que hace el consumidor
de hoy antes de comprar un producto es mucho mas profundo. Los clientes de ahora ponen aten-
cion en cosas distintas al precio. Por ejemplo, ahora investigan en la pagina web y buscan expe-

riencias de otros clientes para garantizar la calidad de su compra.

Saksanian (2022) también indica que las personas consumidoras son cada vez mas autd-

nomas, esto significa que cada dia es mas frecuente que busquen en la red videos o tutoriales
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para hacer sus propios productos. Debido a esto, las marcas deben crear contenidos de calidad
orientados a ayudar a los clientes, asi pueden establecer contacto con ellos. Por otro lado, el con-
sumidor de hoy desea comprar sin importar dénde esté ni la hora que sea. Ademas, espera una
adquisicion agil, dinamica y sin procesos burocraticos confusos; en virtud de lo anterior, el e-

commerce ha tenido un gran auge.

Para contar con mas clientes, Musmanni realiza diferentes promociones mensuales, las
cuales son muy atractivas, tanto por sus productos como por su precio. Entre ellas se pueden en-
contrar baguettes, acompafiamientos como natilla, queso crema, paté, pasteles, refrescos, cafe,

sandwich, donas, reposteria, entre otros.

Para finalizar el presente contexto, cabe mencionar que Musmanni cuenta con diversos
medios de contacto por si las personas estan interesadas en contactarlos mediante via telefénica,
correo electrdnico, redes sociales como Facebook e Instagram, canal de YouTube e incluso un

formulario en su pagina web oficial.

Antecedentes de la investigacion

En cuanto a las investigaciones realizadas, se encontraron seis trabajos finales de gradua-

cion que se relacionan con el presente estudio y su enfoque de estrategias de comunicacion, tanto

en el &mbito nacional como internacional.

Primero, en el ambito internacional se encuentra La importancia de la comunicacion en
la formacién de marca para un artista de la musica, escrita por Herrera Moreno (2008) en Co-
lombia, la cual consiste especificamente en que si un artista quiere extenderse lejos, debe crear
una marca. Esto se da cuando el artista ya es reconocido y se encuentra bien posicionado. Ade-

mas, la marca es la imagen que se impregna en la mente de los seguidores.
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Para mantener una marca posicionada es necesario reinventarse y reafirmarse, ya que el
publico es el que sube o baja a un artista. No obstante, para que se dé la creacion, el sosteni-
miento y la evolucidn de una marca se debe tener en cuenta un factor muy importante llamado
comunicacion, pues es mediante esta que el artista puede transmitir sus ideas y puede enviar los
mensajes que le permiten crear y consolidar su marca. Es por esto por lo que el artista debe pla-
near muy bien, tanto su estrategia de marca como su estrategia comunicativa, ya que el ordeny
la buena planeacion son los que le dan buenos frutos. Este trabajo de grado sirve de guia para el
artista musical que quiera conocer su proceso de formacion de marca y de las herramientas co-

municativas con las que debe promocionarse.

Otra tesis internacional muy relacionada fue la de Orellana Juarez (2009) titulada Estrate-
gias utilizadas en la publicidad de juguetes, para lograr el acto de compra, de origen guatemal-
teco, en la cual se sefiala que el objetivo de su estudio es describir las estrategias usadas en la pu-
blicidad infantil, con énfasis en el segmento de juguetes, en campafas pautadas en el medio tele-
visivo. Se ejemplifico el tema de investigacion a través del analisis de las campafias publicitarias
y del trabajo de campo realizado con la muestra establecida, tomando unicamente dos productos,

uno de juguetes de murfieca tipo Barbie y otro enfocado en carritos de la marca Hot Wheels de

Mattel.

Ambas lineas de juguetes han tenido gran éxito en lo publicitario. El trabajo se limita a
nifios en edades que van de los 3 a 7 afios. Este rango de edad corresponde a una etapa ludica
que, para la investigacion es importante al ser los receptores de estos mensajes. Este proyecto
ayuda a relacionar cémo, también por un tercero, en este caso los nifios, se pueden convertir en

impulsores de compra, motivando a realizarla.
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Por otra parte, se encontrd un trabajo final de graduacién internacional, titulado Analisis
de la publicidad en redes sociales, elaborado por Sdnchez-Vizcaino Lépez (2019), en el que se
expresa un andlisis de las nuevas formas de comunicacion. También se especifican las RR. SS.
existentes y las estrategias posibles para realizar en ellas y se investigd la percepcion de la socie-
dad sobre esta nueva forma de publicidad, realizando una encuesta sobre las redes sociales para
conocer su verdadera eficiencia. Ademas, el principal objetivo es el estudio de las nuevas formas
de publicidad y marketing, enfocado principalmente en el analisis de las RR. SS. y su impresion

en el cliente.

En este trabajo se resalta también que las redes sociales son un término usado para refe-
rirse a las nuevas formas de medios que involucran actividades interactivas. El auge de las tecno-
logias digitales y moviles ha permitido la interaccion masiva para los individuos, por lo que se
vive en una era donde no hay limitaciones para las personas consumidoras. La globalizacion, el
Internet y una mayor accesibilidad a los teléfonos moviles permiten difundir los mensajes, pu-
diendo alcanzar un gran impacto en la sociedad, lo que da lugar a comunicaciones interactivas y

dinamicas en todo tipo de ambitos, empresas o camparias politicas.

Se resalta también que, en los ultimos afios, la aparicion de Internet ha supuesto para mu-
chas empresas un nuevo canal donde publicitar sus productos y estar abiertas al publico. Hay fe-
némenos nuevos, como el marketing digital, que cambian la forma de comunicar con las perso-

nas consumidoras al publicitarse que, unido a la irrupcion de las redes sociales y su crecimiento,

se convierten en un canal interesante para las compafiias.

El cuarto estudio internacional, titulado El papel de las marcas de moda en la construc-
cion de la identidad personal (2016), realizado por Jordi Iglesias, desarrolla el pensamiento del

consumidor y es visto, ademas, desde el marketing de marca. El estudio en cuestion promueve la
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influencia de las marcas en la forma de vida de las personas, indicando cémo la marca puede

afectar a la persona.

Por otra parte, se encuentra el trabajo titulado El impacto de las redes sociales y el Inter-
net en la formacion de las personas jovenes de la Universidad Politécnica Salesiana: caso ca-
rrera de comunicacion social Sede Quito (2012). Este proyecto internacional ecuatoriano mues-
tra que las RR. SS. son un gran elemento influyente en la vida de todos, en especial de los jove-
nes. Ademas, destaca la importancia de que las marcas se posicionen correctamente en las redes

y el Internet para influir y fomentar las ventas y la captacion de clientes.

Por ultimo, el tema internacional que forma parte de este estado de la cuestion es EI mar-
keting digital y su impacto en el comportamiento del consumidor (2021), hecho por Soulayma
Ben Abdelmouamen. Este trabajo abarca la importancia del marketing digital en la actualidad,
sus beneficios de manejo para las empresas y como se debe desarrollar, concluyendo en los

aprendizajes que day de qué forma ponerlos en practica de manera efectiva.
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Capitulo Il. Marco tedrico

En el presente documento se busca reflexionar sobre cdmo los esfuerzos publicitarios
pueden influir en la creacion de necesidades e incluso lograr que las personas consumidoras ge-

neren nuevos patrones de consumo, incluidos para la sociedad actual.

Marketing

Como se conoce en el mundo publicitario, el marketing es el conjunto de técnicas, estra-
tegias y procesos que implementa una marca 0 empresa para comunicar a sus clientes mensajes y
ofertas de valor que pueden hacer crecer el negocio como tal. A partir de esto, Baron Lopez

(2017) brinda su aporte respecto al marketing:

El campo del mercadeo ha evolucionado considerablemente con los afios, variando cons-
tantemente desde su inicio como herramienta para generar ventas y promocionar produc-
tos. Ahora, el marketing abarca una amplia cantidad de actividades que sustentan el pro-
ceso completo de intercambio comercial y de manera digital. Se ha convertido en una dis-
ciplina dindmica y multifacética, en la cual el vendedor no solo promueve productos, sino
gue también disefia estrategias para comunicar, intercambiar y entregar ofertas de valor.
Estas ofertas se moldean cuidadosamente segln las necesidades, deseos y preferencias de
los clientes, estableciendo una conexion mas profunda y significativa entre oferta 'y de-
manda. El marketing es una actividad en donde el vendedor crea procesos para comuni-

car, intercambiar y entregar ofertas de valor, pero estas ofertas son desarrolladas de

acuerdo con las necesidades y deseos de sus clientes (p. 11).



33

Lo anterior se puede resumir en que ya el mercado no se limita a impulsar ventas y pro-
mocionar productos, ahora abarca mas actividades que apoyan el intercambio comercial, enfo-

candose en ofrecer valor segun las necesidades y deseos de los clientes.

Publicidad

La publicidad es la forma de comunicacion que intenta incrementar el consumo de algin
producto o servicio, asi como insertar una nueva marca al mercado y muchos objetivos mas en
medios de comunicacion tradicionales y modernos. Su fin como tal es la persuasion e influir en
decisiones de compra de consumidores y usuarios. De tal manera, Lucena Paola de la Universi-
dad Cesuma (2023) afirma que: “La publicidad es un tipo particular de actividad de marketing

cuyo objetivo es distribuir informacion pagada a sabiendas para atraer a los consumidores y au-

mentar las ventas” (s. p.).

Ademas, es una informacién que se comunica al consumidor de diversas maneras y que
contiene datos sobre un producto, un servicio, etc. y se realiza para promocionar productos, con
el fin de atraer la atencion hacia el articulo anunciado. La publicidad es una forma prepagada
para difundir informacion, asi como una de las formas mas eficaces de llegar a los clientes poten-

ciales con informacion elaborada de antemano por los profesionales del marketing.

Todo producto, servicio, negocio 0 marca necesita de una buena publicidad para darse a
conocer, informar, orientar, destacar y desarrollarse con sus clientes y usuarios. Hay muchas for-
mas de generar publicidad que se detallan mas adelante y durante todo este trabajo de investiga-

cion.



34
Campaiia publicitaria

Las camparfias desempefian un papel vital en el desarrollo de un plan publicitario, ya que
aqui se planifican y coordinan actividades, presupuestos y todo lo que tenga que ver con esta.

Humai Moises (2023) menciona que:

Las campafias publicitarias coordinadas de actividades de marketing publicitario y de co-
municacion gue se planifican para promover un producto, servicio, idea o marca durante

un periodo determinado, utilizando diversos medios y canales de difusién para llegar a su
publico objetivo. Estas estan disefiadas para informar, persuadir o recordar a los consumi-
dores acerca de la oferta, buscando influir en sus percepciones o comportamientos de

compra (s. p.).

Una campafia efectiva suele tener un mensaje central claro, objetivos especificos, un pu-
blico meta definido y un presupuesto detallado, ademas, utiliza creatividad y estrategias de me-
dios para lograr sus metas. De aqui se destaca la importancia de desarrollar una buena campafia
publicitaria y que esta sea funcional; estas pueden ser la introduccion al mercado de la marca,

servicio o producto, también persuadir compras u otros objetivos por considerar.
Campaiia de mantenimiento

Las campafias always on son aquellas que tienen como primer objetivo mantener vigente
una marca en la mente de sus consumidores y, a la vez, posicionarse en la mente de aquellos con-

sumidores potenciales que ain no la conocen, o bien que por temas demograficos y psicograficos

todavia no son parte de los compradores activos.

Cruz (2020) define las camparias publicitarias de mantenimiento como una estrategia

que: “Esta orientada a mantener los niveles de ventas, esto lo realiza a traves de publicidades
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concurrentes con las caracteristicas y beneficios del producto o servicio” (p. 22). Este tipo de es-
fuerzos publicitarios cubren todas las fases del proceso de compra, desde considerar el producto

hasta transformarlo o comprarlo, ya que se enfoca en los productos o servicios que permiten a la

marca seguir activa y ser reconocida en el mercado al que se dirige.

Publicidad digital

Esta es una estrategia actual de mercadeo y publicidad, ya que permite medir los resulta-
dos en tiempo real y segmentar a nivel demogréafico diferentes gustos, comportamientos e intere-
ses que optimizan el direccionamiento de los esfuerzos hacia las personas adecuadas. La publici-
dad digital se refiere al mercadeo que se realiza y optimiza por medio de canales en linea, lo que

incluye sitios web, plataformas digitales y contenido.

Martinez y Ojeda (2016) la definen como: “La actual publicidad digital es parte de un
complejo proceso de comunicacion donde usuarios, publicos, audiencias y consumidores convi-

ven en una incansable demanday oferta de novedosas experiencias relacionadas con multitud de-

marcas y productos” (p. 13).

La publicidad digital propicia la cobertura de todas las etapas del proceso de compra a

nivel electronico, basada en objetivos de compra que van desde el reconocimiento de marca, que

se enfoca en alcanzar a la mayor cantidad de audiencia, hasta la generacion de clientes finales.

Punto de venta

El lugar donde se desarrolla una actividad comercial de venta de servicios o productos es
muy importante para el buen funcionamiento de la marca o negocio; estos pueden ser de diferen-

tes tipos. Chavez José (s. f.), indica que:
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Un punto de venta se refiere al lugar fisico o digital donde se ofrece o vende un producto
o servicio al consumidor. Este término es amplio y puede abarcar desde una tienda fisica,
un stand en un centro comercial, una pagina web, hasta una aplicacién movil. En térmi-
nos de publicidad, el punto de venta es crucial porque es el lugar donde se pueden aplicar
diversas estrategias de marketing para influir en la decision de compra del consumidor

(s. p.).

En el contexto de la publicidad en el punto de venta (también conocida por sus siglas en
inglés, POS, point of sale advertising), se utilizan materiales promocionales y tacticas de venta
especificas disefiadas para aumentar la atraccion del producto y estimular la compra inmediata.
Esto puede incluir la colocacion de productos en lugares estratégicos, el uso de displays destaca-

dos, carteles publicitarios, demostraciones de productos, ofertas especiales y mas.

La eficacia de la publicidad en el punto de venta se debe a su capacidad para captar la
atencion del cliente en el momento crucial de la decision de compra. Para esto aprovecha la pre-

disposicion del consumidor por realizar una transaccion final.
Percepcion

La percepcion es el proceso mediante el cual se interpreta y comprende la informacion
sensorial que se recibe a través de los sentidos, ya sea la vista, la escucha, el tacto, el gusto o el
olfato. Esto se relaciona con la organizacion e interpretacion de estas sefiales para formar una re-
presentacion consciente del mundo que nos rodea. Para Rondoni (2023) existen varias teorias

que respaldan el significado de la percepcién; algunas de las mas destacadas son las siguientes:
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Teoria de la Gestalt

En esta se enfatiza la idea de que se perciben objetos y escenas como unidades completas
y organizadas, en lugar de simplemente como la suma de las partes. Se centra en conceptos como

la similitud, la proximidad y la continuidad en la organizacion perceptual.

Ahora bien, segin Gustav Fechner, se ocupa de medir cuantitativamente la relacion entre
la intensidad de un estimulo fisico y la magnitud de la experiencia sensorial resultante. Esto

ayuda a establecer la relacion entre los estimulos fisicos y las percepciones.
Teoria ecoldgica de la percepcion

Desarrollada por James J. Gibson, esta teoria se centra en como los seres vivos perciben
el entorno y de qué forma la percepcion se relaciona con la accion. Ademas, destaca la importan-
cia de la informacion visual en la toma de decisiones y la interaccion con el entorno. Estas teo-
rias ofrecen diferentes perspectivas sobre como se percibe el mundo y de qué forma se procesa la
informacion sensorial. La percepcion es un campo complejo y multidisciplinario en la psicologia,

publicidad y la neurociencia que es objeto de investigacion.

La percepcion es el proceso por el que se interpreta la informacion sensorial para com-
prender el entorno, asi como la teoria de la Gestalt sugiere organizar elementos visuales en patro-
nes o conjuntos completos, siguiendo principios como la similitud y la proximidad. Por otro
lado, la teoria ecoldgica de la percepcion, propuesta por Gibson, argumenta que la percepcion es

un procedimiento directo que no requiere procesamiento cognitivo interno, enfatizando la impor-

tancia de la relacion entre los seres vivos y su entorno.
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Elementos de la percepcion

Al tener claro en qué consiste la percepcion y sus teorias, es importante considerar los
elementos que la componen. Por lo tanto, el sitio web de la Junta de Andalucia (s. f.) destaca que
para que sea posible la percepcidn se requieren tres elementos o procesos, los cuales se detallan

enseguida:

Proceso sensorial. Los sentidos permiten que las personas y los animales tengan con-
tacto con el exterior y perciban las transformaciones que se producen en el entorno. Los estimu-
los que produce el entorno son incontables y no todos se perciben porque el cerebro no esta en la

capacidad de hacerlo.

Proceso simbdlico. Al percibir, se organizan los datos que llegan a los sentidos, se es-
tructuran e interpretan para que sean significativos. Las cosas percibidas y su respectiva simboli-

zacion se asocian a un concepto especifico.

Proceso afectivo. En el proceso de percibir participa toda persona, con su historia, sus
experiencias anteriores, sus conocimientos. De ahi que toda percepcion suele ir acompafiada de

una determinada tonalidad afectiva.

Tal como lo explica la Junta de Andalucia (s. f.) en los parrafos anteriores, la percepcion
se compone de tres procesos, los cuales aplican de forma coherente con la investigacion desarro-
llada. Los elementos de la percepcion incluyen el procesamiento sensorial, que consiste en la re-
cepcidn de estimulos a través de los sentidos; el aspecto simbdlico, que implica la interpretacién
y asignacion de significado a esos estimulos y el componente afectivo, que se refiere a como las

emociones y sentimientos influyen en nuestra percepcion del mundo. Sin embargo, también
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existen otros términos y actitudes que detallan mas a profundidad lo que define la percepcion,

como lo son:

Sensacion

Bahi (2019) indica que la sensacion es aquel proceso que ocurre cuando los receptores
sensoriales del cuerpo detectan estimulos del ambiente, como el calor, el frio, el dolor, entre
otros. Esta es la primera etapa en la percepcion, donde se experimenta la informacion sensorial

de manera cruda antes de ser interpretada por el cerebro.

En relacion con el marketing y la percepcion, las sensaciones desempefian un papel cru-
cial al formar la experiencia del consumidor. Los especialistas buscan crear experiencias senso-
riales positivas para los clientes, ya sea a través de la vista, el sonido, el tacto, el olfato o el
gusto. Lo anterior tiene el fin de influir en sus percepciones y emociones hacia una marca, pro-
ducto o servicio en especifico. Por ejemplo, el disefio de tiendas, el empaque de productos, la

musica ambiente y los aromas pueden incidir en las sensaciones de las personas consumidoras.

Umbral absoluto

Segun Ascanio (2019), este umbral es la cantidad minima de estimulo necesaria para que
una persona pueda percibirlo. Este concepto es importante en psicologia y mercadeo, ya que
ayuda a comprender como los seres humanos experimentan y responden a los estimulos del en-
torno. En el marketing entender el umbral absoluto puede ser Gtil para disefiar estrategias que

maximicen la percepcion del consumidor, asegurandose de que los estimulos relevantes sean lo

suficientemente fuertes como para ser detectados.
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Umbral diferencial

Montangud (2019) sefiala que el umbral diferencial es conocido también como diferencia
justa perceptible (DJT); es la cantidad minima de cambio en un estimulo que una persona puede
detectar. Es decir, es la minima diferencia que se necesita agregar o quitar a un estimulo para que
una persona pueda percibir el cambio. Este concepto es fundamental para el disefio de productos

en marketing y es importante comprenderlo para determinar cuan perceptibles son los cambios

en los productos o servicios.

Naturaleza de los estimulos

Los estimulos son cualquier cosa que pueda captar la atencion de las personas consumi-
doras, como colores, sonidos, palabras, imagenes, aromas, etc. Estos estimulos se disefian cuida-
dosamente para influir en las percepciones y decisiones de compra de los clientes. Por ejemplo,
un color llamativo en un empaque puede atraer la atencién, mientras que un jingle pegajoso en
un anuncio puede generar asociaciones positivas con un producto. La naturaleza de estos estimu-
los es crear una experiencia sensorial que motive al consumidor a actuar de cierta manera, ya sea

al comprar un producto o recordar una marca (Jiménez, 2019).

Formacion y actitudes como parte del proceso de percepcion

Las experiencias previas, las creencias y actitudes influyen en como se percibe y evalla
la informacion. La percepcion no es solo una respuesta directa a lo que se ve, sino que también
esta creada por las actitudes hacia ese objetivo o situacién. Los modelos estructurales de las acti-
tudes, asi como los componentes cognitivos son los pensamientos y creencias que se tiene sobre
un objeto, persona, idea o situacion. Por ejemplo, si alguien tiene una actitud favorable hacia una

panaderia es probable que tenga creencias positivas sobre su calidad y precio.
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Por otra parte, los elementos afectivos se refieren a las emociones y sentimientos que se
asocian con el presente en el momento. Siguiendo el ejemplo anterior, alguien con una actitud
favorable hacia una empresa de panes puede experimentar sentimientos positivos como la satis-
faccion al consumir los productos. EI modelo de la actitud hacia el objetivo integra, tanto los
componentes cognitivos como afectivos para formar una evaluacion global o predisposicion ha-

cia el objeto.

En marketing, este modelo ayuda a comprender como las personas consumidoras evalGan
productos, marcas 0 mensajes publicitarios. En resumen, estos conceptos son importantes para
entender de qué forma las actitudes influyen en la manera en la que se percibe el mundo, espe-

cialmente en el contexto del marketing y la toma de decisiones del consumidor (Rojas, 2020).

Cambio de actitudes y estrategias

Estos cambios, segiin Guimalla (2017), pueden darse por diversos factores, como modifi-
caciones en la tecnologia, tendencias culturales, nuevas investigaciones en psicologia del consu-
midor, competencia en el mercado y cambios en las preferencias de las personas consumidoras.
Las empresas constantemente ajustan sus enfoques para mantenerse relevantes y satisfacer las
necesidades cambiantes de los clientes. Ademas, se destaca la funcion utilitaria, cobmo las perso-
nas consumidoras perciben y evaltan la utilidad o beneficio de un producto o servicio de acuerdo

con sus requerimientos y deseos.

Asimismo, la funcién defensiva del ego, ya que las personas tienen la posibilidad de usar
ciertos productos o0 marcas para mantener o mejorar su autoestima, identidad o imagen personal.
En marketing, esto implica crear marcas o productos que refuercen la autoimagen positiva del

consumidor. Ademas, la funcién de conocimiento, relacionada con cémo las personas
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consumidoras usan la informacion disponible para comprender mejor un producto o servicio y
tomar decisiones informadas de compra y la funcién de la expresion del valor, que aqui utilizan

ciertos productos o0 marcas para expresar sus valores personales, creencias o identidad social.

Proceso de compra y toma de decision

El procedimiento de compra y toma de decision es un conjunto de etapas por las que pasa
un consumidor o una entidad antes, durante y después de adquirir un producto o servicio. Men-

doza Yoelkys (2021) indica que:

Este proceso es fundamental en el estudio del comportamiento del consumidor y en la es-
trategia de marketing de las empresas, ya que entenderlo permite disefiar acciones mas
efectivas para influir en la decisién de compra. Aunque puede variar segun el autor, el
contexto y el tipo de compra, un modelo clésico incluye las siguientes etapas:
Reconocimiento de la necesidad: El proceso comienza cuando el consumidor identifica
una necesidad o problema que requiere solucion. Esta necesidad puede ser activada por
estimulos internos (como hambre o sed) o externos (como publicidad).

Busqueda de informacion: Una vez reconocida la necesidad, el consumidor busca infor-
macion relevante para satisfacerla. Esto puede incluir buscar opiniones de amigos, leer
resefias en linea, visitar tiendas o sitios web, entre otros.

Evaluacion de alternativas: Con la informacion recopilada, el consumidor compara las
diferentes opciones disponibles en funcion de diversos criterios, que pueden incluir pre-
cio, calidad, caracteristicas, marca, etc.

Decision de compra: Después de evaluar las alternativas, el consumidor elige el producto
0 servicio que mejor satisface sus necesidades y procede a la compra. Esta etapa puede

verse influenciada por factores como ofertas, descuentos, la opinion de terceros, entre
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otros.

Comportamiento post-compra: Tras la compra, el consumidor evalla su experiencia con
el producto o servicio. Si la experiencia es positiva, puede llevar a una mayor lealtad ha-
cia lamarca y a la posibilidad de futuras compras. Si es negativa, puede resultar en diso-

nancia cognitiva y afectar negativamente la percepcion de la marca (s. p.).

Este proceso no es lineal y puede variar significativamente segun la complejidad de la
compra, las caracteristicas individuales del consumidor y el contexto de la compra. Entender este
proceso es crucial para las empresas, marcas y emprendimientos que buscan optimizar sus estra-
tegias de marketing y ventas para mejorar con las necesidades y comportamientos de sus clien-

tes.

Participantes en el proceso de decision de compra

El procedimiento de compra implica una serie de etapas y personas clave que influyen en
la resolucién de adquirir un producto o servicio. Guerrero (2022) indica que, debido a que en este
proceso intervienen diferentes agentes que pueden modificar la decision final de compra, es im-
portante conocerlos y estar al tanto de qué efecto pueden producir. Entre ellos destacan los si-

guientes:

Iniciador. Esta persona es aquella que reconoce una necesidad o un problema que re-
quiere una solucién a traves de la compra de un producto o servicio. Puede ser alguien en la or-

ganizacion o el hogar que ve la necesidad inicialmente y comienza el proceso de compra.

Influenciador. Es alguien que no toma la decision final de compra, pero tiene un impacto
significativo en ella al proporcionar informacion, opiniones o recomendaciones. Esto puede in-

cluir amigos, hijos, familiares, colegas, expertos como médicos, mecanicos o cualquier otra
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persona que ejerce influencia sobre la resolucién de compra.

Decisor. Esta persona tiene la autoridad para tomar la decision final de compra. Puede ser
el jefe de familia, el gerente de una empresa o cualquier persona con poder de resolucion sobre el
gasto. Esta persona analiza las opciones disponibles y elige qué producto, marca o servicio ad-

quirir.

Comprador. El comprador es quien realiza la transaccion real de compra. Puede ser la
misma persona que el decisor o alguien designado para llevar a cabo la compra en nombre del
decisor. Por ejemplo, en una empresa, el Departamento de Compras puede ser el comprador de-

signado.

Usuario. Es la persona que utiliza o consume el producto o servicio adquirido. Puede ser

el mismo decisor, el comprador o una persona completamente diferente.

Comportamiento del consumidor

Se refiere al estudio sobre como los individuos, grupos y organizaciones seleccionan,
compran, utilizan y desechan productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesida-
desy deseos. Este campo de estudio se encuentra en la interseccion de la psicologia, la sociolo-
gia, la economia y la publicidad y busca comprender los procesos que influyen en las decisiones
de compra de las personas. El comportamiento del consumidor implica factores y procedimien-
tos, como la percepcién sobre de qué forma las personas consumidoras perciben y procesan la
informacion sobre productos y servicios a través de sus sentidos, también la motivacién como la

satisfaccion de requerimientos basicos, la bisqueda de estatus o la obtencion de placer.

Las actitudes, las opiniones y las evaluaciones que las personas consumidoras tienen ha-

cia productos, marcas o servicios, que pueden influir en sus decisiones de compra, asi como
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influencias sociales, llamese la familia, amigos, grupos de referencia y la cultura, influyen en las
decisiones de compra de un individuo, asi como los factores psicolégicos e influencias situacio-
nales. Gracias a la existencia de la gran cantidad de productos y servicios con similitudes en el
comercio, las marcas y empresas enfrentan un reto para resaltar y encontrar diversas formas de

llegar a su publico meta.

Para lo anterior, es muy importante que las marcas conozcan los factores que influyen en
las tendencias del consumidor. Esto quiere decir, conocer qué es lo que mueve a los clientes a
comprar y como esperan que la marca interactle con esto. Zendesk (2024) indica que entre esos

elementos destacan:

Culturales. En paises latinoamericanos donde se valora la individualidad, pero también
el compartir, los productos que promueven la expresion personal pueden ser mas populares,
mientras que, en culturas colectivistas, los productos que fomentan la armonia y la pertenencia
tienen la posibilidad de ser preferidos como productos comestibles. Las subculturas, por ejemplo,
la urbana, pueden tener preferencias diferentes en moda y entretenimiento en comparacion con la
rural y los grupos étnicos como sus costumbres de comida, la musica y la moda pueden ser mas

populares entre ciertos grupos, lo que influye en sus decisiones de compra.

Sociales. En la familia, por ejemplo, los roles de género dentro de esta pueden influir en
las decisiones de compra, como la eleccion de productos para el hogar o el cuidado personal.
Ademas, se subdividen en grupos de referencia, donde la opinién de lideres o celebridades puede
incidir en las decisiones de compra de sus seguidores y en las clases sociales pueden tener prefe-

rencias de marca distintas por sus ingresos, educacion y estilo de vida.

Personales. La edad y la etapa de la vida en la que la persona se encuentra indican ciertos
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productos y servicios de interés. Por ejemplo, los dirigidos a adolescentes pueden enfocarse en

tendencias y tecnologia, mientras que los destinados a personas mayores pueden centrarse en co-
modidad y salud. La ocupacion también es parte de este factor, un profesional de la salud puede
preferir productos que se relacionan con la salud y el bienestar y un artista puede interesarse mas
en productos creativos y artisticos. Ademas, una persona extrovertida puede preferir productos y
servicios que le permitan socializar y experimentar, mientras que una persona introvertida puede

preferir actividades més tranquilas y reflexivas.

Psicologicos. La percepcion de la calidad de un producto puede influir en la disposicion
por pagar de un consumidor. Las motivaciones, asi como las necesidades de seguridad, pueden
llevar a un consumidor a comprar un seguro de vida, mientras que los requerimientos de perte-
nencia pueden llevarlo a unirse a equipos sociales u otros. Las actitudes positivas hacia una
marca pueden llevar a la lealtad del cliente, mientras que una actitud negativa puede llevar a evi-

tar sus productos.

El aprendizaje también forma parte importante de este factor. Por ejemplo, la exposicion
repetida a una marca o producto a través de la publicidad puede influir en la percepcion y la pre-

ferencia del consumidor hacia esto.

El estudio del comportamiento del consumidor es crucial para las empresas y los profe-

sionales de marketing, ya que les permite comprender mejor a su audiencia objetivo y adaptar

sus estrategias. En cuanto a todo lo mencionado, Saksanian (2022) resalta lo siguiente:

Preocupacion por la sostenibilidad

Con el paso del tiempo, las personas consumidoras se preocupan mas por cuidar el am-

biente. De hecho, en un sondeo de IBM, un 62 % se mostrd a favor de cambiar sus habitos de
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compra para reducir el impacto ambiental. Por lo tanto, estas personas esperan que las empresas
desarrollen y demuestren que adoptan préacticas sostenibles; buscan facilidad y rapidez. Por otro

lado, el consumidor moderno desea comprar desde cualquier lugar y en cualquier hora del dia.

Ademas, espera una adquisicion agil, dinamica y sin procesos burocraticos confusos.

Hiperconectados

El uso de los canales digitales (redes sociales, correo electronico, etc.) forma parte de la
nueva manera de comunicacion de las personas consumidoras. A través de estas plataformas co-
nocen marcas o se informan acerca de ellas. Ademas, dejan sus comentarios, revisan las opinio-

nes de otros consumidores y realizan resefias de los productos que han usado.

La tendencia hacia la sostenibilidad ha moldeado profundamente el comportamiento del
consumidor moderno, que ahora valora mas las practicas ecologicas en sus compras. En un
mundo hiperconectado, estos consumidores buscan coherencia entre sus preocupaciones ambien-

tales y sus acciones, prefieren marcas que demuestren un compromiso auténtico con la sostenibi-

lidad y que también sean de calidad y valga la pena lo que compran y consumen.

Estrategia de comunicacion publicitaria

Esta se resume como un plan detallado que una empresa o0 una organizacion desarrolla
para promocionar sus productos, servicios 0 mensajes a traves de medios de comunicacion y ca-
nales de mercadeo. El objetivo principal de esta estrategia es influir en los consumidores objeti-

vos, aumentar el conocimiento de la marca, fomentar la preferencia por sus productos o servicios

e impulsar las ventas o lograr un impacto deseado.

Parte del libro de Advertising Strategy: Creative Tactics From the Outside/In de Tom Al-

tstiel y Jean Grow (2017) se centra en el proceso de crear y ejecutar estrategias publicitarias
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efectivas. Los autores abordan como entender al publico objetivo y de qué forma utilizarlo para
desarrollar mensajes publicitarios que no solo capturen la atenciédn, sino que también motiven a
la accion, como la comprension del consumidor, el desarrollo de mensajes clave y especificos,

asi como la seleccién de medios, la ejecucion creativa y la evaluacion y medicion de resultados

publicitarios.

Una estrategia de comunicacion publicitaria efectiva se adapta a las necesidades y prefe-
rencias de la audiencia, utiliza mensajes persuasivos y aprovecha los medios adecuados para lle-

gar a su publico objetivo de manera efectiva.
Elementos de la comunicacion publicitaria

La comunicacion publicitaria es esencial para conectar marcas y consumidores, inte-
grando elementos como el emisor, el mensaje, el canal y el receptor. Estos componentes clave
trabajan juntos para transmitir mensajes persuasivos Yy eficaces, fundamentales en el marketing

moderno; entre ellos destacan:

1. Objetivos de comunicacién: define claramente lo que se pretende lograr con la campafia

publicitaria.

2. ldentificacion del publico objetivo.

3. Definicion de un mensaje clave que determina el objetivo central que se quiere transmitir

a la audiencia. Se deben seleccionar los medios y canales de comunicacion que se utilizan

para llegar a la audiencia.

4. Considerar el presupuesto que se le asignara a la campana.
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5. Creatividad y disefio: desarrollar el contenido creativo de los anuncios, lo que incluye el

disefio gréfico, grabaciones y el formato.

Plan de ejecucion: definir el calendario y la secuencia de la campafia, lo que incluye las
fechas de lanzamiento y la duracion de la publicidad y tener una evaluacién y seguimiento de
camparfia, donde se establecen indicadores clave de rendimiento para medir el éxito de la publici-

dad y como se cumplen los objetivos.

A partir de lo mencionado, Bello (2023) brinda algunas tendencias empresariales de las

cuales, las que mas se ajustan a esta investigacion son:

Inteligencia artificial en la generacién de contenidos

En el 2023 también se observé como herramientas como GPT3 revolucionaron el area de
la generacion de contenidos. GPT3 es una inteligencia artificial que se utiliza para crear textos de

alta calidad, de diferentes estilos muy similares a los que generarian los humanos.

En publicidad, los elementos clave de la comunicaciéon son fundamentales para que el
mensaje por transmitir llegue de la mejor manera a la audiencia. Tanto la tecnologia y las plata-
formas digitales son esenciales para expandir y afinar la comunicacion, lo que permite llegar a
las personas especificas de forma eficiente mediante analisis de datos y automatizacion. La inte-
ligencia artificial transforma la creacion de contenido, genera materiales personalizados a gran

escala y adapta camparias en tiempo real para maximizar su impacto en la actualidad.

Redes sociales

En un mundo altamente globalizado y conectado, las RR. SS. son muy importantes para

comunicarse, estar al tanto de acontecimientos, distraccion y un sinfin de usos mas. En
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publicidad son muy relevantes por las campafias que se generan en ellas. Por lo tanto, Boada Ne-

rea (2019) destaca que:

Las redes sociales en publicidad se refieren al uso de plataformas de redes sociales como
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, TikTok, y otras, como canales para promocionar
y publicitar productos, servicios, marcas o eventos. Estas plataformas permiten a las em-
presas y marcas interactuar de manera directa con su audiencia, crear comunidades, y

promover sus mensajes de una forma mas personalizada y dirigida (s. p.).

La publicidad en redes sociales puede tomar varias formas, lo que incluye:

Publicaciones organicas

Contenido que se comparte de forma gratuita en el perfil de la empresa 0 marca, desti-
nado a sus seguidores y clientes potenciales. Estas publicaciones pueden ser informativas, educa-

tivas, entretenidas o promocionales.

Anuncios pagados

Las plataformas de redes sociales ofrecen opciones avanzadas de segmentacion que per-
miten a las marcas dirigir sus anuncios a audiencias especificas con base en demografia, intere-
ses, comportamiento y méas. Esto incluye formatos como anuncios graficos, videos, historias pa-

trocinadas, carruseles de imagenes, entre otros.

Influencer Marketing

Consiste en colaborar con influencers o personas con una considerable base de seguidores
en redes sociales para promover productos o servicios. Esto puede aumentar la credibilidad y el

alcance de las camparias de publicidad.
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Marketing de contenido

Creacion y distribucién de contenido valioso, relevante y consistente para atraer y retener
a una audiencia claramente definida. Por Gltimo, para impulsar la accion rentable del cliente. A
nivel publicitario, las redes sociales ofrecen ventajas como la capacidad de medir y analizar el
rendimiento de las campafias en tiempo real, ajustar las estrategias segun sea necesario y llegar a
audiencias especificas de manera efectiva. Sin embargo, también requieren una comprension
profunda del comportamiento del consumidor en plataformas digitales, creatividad en el conte-

nido y una gestion constante para mantener y mejorar la presencia en linea de la marca.

Facebook

Es una de las redes sociales mas populares hoy en dia, sumado a la integracion de Meta
con otras redes como Instagram y WhatsApp, lo que aumenta su uso por usuarios de todas las
edades y comportamientos. De acuerdo con Guerrero (2011): “La plataforma de Facebook, como
la mayoria de las redes sociales, permite al usuario disponer de un perfil propio que puede perso-
nalizar completamente y sobre el que se desarrolla toda su actividad” (p. 16). En este caso, se re-
fuerza la idea de que los usuarios no ingresan con el objetivo de ver publicidad, sino de entrete-

nerse e interactuar y lograr la compra de lo que les llama la atencion.
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Capitulo 1. Marco metodolégico

Tipo de disefio

Disefio mixto

El disefio de este estudio es mixto, pues utiliza las fortalezas de la investigacion cuantita-
tiva y cualitativa, combinandolas y tratando de minimizar sus debilidades potenciales. Hernandez
Sampieri et al. (2014) destacan con respecto a este tipo de disefio lo siguiente: “Implica un pro-
ceso de recoleccidn, analisis y vinculacion de datos cuantitativos y cualitativos en un mismo es-

tudio o una serie de investigaciones para responder a un planteamiento del problema” (p. 544).

Tipo de investigacion

Explicativo secuencial (DEXPLIS). Este tipo de investigacion, segin Hernandez Sam-

pieri et al. (1996):

Tiene la caracteristica de iniciar en una primera etapa en la cual se recopilan y se analizan
los datos cuantitativos, posteriormente, hay una etapa donde se recaban y se evalGan da-
tos cualitativos. La mezcla mixta ocurre cuando los resultados cuantitativos iniciales in-

forman a la recoleccion de los datos cualitativos (p. 566).

Otro aspecto importante de este tipo de investigacion es que este modelo usa resultados
cualitativos para auxiliar en la interpretacion y explicacion de los descubrimientos cuantitativos
iniciales y profundiza en estos. Cabe mencionar también que este tipo de investigacién es muy

valiosa en situaciones donde aparecen resultados cuantitativos inesperados o confusos.
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Finalmente, los descubrimientos se integran en la interpretacion y elaboracion del reporte
del estudio. Se puede dar prioridad a lo cuantitativo o cualitativo, o bien otorgar el mismo valor,

siendo lo mas comun lo primero.
Fuentes y sujetos de informacién

En este estudio se usan las fuentes de informacion correspondientes a entrevistas, grupos
focales, analisis documental y anélisis de contenido. De acuerdo con la naturaleza de estos docu-
mentos, los mismos corresponden a fuentes de informacion primaria y Hernandez Sampieri et al.

(1996) las definen de la siguiente manera:

Las fuentes primarias constituyen toda la informacion existente en literatura, son aquellas
que se proporcionan datos de primera mano y se logran gracias a la revision de la litera-
tura. Dentro de las fuentes primarias se encuentran todos los libros, reportes, documentos

oficiales, videos, paginas de internet entre otros (p. 66).

Las fuentes primarias contienen informacién que no ha sido alterada, sino que es del pro-
pio autor; por lo que se mantiene intacta desde su creacion. La diferencia entre las fuentes prima-

rias y las secundarias es que las segundas hacen referencia a las fuentes de informacion primaria.
Delimitacion de la poblacion

e Rango de edad: 18 a 35 afios.

e Empresa: Musmanni.

e Tipo de muestra: por cuotas. Se eligi6 esta clase de muestra por ser la que mas se utiliza

en estudios de marketing. Segun Hernandez Sampieri et al. (2014):

Este tipo de muestra se utiliza mucho en estudios de opinion y marketing. Por ejemplo,
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los encuestadores reciben instrucciones de administrar cuestionarios a individuos en un
lugar publico, al hacerlo van conformando o llenando cuotas de acuerdo con la propor-

cion de ciertas variables demogréaficas en la poblacion (p. 397).
e Tamafio de la muestra segiin método no probabilistico-conveniencia: 26 personas.

e Criterios de inclusién y exclusion: hombres y mujeres consumidores de la empresa Mus-
manni de 18 a 35 afios en el sector de Guadalupe, Goicoechea, en los meses de diciembre
de 2023 a febrero de 2024 para la estrategia de la comunicacion publicitaria y el compor-

tamiento del consumidor.
Fase de recoleccion de datos
Técnicas de recoleccion y sistematizacion de datos

Instrumentos de recoleccion de datos. Se trata de las herramientas que permiten reco-
lectar los datos que aportan la muestra para una investigacion y son de gran importancia para que
el investigador pueda analizarlos debidamente. Para llevar a cabo este estudio se utilizan los si-

guientes instrumentos:

Entrevistas. Hernandez Sampieri et al. (2014) la definen como:

Una reunidn para conversar e intercambiar informacién entre una persona (entrevistador)
y otra (el entrevistado). En la entrevista gracias a las preguntas y respuestas, se logra una
comunicacion conjunta de significados respecto a un tema especifico. Las entrevistas
como herramientas para recolectar datos cualitativos se emplean cuando el problema de

estudio no se puede observar o es muy dificil hacerlo por ética o complejidad (p. 418).
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Para efectos de la investigacion, la entrevista se le realizard a la sefiora Fiorella Paola

Pastrana Gomez, Trademarketing Canal On Premise del grupo Musmanni. Lo anterior tiene el

fin de comparar los puntos de vista, tanto de los que conforman los grupos focales como de una

persona que forma parte de la marca.

Grupos focales. En este tipo de recoleccion de datos, segin Hernandez Sampieri et al.

(2014):

Existe un interés por parte del investigador por cémo los individuos forman un esquema o

perspectiva de un problema, a través de la interaccién. La técnica consiste en reuniones

de grupos pequefios 0 medianos en las que los participantes conversan sobre uno o varios

temas en un ambiente relajado e informal, conducido por un especialista en dinamicas

grupales. Su objetivo es generar y analizar la interaccion entre ellos (p. 425).

Cuadro de variables

Tabla 2

Cuadro de variables

2024

Objetivo general: analizar el impacto generado por la estrategia de la comunicacion pu-
blicitaria sobre el comportamiento de compra del consumidor de Musmanni entre los 18 y
los 35 afos en el distrito de Guadalupe, Goicoechea, entre diciembre de 2023 a febrero de

Objetivo

Variable

Definicién conceptual

Definicion opera-
cional

Definicién instru-
mental

Estudiar la es-
trategia de co-
municacion
publicitaria
empleada por
la cadena
Musmanni en
el sector de

Estrategia de
comunicacion

Los elementos visuales
y graficos de la comu-
nicacion publicitaria
son los que hacen dife-
rente a un anuncio o
material publicitario
que hace que se dife-
rencie del resto.

Estos elementos se
midieron a través
del punto, la linea,
el plano, la tex-
tura, asi como los
colores que la pu-
blicidad posee en
general.

En la guia aplicada
en el FG, se evallia
en los items: 3,5y
6.

Ver el Anexo 2.
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Guadalupe, Gonzalez Onfate La autora de la
Goicoechea, (2019), destaca que: cita anterior quiere
en los meses “En la actualidad, la  |dejar un impor-
de diciembre estrategia de comuni- |tante mensaje: las
de 2023 a fe- cacion publicitaria ha |estrategias de co-
brero de cobrado mas fuerza municacion son la
2024. que nunca. EI motivo |clave elemental
principal reside enla  |para el éxito de
necesidad que tienen |cualquier publici-
las marcas en ser, estar |dad, marca o ne-
y tener una comunica- |gocio.
clon g:ada Vez mas La comunicacion
ef_ectlva hac!a e_I CONSU- | o o pilar para que
midor. El principal el cliente esté in-
propasito que _ha de te- formado de la me-
ner I‘?‘ esﬁategla de co- jor manera sobre
municacion publicitaria el bien o servicio
es permitir a una marca que se ofrece y asi
ob_tengr con_la mayor | optener las mejo-
eflcac_la posible, una res ganancias po-
ven_taja sobre sus coM- | giplas y marcar la
petidores que pueda_ . |diferencia ante la
mantener_la_percepmon competencia.
de sus objetivos a largo
plazo” (p. 8).
Identificar la |La percepcién |Con respecto a esta te- |La percepciéon se |En la guia aplicada
percepcion y |y comporta- | matica, Golovia midio a partir de |en el FG, se evalua
comporta- miento de (2014), destaca que: las actitudes, per- |[en los items: 1, 2,
mientos gene- | compra “El estudio de la in- sonalidad, moti- |9, 10y 12.
rados por Ifa, fIlJ_encja_de los efe_ctos VOs, int_ereses, eX- | \er el Anexo 2
comunicacion psicologicos y sociales |periencias pasadas
publicitaria de los medios de co- |y expectativas de
actual de municacion masiva cada una de las
Musmanni, consiste en la investi- | personas consumi-

entre hombres
y mujeres de
18 a 35 afios
en el sector
mencionado.

gacion de la efectivi-
dad de la comunicacién
masiva como instru-
mento que moldea los
motivos de compra;
hasta la fecha estos
efectos son el objeto de
discusiones ya que para
el dia de hoy coexisten
dos teorias contrarias
sobre la influencia de

doras.

La autoraen la
cita considera que
la percepcion de
los comportamien-
tos de los clientes
es psicoldgica y
personal, influye
en su comporta-
miento de
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la comunicacion ma-
siva: de acuerdo a [sic]
la primera, los medios
de comunicacion ma-
siva influyen a todo el
auditorio por igual, y
segun la segunda, su
influencia es selectiva.
Es por esto que nace la
necesidad de investiga-
cion del factor de co-
municacion masiva en
conjunto con las deter-
minantes socioecono-
micas del comporta-
miento del consumi-
dor” (p. 191).

consumidor y lo
lleva a considerar
la compra del bien
0 no.

Por otra parte, las
personas o0 empre-
sas que brindan el
bien o el servicio
se ven en la obli-
gacion de realizar
ciertas investiga-
ciones en sus posi-
bles clientes me-
diante los factores
de comunicacién y
las determinantes
sociales y econé-
micas.

Contrastar
desde un
marco general
la estrategia
actual de
Musmanni y
la percepcion
que tiene el
publico obje-
tivo de esta.

Estrategia de
marketing

Los comportamientos
de compra son los esti-
mulos y formas que
llevan a las personas a
comprar o adquirir un
producto o servicio, la
busqueda de variedad
es la capacidad de las
personas consumidoras
para comparar produc-
tos y tomar las decisio-
nes mas acertadas.

GoOmez Garcia y Se-
queira Narvaez (2015),
con respecto a la per-
cepcion del publico en
cuanto a las estrategias
destacan lo siguiente:
“Es de vital importan-
cia conocer el papel
que juega cada indivi-
duo ya que de ello de-
pendera el éxito de una
venta, porque el usua-
rio es de gran impor-
tancia puesto que para

Los comporta-
mientos de com-
pra se midieron a
través de factores
como el estilo de
vida, la cultura, la
edad, la personali-
dad, el precio del
producto o servi-
cio.

Los autores men-
cionados en la cita
anterior destacan
que lo mas impor-
tante al implemen-
tar una estrategia
es reconocer el pa-
pel del posible
cliente en la
misma y cémo
reaccionara, ya
que depende de su
actitud si el pro-
Ceso comunicativo
hacia la promo-
cion del bien o

En la guia aplicada
en el FG, se evallia
en los items: 7, 11
y 13

Ver el Anexo 2
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él se disefian los pro-
ductos, de modo que se
satisfagan sus necesi-
dades o deseos. El pa-
gador juega un papel
[sic] critico, ya que a
este debe de satisfa-
cerle el precio. EI com-
prador es muy rele-
vante porque busca el
producto que com-
pense al usuario y al
pagador y sino se le
facilita su obtencion,
podria renunciar a
comprar. El estudio del
comportamiento del
consumidor es impor-
tante para la mercado-
tecnia, porque con esto
se logran estrategias de
marketing efectivas
para satisfacer a los
consumidores” (pp. 4-
5).

servicio tiene el
éxito esperado o
no. Su objetivo es
satisfacer las nece-
sidades del cliente
y es relevante que
quede con la me-
jor impresion del
bien o servicio
que adquirio y
pueda recomendar
a otras personas
que pueden ser
clientes potencia-
les.

Generar una
campana pu-
blicitaria en-
focadaen la
estrategia de
comunicacion
y actualizada
en relacién
con la marca

Camparia pu-
blicitaria

En cuanto a lo que co-
rresponde a una cam-
pafia publicitaria, Guz-
man Elisea (2013),
destaca que: “La cam-
pafia publicitaria es un
plan de publicidad am-
plio para una serie de
anuncios diferentes,
pero relacionados, que
aparecen en diversos
medios durante un pe-
riodo especifico. La
campafa esta disefiada
en forma estratégica
para lograr un grupo de
objetivos y resolver al-
gun problema crucial.
Es un plan a corto
plazo que suele

La campafia publi-
citaria es la estra-
tegia por excelen-
cia para un bien o
servicio y su obje-
tivo siempre es
que el cliente
quede satisfecho y
que haya ganan-
cias para su pro-
ductor.

Con respecto a las
campanas publici-
tarias, segun lo
que el autor ex-
pone en la cita an-
terior, es una serie
de mensajes publi-
citarios que

En la guia aplicada
en el FG, se evalla
en los items: 4, 8,
14y 15

Ver el Anexo 2
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funcionar durante un
afio 0 menos. En un
plan de camparia se re-
sume la situacion en el
mercado y las estrate-
gias y tacticas para las
areas primarias de
creatividad y medios,
asi como otras areas de
comunicacion de mer-
cadotecnia de promo-
cion de ventas, merca-
dotecnia directa y rela-
ciones publicas. El
plan de campafia se
presenta al cliente en
una presentacion de ne-
gocios formal. Tam-
bién se resume en un
documento escrito que
se conoce como libro
de planes” (pp. 4-5).

comparten una
idea y tema que,
en conjunto, utili-
zan diversos cana-
les de medios du-
rante un periodo
particular y se di-
rigen a audiencias
especificas.

Otro aspecto rele-
vante para obtener
el éxito de una
campana publici-
taria es que debe
contar desde el
inicio con un obje-
tivo determinado,
una audiencia seg-
mentada, los me-
dios de informa-
cién correspon-
dientes, el men-
saje principal
identificado y de-
finido y un segui-
miento de la cam-
pafa y los resulta-
dos.

Instrumento

El instrumento de este trabajo de investigacion es el grupo de enfoque, definido por Her-

Una especie de entrevistas grupales, que consisten en reuniones de grupos pequefios o

nandez y Mendoza (2018) como:

medianos (de tres a diez personas), en las que los participantes conversan a profundidad

entorno a uno o varios temas relajado e informal, conducido por un especialista en diné-

micas grupales (p. 455).
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Se pretende que, a través de este, las personas entrevistadas proporcionen toda la infor-
macion necesaria para conocer cuales son sus perspectivas sobre los productos Musmanni en
Guadalupe, Goicoechea y las posibilidades de que consideren efectiva o no la publicidad que se
maneja en esta marca. Debido a la afirmacién anterior, el grupo de enfoque se realiza de forma
semiestructurada, ya que mantiene una estructura, pero da la libertad para que el entrevistado dé

su punto de vista. Dentro del instrumento se incluye el permiso de grabacion (ver el Anexo 1).

Recoleccion de la informacion

De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018): “La indagacion cualitativa posee una ma-
yor rigueza, amplitud y profundidad de datos si provienen de diferentes actores en el proceso, de

distintas fuentes y de una mayor variedad de formas de recoleccion” (p. 464).

Por este motivo, se pretende recolectar datos para el estudio mediante el instrumento fo-
cal. Por lo tanto, se generan 4 reuniones con 26 personas, divididas en grupos de 6 y 8 integran-
tes que cumplan con los requisitos para formar parte del estudio. Estas personas deben ser consu-
midores activos de la marca para obtener diferentes perspectivas y que proporcionen los datos
necesarios para analizar y generar las conclusiones y recomendaciones, asi como la propuesta de

la campafa publicitaria por implementar en el trabajo de investigacion.

Para iniciar la dinamica del grupo de enfoque, se cita a las personas participantes en una
reunion en horas de la tarde. Al contar con la presencia de todos, se explica a los participantes en
qué consistira la actividad y se les brinda el consentimiento de grabacion y participacion para
que puedan firmarlo. Después, se inicia la dindmica y se genera una discusion enriquecedora so-

bre las perspectivas y comportamientos sobre los diferentes patrones de consumo y cémo este
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tipo de producto encaja en las rutinas diarias de cada participante. La actividad se extendié por

45 minutos aproximadamente en cada grupo focal.
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Capitulo IV. Analisis e interpretacion de datos

Herndndez y Mendoza (2018) profundizan en que:

Para el enfoque cualitativo, al igual que para el cuantitativo, la recoleccion de datos re-
sulta fundamental, solamente que su propdsito no es medir variables para llevar a cabo
inferencias y analisis estadistico. Lo que se busca en un estudio cualitativo es obtener da-
tos (que se convertiran en informacion) de personas, otros seres vivos, comunidades, si-
tuaciones o procesos en profundidad, en las propias formas de expresion de cada unidad

de muestreo (p. 443).

El objetivo general de esta investigacion es analizar el impacto generado por la estrategia
de la comunicacién publicitaria sobre el comportamiento de compra del consumidor de Mus-
manni entre los 18 y los 35 afios en el distrito de Guadalupe, Goicoechea, entre diciembre de
2023 a febrero de 2024. Se utilizo el enfoque cualitativo para comprender mas las percepciones y
comportamientos de las personas participantes en el estudio, logrando un conocimiento profundo

y un aporte relevante.

Segun las preguntas realizadas durante la ejecucion del grupo focal (ver el Anexo 2), el
cual se aplico sobre un grupo total de 26 personas, mediante una guia moderada para ejecutar la
dinamica, se desprende la siguiente informacion. Esto se llevo a cabo en una reunion virtual que

permitié profundizar sobre la opinién y percepciones de las personas participantes.

En este apartado se tabulan las preguntas que confirman que las personas participantes
del grupo focal cumplen con los requisitos de inclusién para formar parte de la muestra. De esta
forma, se profundiza en el analisis obtenido de cada pregunta y discusion realizada durante el

grupo de enfoque.
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Para comenzar, es importante definir los criterios de inclusion. En el caso del género de

las personas entrevistadas, se decidio tomar en cuenta a mas mujeres. Esto se debe a que en los

rangos de edad de la investigacion son el género que mas frecuenta la panaderia. Ademas, se

tomo en cuenta que la publicidad actual de la panaderia se enfoca principalmente en la participa-

cion de mujeres, esto se evidencia en sus redes sociales.

Tabla 3
Género de los entrevistados

Hombre
Mujer
Total general

Grafico 1
Género de los entrevistados

Cantidad

Género

Hombre
31%

18

26

Indique su... *
= Hombre

= Mujer

Segun las respuestas obtenidas, 18 de las personas que formaron parte del grupo de enfo-

que se identifican como mujeres, lo que conforma un 69 % del total de entrevistados. Esto se

debe a que en el momento de realizar los grupos de enfoque, las mujeres mostraron méas
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accesibilidad y desearon participar en relacién con los hombres. El género masculino identificé a

los restantes 8 participantes, lo que conforma el 31 % de la muestra estudiada.

Tabla 4
Lugar de residencia de los entrevistados

El Alto 10
Guadalupe Centro 9
Otros sectores 7
Total general 26

Grafico 2
Lugar de residencia de los entrevistados

Cantidad
Lugar de residencia
Otros

sectores
27%

El Alto
38%

ZEn que sector de... -
= El Alto
Guadalupe Centro

= Otros sectores

Guadalupe
Centro
35%

Las personas de los grupos focales en su totalidad residen en areas pertenecientes al sec-
tor de Guadalupe, Goicoechea. En este caso, la mayoria se encuentra en El Alto con un 38 %, se-

guido por Guadalupe centro con 35 %y un 27 % reside en barrios aledafios a Guadalupe.

Tabla b
Edad de los entrevistados

De 18 a 22 6
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De 23a26 15
De28a35 S
Total general 26

Grafico 3
Edad de los entrevistados

Cantidad
Edad

De 28 a 35

19% De 18 a 22

23%

Grupos de edad ~
mDe 18222
EDe 23 a 26
mDe 28 a 35

De 23 a 26
58%

Segun las respuestas obtenidas, el 23 % de las personas participantes esta entre 18 y
22 afnos, un 58 % entre 23 y 26 afios y un 19 % entre 28 y 35 afios. Lo anterior demuestra una di-

versidad etaria en el grupo estudiado que permite abundar mejor en la busqueda y entendimiento

de sus comportamientos y los efectos de la camparia en estudio.

Tabla 6
Fuerza laboral de los entrevistados

Ambas 13

Estudiante 3



66

Trabajador 10
Total general 26
Grafico 4
Fuerza laboral de los entrevistados
Cantidad
Fuerza laboral
Trabajador

38%

Indique si es =
Ambas = Ambas
50% = Estudiante

= Trabajador

Estudiante
12%

Un 38 % de las personas participantes corresponde a trabajadores, un 12 % corresponde a

estudiantes y un 50 % trabaja y estudia a la vez. Lo anterior permite deducir que la mayoria esta

en capacidad de obtener productos de la marca.

Tabla 7
Sector econdmico de los entrevistados

Clase baja 1
Clase media 16
Clase media alta 2
Clase media baja 7

Total general 26
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Grafico 5
Sector econdmico de los entrevistados

Cantidad

Sector econdmico

18
16
14
12

(o]

m Total

oON O

Clase baja Clase mediaClase mediaClase media
alta baja

¢En cuales de las siguientes dases sodales se encuentra? =
Una de las personas participantes es de clase baja, 16 de clase media, 2 de media altay 7
de media baja. Lo anterior permite afirmar que la mayoria puede obtener productos de la marca,

ya que los precios que se dan son accesibles.

Preguntan.1

¢QuEé tipo de publicidad le ha parecido mas atractiva en las épocas de Navidad 2023 y ve-

rano 2024 para productos de panaderia y por que?

Tabla 8
Preferencia de los consumidores a publicidad Navidad 2023 vs. verano 2024

Navidad 2023 12 46 %
Ninguna 13 50 %

Verano 2024 1 4%
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Total general 26 100 %

Gréfico 6
Preferencia de los consumidores a publicidad Navidad 2023 vs. verano 2024

Cantidad

Preferencia de los consumidores

14 1 13
12
10
8
6
4
2 1
0 [ |
Navidad 2023 Ninguna Verano 2024

DATAPREGUNTA1 ~

La publicidad con mas preferencia ha sido la de Navidad, ya que solamente un 4 %
afirmé que prefiere el verano, aunque el 50 % no prefiere ninguna. EI hecho de que el 50 % de
las personas indicé que ningun tipo de publicidad fue de su preferencia se debe a que no han
visto o han visto muy poca publicidad relacionada con productos de panaderia. En el caso del
46 % que sefiald preferir la publicidad de Navidad, se debe a que la época los incita a consumir y
ciertas caracteristicas de los productos les recuerdan la Navidad. Para mayor detalle, ver el

Anexo 3.
Preguntan.°2
¢ Cudles son sus productos de preferencia de las panaderias Musmanni y por qué?

Tabla9
Productos de preferencia de los consumidores
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Baguette 6 23 %
Dulce 8 31%
Salado 12 46 %
Total general 26 100 %
Grafico 7

Productos de preferencia de los consumidores

Cantidad

Productos de preferencia consumidores

14 12

12

10 8

8 6

6 u Tota
4

2

0

Baguette Dulce Salado

DATA PREGUNTA 2 =

Los productos con mas preferencia son los salados, con un 46 %; los dulces obtienen un
31 %y el baguette 0 melcochon un 23 %. EIl motivo por el cual las personas tienen mayor prefe-
rencia hacia el pan salado se debe a que a la mayoria les gustan ingredientes como el queso, las
salsas, los rellenos salados que forman parte de la preparacion de estos productos. Algo muy si-
milar sucede con los productos dulces, donde ciertos ingredientes y distintas combinaciones in-
fluyen en la decision de compra de algunos participantes del grupo de enfoque. Para mayor deta-

lle, ver el Anexo 3.
Preguntan.°3

¢Cuales son los elementos (de disefio grafico) que mas le atraen de la publicidad de pana-

deria Musmanni?
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Tabla 10
Preferencia de los consumidores a elementos graficos

Colores 13 50 %
Logo 6 23 %
Otros 4 15%

Tipografia 3 12 %
Total general 26 100 %

Gréfico 8
Preferencia de los consumidores a elementos graficos

Cantidad

Preferencia de los consumidores
a elementos graficos

14 13

12

10

8 6

6 4 = Total
4 3

: 11

0

Colores Logo Otros Tipografia

DATA PREGUNTA S =

Ante esta pregunta, 13 personas indican que lo que mas les atrae son los colores, 6 el uso
de logos, 3 la tipografia y 4 otros elementos. Esto hace pensar en el impacto que tienen los colo-

res de la marca. Para mayor detalle, ver el Anexo 3.
Preguntan.°4

¢Como influye la presentacion de los productos en el punto de venta (local comercial), en

su decision de compra?
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Tabla 11
Influencia de la presentacion de los productos en la decision de compra

Mucho 20 77 %
Poco 6 23%
Total general 26 100 %
Grafico 9
Influencia de la presentacion de los productos en la decisién de compra
Cantidad
Influencia de la presentacion de los
productos en la desicion de compra
25
20
20
15
10 6 u Total
5
: ]

Mucho Poco

DATA PREGUNTA 4 «

La presentacion influye mucho en la decisién de compra, lo cual se confirma con el 77 %

de relevancia en este estudio. Para mayor detalle, ver el Anexo 3.

Pregunta n.°5

¢Cdémo valora el uso de los colores en la publicidad de productos de panaderia? ¢Propon-

dria algunos colores que le generen méas impacto?

Tabla 12
Preferencia en colores de publicitad para panaderias

Aceptables 13 50 %
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Alternativo 13 50 %
Total general 26 100 %
Grafico 10

Preferencia en colores de publicidad para panaderias

Cantidad

Preferencia en colores de
publicitad para panaderias

14 13 13
12
10
8
6 u Total
4
2
0
Aceptables Alternativo

DATA PREGUNTAS =

Las preferencias de colores que se utilizan en la publicidad de las marcas de panaderias
actuales son divididas, ya que la mitad las acepta y otros optan por tonos alternativos. Los colo-
res actuales que maneja Musmanni son el blanco y el naranja, como parte de su libro de marca y
han predominado a lo largo de todos los afios de trayectoria. EI grupo de enfoque muestra que
hay una buena aceptacién a estos colores tradicionales, sin embargo, hay otra mitad restante que
sugiere utilizar colores como amarillo, azul y rojo. Esto lleva a pensar que un cambio de imagen
en Musmanni es bien aceptado. Ademas, lo mencionado por las personas demuestra que un color

como el amarillo se asocia con la comida, en este caso especifico a lo que es panaderia y reposte-

ria. Para mayor detalle, ver el Anexo 3.
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Pregunta n.°6

¢Cudles aspectos de los empaques de productos Musmanni considera mas importantes

para captar su atencion?

Tabla 13
Aspectos de los empaques preferidos por el consumidor

Llamativos 13 50 %
Ecoldgicos 6 23 %
Calidad 7 27 %
Total general 26 100 %
Gréfico 11

Aspectos de los empaques preferidos por el consumidor
Cantidad

Aspectos de los empaques preferidos por
el consumidor

14 13

12

10

8 5 z

5] u Total
4

2

0

Llamativos Ecolégicos Calidad

DATAPREGUNTAG ~

Los empaques que se utilizan en Musmanni se caracterizan por hacerse con materiales
reciclados y elaborados con tintas a base de agua. En cuanto a los colores, usualmente son de co-
lor oscuro tipo beige. Con respecto al tamafio, este varia segun el producto por consumir. Por lo

tanto, se puede afirmar que los empaques son poco llamativos, pero funcionales. En el caso del
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empaque de algunos productos como el baguette se incluye una tabla de informacién nutricional

y los ingredientes.

Como parte de lo que se indica en el grupo de enfoque, se observa que hay una preferen-
cia por los empaques llamativos. Entre lo principal que destacan las personas consumidoras es
que se inclinan mas por consumir productos cuyo empaque tiene mayores colores, disefios creati-

vos, que incluyan fotos del producto y que evidencien creatividad y originalidad.

Sobre las personas consumidoras que indicaron que les gustan mas los empaques con una
mejor calidad, hicieron referencia a empaques sellados, que conserven la frescura y la calidad del
producto de la mejor manera. Lo anterior lleva a pensar que las personas consumidoras necesitan

empaques donde sus productos estan seguros para poder movilizarlos. Para mayor detalle, ver el

Anexo 3.
Preguntan.t7

¢Qué tipo de informacidn cree que debe incluirse siempre en los empaques de panaderias

para que sea atractiva?

Tabla 14
Informacién que debe incluirse en los empaques

Nutricional 14 54 %

Branding 12 46 %

Total general 26 100 %
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Griéfico 12
Informacion que debe incluirse en los empaques

Cantidad

Informacion que debe ser
incluida en los empaques

14

u Total
12,5 12

12
1 1 ,5 .
11
Nutricional Branding

DATA PREGUNTA Y =

La informacion mas importante que debe incluirse en los empaques es la tabla nutricional
y complementarla manteniendo siempre un buen branding. En la actualidad, la panaderia tiene la
opcion de escanear un QR en ciertos empaques, por ejemplo, el del baguette, para ver la infor-
macion nutricional, sin embargo, el tamafio de este codigo no es adecuado al tamafio del empa-
que, por lo tanto, para las personas consumidoras pasa inadvertido. Para mayor detalle, ver el

Anexo 3.
Preguntan.°8

¢Cdémo considera la innovacién en productos y presentaciones de Musmanni en compara-

cion con la competencia en la zona?

Tabla 15
Calidad de la innovacién de productos

Buena 14 54 %

Mala 6 23 %
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Regular 6 23 %
Total general 26 100 %
Griéfico 13

Calidad de la innovacién de productos
Cantidad

Calidad de la Innovacion de Productos
16

14
14
12
10
8 6 6 = Total
6
2
0

Buena Mala Regular

DATA PREGUNTAS ~

Con respecto a la innovacion de productos, tiene una buena aceptacion, aunque puede
mejorar segun lo que respondieron las personas encuestadas en esta pregunta. Para mayor deta-

lle, ver el Anexo 3.
Preguntan.°9

¢Cual ha sido su experiencia de compra en Musmanni en los Gltimos 4 meses?

Tabla 16
Experiencia de compra de los consumidores

Buena 14 54 %
Mala 6 23 %

Regular 6 23 %



77

Total general 26 100 %

Gréfico 14
Experiencia de compra de los consumidores

Cantidad

Experiencia de compra de los
consumidores

16

14
14
12
10
8 6 6 = Total
6
4
2
0

Buena Mala Regular

DATA PREGUNTAS -

A la marca la consideran como una buena experiencia de compra en un 50 %, ya que el
restante la califica entre regular y mala, pues depende de cada experiencia que hayan tenido.
Parte de lo que indican las personas consumidoras es que el servicio al cliente muchas veces es
malo y que el sabor de los productos parte del tiempo no es sorprendente ni delicioso. Para ma-

yor detalle, ver el Anexo 3.
Pregunta n.° 10
¢Por qué elige este punto de venta?

Tabla 17
¢Por qué elige este punto de venta?

Ubicacion 19 73 %

Calidad 5 19 %
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Atencion 2 8%
Total general 26 100 %
Griéfico 15
¢Por qué elige este punto de venta?
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Las personas prefieren los puntos de venta de Musmanni en su mayoria por su ubicacion
estratégica, lo que muestra que la empresa debe valorar ampliar sus ubicaciones y tener mayores

puntos de venta a lo largo de la zona de Guadalupe. Para mayor detalle, ver el Anexo 3.

Preguntan.°11

Con base en su experiencia ¢cudl considera que es el medio de publicidad (television, re-

des sociales, periddico, etc.) mas efectivo para productos como los de Musmanni'y por qué?

Tabla 18
Medio de publicidad preferido por los consumidores

Exterior 2 8 %

Redes sociales 21 81 %
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Television 3 12 %
Total general 26 100 %
Grafico 16

Medio de publicidad preferido por los consumidores
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La opcion que obtuvo respuesta mayoritaria en esta pregunta son las redes sociales, por lo
que se determina que este es el medio que las personas prefieren para que les llegue la informa-
cion y publicidad de la marca, ya que indicaron que es lo que més utilizan para informarse y lo

consideran un medio util para interactuar con la panaderia. Para mayor detalle, ver el Anexo 3.

Pregunta n.°12

¢Como cree que las panaderias pueden mejorar su publicidad en redes sociales para atraer

a la audiencia joven?

Tabla 19
Sugerencias para mejorar su publicidad en redes sociales para atraer a la audiencia joven

Contenido 17 65 %
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Mensajes 2 8 %
Promociones 7 27 %
Total general 26 100 %
Gréfico 17
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Segun las respuestas obtenidas de esta pregunta, las personas consideran que se debe me-
jorar el contenido audiovisual de la marca, ya que asi atraen méas a la audiencia. Como parte del
contenido que les gustaria visualizar se destacan reels y videos cortos, seguir trends del mo-
mento para mostrar productos y hacer contenido comico-gracioso que incluya informacion lla-

mativa. Para mayor detalle, ver el Anexo 3.

Pregunta n.° 13

¢Qué piensa sobre el tipo de texto y mensaje que se utiliza en la publicidad de redes so-

ciales de Musmanni?
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Tabla 20
Opinidn sobre el tipo de texto y mensaje que se utiliza en la publicidad

Bueno 13 50 %
Mala 5 19 %
Regular 8 31 %
Total general 26 100 %
Grafico 18

Opinion sobre el tipo de texto y mensaje que se utilizan en la publicidad
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Un 50 % muestra que los textos publicitarios que desarrolla la marca son buenos, ya que
consideran que tienen elementos que llaman la atencion y son agradables a la vista. Ademas, les
parece bien la forma concisa y directa en que se transmite el mensaje. Asimismo, las personas
que identifican estos elementos como buenos es porque gracias a las tipografias que se utilizan

sienten que se les transmite una historia y diferentes sensaciones (Pérez, 2021). Sin embargo, el
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restante no los aprueba de esta manera, pues indican que pueden tener elementos mas atractivos

y una tipografia con mas movimiento y mas textura. Para mayor detalle, ver el Anexo 3.
Pregunta n.° 14

¢ Cudl ha sido su experiencia con las promociones en linea (como descuentos o cupones)

para productos de panaderia y como pueden mejorarse?

Tabla 21
Experiencia en promociones en linea de los consumidores

Buena 7 27 %
Mala 15 58 %
Regular 4 15 %
Total general 26 100 %

Gréfico 19
Experiencia en promociones en linea de los consumidores
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Las promociones en linea que maneja Musmanni se aprecian como malas, ya que no ge-

neran tanta interaccion, porque en su mayoria son informativas y no poseen un valor agregado.
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Ademas, las personas consumidoras indicaron que la experiencia es mala porque tienen muy po-
cos recuerdos de promociones, es decir, un punto de mejora para Musmanni es incrementar sus

promociones en redes sociales, a través de cupones y pauta para llegar a mas personas. Para ma-

yor detalle, ver el Anexo 3.
Pregunta n.° 15

¢Cuanta importancia tienen las opiniones y resefias en linea sobre productos de panaderia

en su proceso de decision de compra y por qué?

Tabla 22
Importancia de las resefias para los consumidores

Mucha 21 81 %
Ninguna 2 8%
Poca 3 12 %

Total general 26 100 %

Gréfico 20
Importancia de las resefias para los consumidores
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A partir de las respuestas es posible analizar la importancia de las opiniones y resefias en
linea sobre productos de panaderia para los procesos de decision de compra, ya que estas son de
mucha relevancia en esta etapa, porque indicaron que si a otras personas les gusta, percibiran el
producto de una mejor forma justo antes de probarlo. Ademas, de que les genera confianza saber
que un negocio tiene el respaldo y opiniones de otras personas; lo mismo pasa con los comenta-
rios negativos, si los leen antes de consumir un producto, se predisponen a que no es de su

agrado o prefieren evitar su consumo. Para mayor detalle, ver el Anexo 3.

Adicional a los datos que se obtienen gracias al focus group, se realizé una entrevista a

una experta en el mercado (ver el Anexo 4).
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Capitulo V. Conclusiones y recomendaciones

Segun el andlisis realizado al grupo de enfoque y la entrevista a la experta en mercadeo,
las respuestas obtenidas de las personas participantes y los hallazgos generados por la investiga-
cion a lo extenso del capitulo anterior, se presentan las conclusiones y recomendaciones respecti-

vas para cada variable de estudio.

Este analisis final contribuye a la obtencién de datos pertinentes para verificar si se cum-
plié el objetivo general de la investigacion, el cual era: analizar el impacto generado por la estra-
tegia de la comunicacion publicitaria sobre el comportamiento de compra del consumidor de
Musmanni entre los 18 y los 35 afios en el distrito de Guadalupe, Goicoechea, entre diciembre de
2023 a febrero de 2024. Ademas de la obtencién de los insights necesarios para la elaboracion de

la propuesta publicitaria para el presente trabajo de investigacion.

Conclusiones

Variable n.° 1: estrategias de comunicacion

En esta investigacion, resulta fundamental conocer las estrategias de comunicacion que
hacen que los clientes sean mas activos con la marca. Estas estrategias por seguir son las de for-
talecer la creacion de contenido audiovisual en redes sociales como Facebook e Instagram y que
conecten mas con su publico meta. Para este punto se buscaba conocer cuales son esas estrate-
gias y que predominan en Musmanni, tanto en el ambito de publicidad digital como impresa y
que llegan a mas consumidores. Ademas, se pretendia conocer el posicionamiento que la em-
presa tiene, asi como las caracteristicas que impulsan este movimiento en los puntos de venta y

RR. SS.
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En el &mbito costarricense, existe gran variedad de negocios de panificacion disponibles
en el mercado. Sin embargo, para efectos de este estudio, en el ambito de Goicoechea se demues-
tra un gran posicionamiento de la marca Musmanni, gracias en parte a sus afios de existencia en
el mercado, tanto en el top of mind como en el &mbito de compra final y regular. Esto se debe a
que se percibe como una empresa que mantiene la estabilidad a lo largo del tiempo, lo cual es va-

lorado por las personas consumidoras.

Ademas, se concluye que las estrategias de comunicacion que la empresa desarrolla son
de métodos informativos, donde la publicidad que hacen se dirige a la venta de sus productos y
promociones Yy no se logra dar ese valor agregado que las personas consumidoras buscan. Al ser
asi, la comunidad joven de 18 a 35 afios no conecta mucho con la marca y es un nicho que no se

aprovecha.

Variable n.° 2: la percepcion y comportamiento de compra

Diferenciar la percepcion y el comportamiento de las personas que consumen un pro-
ducto es fundamental para comprender el porqueé de sus preferencias y las razones que los llevan
a fidelizarse. Finalmente, por la compra de una marca u otra. Las personas que participaron en
los grupos focales consideran que la marca estd muy presente y es referente principal en la mente
de cada uno. Sin embargo, para otros no llega a tal nivel y consideran que la marca no es tan

buena en relacion con otros negocios.

Como conclusion principal para esta variable, Musmanni es una marca muy establecida
en el mercado. Pero, la parte publicitaria requiere un esfuerzo mas fuerte y una estrategia de fide-
lizacién con nuevos grupos de clientes, ya que no es muy llamativa entre las personas consumi-

doras del grupo investigado, a pesar de que se evidencia una aprobacion por la marca en si.
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El grupo focal realizado demostr6 que algunas épocas, como la Navidad, incitan al con-
sumidor a comprar mas. Esto lleva a concluir que el uso de la publicidad en épocas especiales
contribuye de manera satisfactoria en un aumento en la adquisicion de productos por parte de las
personas. Ademas de lo anterior, la preferencia de productos del grupo focal permite observar
que los que son para compartir son los de mayor preferencia por las personas consumidoras. Di-
cho de otra forma, productos como el baguette que son hechos para el consumo de dos 0 mas
personas, son los preferidos por los clientes. De esta forma, se concluye qué hacer una publicidad

que se enfoca en compartir y en épocas especiales del afio puede generar una mejora en la per-

cepcion y el comportamiento de compra de los clientes.

Puntos como la experiencia de compra y la razon para acceder a un punto de venta son de
vital importancia en la percepcion y el comportamiento de compra. Al tomar en cuenta las res-
puestas del grupo focal, se determina que la ubicacion es un factor muy importante en el mo-
mento de decidir donde consumir, ya que la cercania influye en la decision. Ademas, una buena

experiencia de compra permite que un cliente quiera volver al establecimiento.

Variable n.° 3: estrategia de marketing

En conclusion, si bien la estrategia de mercadeo de Musmanni ofrece informacién rele-
vante para los clientes, como descripciones de productos e instrucciones de almacenamiento en
sus empaques, es evidente que aun hay un gran margen para mejorar su enfoque. La falta de cen-
tralizacion en ciertas areas, como la de captar a mas publico joven, sugiere ajustar estrategias
como la creacién de contenido audiovisual para satisfacer mas efectivamente las expectativas de
los clientes. Se recomienda una revision profunda de las tacticas publicitarias en los puntos de
venta, como afiches e infografias, para influir mas significativamente en la decision de compra.

Ademas, se debe optimizar la claridad y la concision en las comunicaciones de marketing,
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enfocandose en aspectos que generen un mayor impacto en el pablico objetivo. Implementar es-
tas mejoras puede fortalecer la posicién de Musmanni en el mercado joven de los 18 a 35 afios y

aumentar la satisfaccion del cliente.

Variable n.° 4: campafa publicitaria

En esta investigacién se determina que las presentaciones de productos, asi como la inno-
vacion, promociones y gestiones de opiniones son necesarias para desarrollar una campana pu-
blicitaria exitosa para la marca, que llame la atencion, que genere la integracion de nuevosy jo-
venes clientes, para que estos, a la vez, se sientan influenciados para mas que solo realizar com-
pras, también que su publicidad en redes sociales y, en general, sea llamativa, con un valor dife-
renciador y de crecimiento para Musmanni. Asi se determina que se debe mejorar la captacion de
nuevos clientes por medio de publicidad mas interactiva y de la mano con la publicidad informa-

tiva que ya maneja.
Recomendaciones
Variable n.° 1: estrategias de comunicacion

La marca Musmanni ha sido conocida por mantener su posicionamiento de marca cons-
tante en el pais por su nombre y productos, conservando siempre la linea de informacion concisa.
Por lo tanto, se recomienda aprovechar esta reputacion para ampliar el conocimiento y el posi-
cionamiento de esta en las personas jovenes con estrategias de comunicacion mejoradas y mas

efectivas en redes sociales. Por ejemplo:

- Contenido audiovisual histérico-moderno: creacion de videos cortos o publicaciones en
redes sociales que narren la historia de Musmanni, de una manera dinamica y atractiva.

Este contenido puede combinar imagenes o videos de archivo que muestran los inicios de
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la marca con elementos modernos y frescos, como graficos animados, musica actual,
transiciones y narrativa agil. Esto ayuda a captar la atencion del publico objetivo y conec-

tarlos con la historia de la marca, de una forma relevante.

- Campafias en redes sociales mezclando episodios de la vida diaria y creatividad: desarro-
llar una campafia en RR. SS. que integre situaciones diarias con mensajes modernosy as-
piracionales. Por ejemplo, se pueden crear publicaciones que muestren productos clasicos
de Musmanni junto con frases o hashtags que resalten la innovacion y el estilo de vida
actual de las personas del target. Estas campafias pueden incluir concursos, desafios o

eventos en linea que fomenten la participacion de la comunidad en Facebook e Instagram.

Al implementar estas estrategias, Musmanni puede fortalecer su posicionamiento de
marca entre las personas jovenes, aprovechando su reputacion establecida y su historia para co-

nectar con una nueva generacion de consumidores de manera relevante y atractiva.
Variable n.° 2: la percepcion y comportamiento de compra

Ante esta variante, se recomienda enfocar la idea publicitaria en el desarrollo y analisis
de estrategias de fidelizacion innovadoras y personalizadas, como las anteriormente propuestas al
grupo centrado de mercado que se estudia. Los analisis de casos de éxito de otras marcas pueden
funcionar como referencias para mejorar la percepcion y fidelizacién mediante campafias publi-
citarias, ofertas personalizadas y un enfoque centrado en el cliente. Esto permite proponer estra-
tegias especificas y adaptadas a las necesidades y expectativas del grupo objetivo de Musmanni,
contribuyendo a optimizar su posicionamiento en el mercado. Ademas, esa direccion es muy
adecuada. Sugerir estas soluciones para centrar la idea publicitaria no solo es relevante para

Musmanni, sino también valioso para cualquier marca que busque fortalecer su presencia en el
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mercado y su relacién con las personas consumidoras jovenes y asi apoyar propuestas con datos
y teorias actuales sobre comportamiento del consumidor y mercadeo digital para darle mayor so-

lidez.
Variable n.° 3: estrategia de marketing

Musmanni debe intensificar y diversificar sus estrategias de marketing, enfocandose en
aspectos como personalizar la comunicacion y asi desarrollar tacticas que se centren méas en esto.
Lo anterior puede implicar el uso de datos de clientes para enviar mensajes personalizados, lo
gue puede aumentar la relevancia de la informacion y, por ende, su impacto, ademas de la inter-
accion y engagement digital. Esto con el fin de ampliar su presencia digital mediante la creacion

de contenido interactivo en sus plataformas en linea, como cuestionarios, juegos o tours virtuales

de productos y que los clientes reciban informacion, de una manera mas atractiva y creativa.

Se puede trabajar en aumentar la frecuencia de interacciones en redes sociales usando
contenido generado por los usuarios, retos y camparfias de hashtag. La segmentacion del mercado
también es muy importante para asegurarse de que la experiencia del cliente sea coherente y
fluida a través de todos los canales disponibles, incluidas las RR. SS. y la publicidad fisica. Con-
centrarse en estos aspectos puede ayudar a Musmanni a crear un mayor impacto con sus estrate-
gias de marketing, lo que aumenta la satisfaccion del cliente y fomenta una mayor interaccién

con la marca.
Variable n.° 4: campafa publicitaria

Para Musmanni, son importantes las presentaciones de producto e innovacion y destacar

las caracteristicas Unicas de sus productos y cualquier innovacion o mejora que se haya realizado
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y exponerlas en sus redes sociales, asi como disefiar promociones buenas y econémicas que sean

atractivas para los clientes, como descuentos especiales, paquetes promocionales o regalias.

Las gestiones de opiniones se deben considerar para aprovechar las opiniones y comenta-
rios de los clientes para mejorar la percepcion de la marca y ajustar las estrategias de publicidad
segun sus preferencias y sugerencias. En las redes sociales, se recomienda incrementar la presen-
cia de Musmanni utilizando contenido llamativo y creativo para atraer la atencion de los usuarios
y fomentar la interaccién con la marca, como en Instagram, Facebook y TikTok, asi como desta-
car los aspectos que hacen que la marca se diferencie de la competencia, ya sea la calidad de los

productos, el servicio al cliente excepcional o cualquier otro elemento.

Por ultimo, se recomienda hacer que la publicidad sea mas interactiva y atractiva para el
publico objetivo, como concursos en redes sociales, experiencias o contenido interactivo en li-
nea, ya que implementar estas recomendaciones puede ayudar a Musmanni a mejorar su cam-
pafa publicitaria y atraer a un mayor namero de clientes, especialmente jovenes y nuevos consu-

midores.
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Capitulo V1. Propuesta

En este capitulo se plantea el desarrollo de una estrategia publicitaria, adaptable y de me-
jora a la marca Musmanni, basada en los resultados de la investigacion realizada durante la eje-
cucion de esta tesina. La estrategia que se menciond contempla desde un andlisis situacional de

la marca hasta la estrategia de mercadeo, estrategia creativa y su respectiva estrategia de medios

y presupuesto.
Analisis situacional-antecedentes de la marca

La marca Musmanni es una de las panaderias mas reconocidas en el ambito nacional, por
su historia, desarrollo y posicionamiento en el pais. Esta dirigida inicialmente a un pablico muy
segmentado de personas de familia, lo cual se refiere a grupos que se organizan para desayunar,
tomar el café de la tarde o reunirse con amigos para disfrutar de su especial melcochén. Sin em-
bargo, con el paso de los afios, se ha producido una mayor apertura en el mercado gracias a sus

constantes innovaciones de productos, siempre con el enfoque de en todo momento Musmanni.

La historia de Musmanni comienza en 1902, cuando Nicolas y Teresa Musmanni se mu-
daron a Costa Rica e instalaron una fabrica de pasta con tradicion italiana en el edificio El Pro-
greso. 27 afos después, en 1929, incursionaron en el negocio de panaderia, con el nombre de
Musmanni Hermanos. Después de esto, decidieron cambiar el nombre al que se conoce hoy en
dia: Musmanni. Manteniendo un poco sus raices italianas, la marca ha logrado trazar un amplio

legado, abriéndose camino entre la ciudadania costarricense, pues son los expertos del pan en

Costa Rica, con una calidad que respalda.

Para el afio 2011, Musmanni se incorporo a la familia Fifco (Florida Ice y Farm Com-

pany), expandiendo su presencia y llevando a més hogares productos frescos y de calidad
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encabezados por el reconocido pan melcochon o baguette. La marca en 2017 experimenté un re-
frescamiento total en su imagen y de sus tiendas, lo que demuestra su capacidad de adaptarse al

mercado y al gusto de las personas consumidoras Yy, para el afio 2018, se celebré la expansion lo-

cal con 200 tiendas.

Musmanni se encuentra por todo el territorio de Costa Rica, diversifica su portafolio con
mas productos y opciones para el consumidor, ademas fortalece lineas de productos estrella,
como panes y una amplia gama de reposteria y pasteleria, asi como sus atractivas promociones
todos los dias del afio. El contexto que se detalla se tomo Unicamente de la pagina oficial de

Musmanni (2022), que cre6 Florida Ice y Farm Company.

En la actualidad Musmanni sigue posicionada como marca n.° 1 de preferencia del consu-
midor. Pero, con los hallazgos que se obtienen se ha visto que aun falta mas por explotar y capi-
talizar su posicionamiento y poder. Es momento de que la marca crezca en el &ambito de creacion

de contenido para la atraccion de nuevos publicos.

Analisis FODA de Musmanni

Fortalezas

e Esuna marca con mucha trascendencia, con productos muy reconocidos.

e Fuerte cadena de suministro, ya que se consigue facilmente por sus puntos de venta estra-

tégicos.

e Su precio y su calidad son bastante accesibles y por su renombre son preferidos.

e Pertenecen a una casa matriz Fifco con capacidad de inversion e innovacion.
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Oportunidades

Necesidad de innovacion por parte del target entre 18 y 35 afios.

Aprovechamiento de las redes sociales y deméas medios digitales para aumentar su reco-

nocimiento en sectores jovenes.

Uso del renombre de la marca y su trayectoria para cautivar nuevo publico.

Optimizacion de su estrategia en puntos de venta para ampliar el posicionamiento de

marca.

Debilidades

AUn no existe un posicionamiento solido de la marca en redes sociales.

La publicidad ha sido constante, pero sin innovacion.

Estrategias poco llamativas en punto de venta, solamente son informativas y no tienen

contenido de valor.

Amenazas

Gran cantidad de competidores con amplia trayectoria en el mercado y nuevos negocios.
El aumento de nuevas marcas con opciones innovadoras, saludables y sostenibles.

Gran competencia en lo publicitario en esta categoria de productos.

No hay suficiente engagement con el publico joven.

La preferencia de las personas jovenes por marcas nuevas puede reducir la lealtad hacia

Musmanni y requiere estrategias adicionales para retenerlos.
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e El crecimiento de las tendencias antipan y antigluten puede disminuir la demanda de los
productos tradicionales de Musmanni y asi tener que adaptar su oferta para satisfacer las

nuevas preferencias de las personas consumidoras.

Estrategia de mercadeo Musmanni

La marca tuvo un refrescamiento total de su imagen en 2017, como una propuesta inno-
vadora y fresca en aquel entonces en el mercado de panaderias en el pais, ya que ademas de ser
una marca posicionada, debia innovar y asi mejorar su estética visual, apostando a esto para au-
mentar los niveles de aceptacion de sus clientes actuales y futuros. Asi puede aportar una alterna-
tiva que llame la atencion en la industria y eso permite a las personas consumidoras obtener la

misma calidad solo que con un refresh.

Identidad de marca

La identidad de marca de Musmanni en su publicidad se distingue por la coherencia en el
uso del color anaranjado y blanco, emblematicos de la marca, asi como por la constante presen-
cia de su logotipo. Esta consistencia se refleja en el disefio de sus materiales promocionales,
donde se emplean variaciones de tonos de fondo mas claros y vibrantes para generar una imagen
fresca y motivadora que impulsa a la compra. Los precios atractivos y claramente visibles refuer-
zan este mensaje. Ademas, la presentacion de los productos se cuida meticulosamente, tanto en
las urnas de exhibicion como en los empaques, que se caracterizan por mantener un orden y una
limpieza impecables. Los tonos oscuros que se utilizan en los empaques, aunque contrastan con
la viveza de los colores principales, se justifican por las caracteristicas del material de fabrica-

cion, afadiendo una sensacion de calidad y durabilidad a los productos.
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Caracteristicas y beneficios de la marca

Musmanni es una empresa que Se caracteriza por su posicionamiento y reconocimiento en
el ambito nacional, lo que genera buena aceptacion y recomendacién de marca por la mayoria de
la ciudadania. Esto, a la vez, hace que sus productos se consideren como buenos en compras dia-
rias. Ademas, son elegidos por la conveniencia de sus productos entre calidad y precio. Sus pun-

tos de venta estan establecidos en lugares de mucho transito, como cerca de centros comerciales,

escuelas, paradas de autobds, entre otros, y esto es conveniente para sus clientes.

Precio

Los productos de Musmanni tienen un precio asequible para toda la poblacion, el cual se-
gun las promociones ronda entre los 550 y €3.000, sin contar los pasteles que son bastante eco-

nomicos para el contenido y la calidad que ofrecen al consumidor.
Plaza

La distribucién de los puntos de venta (franquicias) la realiza la compafiia Fifco, abaste-
ciendo la mayoria de los sectores favorables para que haya una Musmanni en todo Costa Rica.
Por lo tanto, se pueden adquirir productos de la marca cerca de donde uno se encuentre; hay mas
de 200 sucursales. En los establecimientos se colocan urnas y camaras frias donde se encuentran

los productos por categorias.
Comunicacion

La comunicacion de la marca Musmanni esta activa en varios frentes. Pero, puede mejo-
rar su nivel de interactividad, tanto en puntos de venta como en sus canales digitales y publicita-

rios. A pesar de su reconocimiento nacional y sus estrategias integrales de marketing que utiliza,
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las interacciones en sus publicaciones no reflejan el alcance de su marca. A través de anuncios en
redes y material impreso en sus locales, invita a los clientes a disfrutar de sus productos frescos y
de calidad. Su publicidad tiende a ser mas informativa que llamativa, lo que puede no satisfacer
completamente a un publico mas orientado a las tendencias y lo actual. Las promociones que
ofrece son atractivas para algunos clientes, haciéndolas méas accesibles y persuadiendo a las per-
sonas consumidoras con descuentos y ofertas especiales. En cuanto al servicio al cliente, se des-
taca por su amabilidad y ambiente acogedor en las sucursales, donde las personas colaboradoras
estan dispuestas a recomendar e informar sobre sus productos populares y frescos del dia. En tér-
minos de merchandising, Musmanni cuida la presentacion de sus productos en cada una de sus
panaderias, utilizando afiches atractivos e informativos que resaltan la frescura y calidad de sus

productos.

Con una combinacién de publicidad informativa, promociones atractivas, un servicio al
cliente amigable y un cuidado en la presentacion de sus productos, la cadena de panaderias se

posiciona como una de las principales opciones en el mercado nacional.
Competencia

La categoria de productos de panaderia tiene mucha competencia en el mercado, ya que
hay negocios nacionales y locales que estdn muy posicionados y en crecimiento en la mente de

las personas consumidoras.

Competencia directa. Samuelito: es una empresa de panaderias colombianas reconocida
en el &mbito local, especialmente por sus productos y recetas tradicionales colombianas, lo que

aumenta el reconocimiento por estas caracteristicas.



98

Fortalezas.

Muy posicionada en el mercado local.

Tiene una buena percepcion y ofrece un servicio agradable.

Sus presentaciones son frescas y de sabor favorable para abarcar diferentes necesidades

en el mercado.

Tiene mucha variedad traida de Colombia y a los costarricenses les gusta.

Debilidades.

No tienen tantas sucursales en el sector.

No cuentan con redes sociales.

Monitoreo publicitario.

Al no tener redes sociales y como en los puntos de venta no manejan publicidad POP, se

limitan a solo su medio de comunicacion y estrategia es la de boca en boca.

Panaderia La Reina: es una empresa muy reconocida en el ambito local, especialmente

por sus afios de existencia en Guadalupe centro y buenos productos.

Fortalezas.

Muy posicionada en el mercado local.

Tiene una buena percepcion y ofrece un buen servicio.

Ubicacion favorable.
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Debilidades.

e Unica sucursal.

e No cuentan con redes sociales.

Monitoreo publicitario.

e Al no tener redes sociales y como los puntos de venta no manejan publicidad POP, se li-

mitan a solo su medio de comunicacion y estrategia es la de boca en boca.

Competencia indirecta. Supermercados: en lugares como Walmart y Maxi Pali, las per-
sonas realizan compras y aprovechan para ir al sector de panaderia y adquieren ahi productos al-

ternativos a Musmanni.

Fortalezas.

e Buen posicionamiento en el mercado de Costa Rica y con mucha afluencia de publico.

e Variedad de productos y cuentan con redes sociales con muchos seguidores.

Debilidades.

e No tienen constancia en sus publicaciones de panaderia y sus esfuerzos publicitarios radi-

can en patrocinios. Usualmente no se ven en otros medios o formatos.

Monitoreo publicitario.

e Tienen pagina de Facebook e Instagram segmentadas a Costa Rica.

e No publican con regularidad productos de panaderia.

e Cuentan con 500.000 seguidores en redes sociales.
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Monitoreo publicitario de Musmanni en los ultimos 3 meses

Los esfuerzos publicitarios para mantener presente la marca en el mercado estan siempre
presentes. Por lo tanto, no se quedan atrds con sus camparias de Navidad 2023 y verano 2024. A
inicios de este afio, desde la cuenta de la marca Musmanni, realizaron una camparia publicitaria
de atraccion a ventas de manera informativa con cobertura en toda Costa Rica con sus promocio-

nesy puntos de venta.

Dicha camparia de publicaciones tiene una etapa diaria de unos 2 meses y antes se enfo-
caba en los productos de temporada navidefia, informando sobre todos los productos que ofre-
cian, con énfasis en su contenido de compafiia junto con una taza de café. Como se puede apre-
ciar en los artes publicados por Musmanni, predominan colores vivos y textos legibles, junto con
imagenes que destacan la frescura del sabor que ofrecen y la naturalidad de este. En su mayoria,
los recursos fotogréaficos que se implementan son llamativos, con lo cual buscan dar protago-
nismo a los productos en si. Estos recursos visuales son bastante acertados al tratarse de una

camparfia para persuadir a la compra.

El contenido presentado se publico en sus redes entre diciembre de 2023 y febrero de
2024, en las péginas de Facebook e Instagram, en las que también se dan a conocer sus promo-
ciones e informacién general, contenidos que suelen ser aceptados por los seguid ores. En sus re-

des sociales cuentan con 128.000 seguidores y realizan publicaciones de forma activa sobre to-

dos sus productos, con un promedio de reacciones entre 15 y 50 likes y 5 comentarios por post.
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Figura 1
Collage publicaciones de Musmanni

.
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Fuente: pagina de Facebook de Musmanni (2024).

Como se puede apreciar en los articulos publicados predomina el uso de imagenes ilustra-
tivas de sus productos con colores vivos como naranja, azul y verde, también bordes blancos que
buscan reforzar la frescura y alegria que fomenta la marca. En su mayoria, los recursos fotografi-
cos que se implementan son con expresiones de felicidad y en compariia. Ademas, se busca dar
protagonismo al producto, recurso bastante acertado al tratarse de campafias de mantenimiento y

recordacion en el mercado.

El contenido presentado en el collage anterior se publicd en sus redes sociales entre di-

ciembre de 2023 y marzo de 2024, tanto en Facebook como en Instagram. La primera tiene mas



102

alcance y participacion por parte de la audiencia, segmentadas completamente para Costa Rica 'y
en las cuales dan a conocer sus promociones y concursos, contenidos gque con frecuencia tienen

una interaccion reducida por parte de los usuarios.

Estrategia de comunicacion

Objetivo de comunicacién

Generar una camparia publicitaria en medios digitales y BTL que se enfoca en la actuali-

zacion de tendencias y con mayor presencia para personas de 18 a 35 afios.

Periodo

Tres meses de duracién en redes sociales y afiches dentro de los locales.

Target

Segmentacion geografica. Individuos que residen en la zona de Guadalupe, Goicoechea,

San José.

Segmentacion demogréafica. Hombres y mujeres de 18 a 35 afios, de clase media baja a
clase media alta, que trabajan o estudian en el ambito colegial o universitario, con ingresos pro-
pios o con ingresos minimos. Su estado civil no es condicional. Por lo tanto, pueden ser personas

casadas o solteras.

Segmentacion psicografica. Personas con un estilo de vida muy familiar y de grupo, que
tienen actividades relativamente tranquilas entre el estudio, trabajo y su vida personal. Normal-
mente, por las mafanas y las tardes buscan satisfacer antojos o prefieren alguna promocion de
compra. Se caracterizan por buscar la compafiia de personas y aprovechan los combos que ofre-

cen.
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Segmentacion conductual. Las personas que consumen varias veces a la semana produc-
tos de panaderia, también suelen incluir productos como melcochones o reposteria en sus com-
pras diarias para el desayuno o café de la tarde, para obtener un delicioso momento y que esto
sea agradable. Ademas, esto les permite iniciar bien el dia y disfrutar de buenos momentos. Son

individuos arraigados a sus costumbres y que, a la vez, estan abiertos a recomendaciones y publi-

cidad, pero dan mayor valor a su propia percepcion de acuerdo con sus gustos y necesidades.

Figura 2
Arquetipo del target

Montserrath Romero

Buyer personal

Edad: 21 afios

Sexo: Femenino
Estudiante universitaria
El Alto, Guadalupe
Soltera

Intereses:

Estar & la moda y seguir tendencias.
Salidas con amigos y familiares.
El trabajo y su economia.

Frustraciones:
Seguir una rutina, estar inactiva
¥ no tener innovaciones.

Personalidad:
Amigable:
Innovadora:
Emocional:

Objetivos:

Ser una persona disciplinada y
alegre.

Acabar la carrera y ascender
en su trabajo.

{Consume Musmanni?

Habitualmente, cuando va a su trabajo
o universidad y cuando llega a su
casa y comparte en familia.

Le gusta el Baguette,

reposteria dulce y salada.




Tabla 23
Estrategia creativa

Estrategia creativa
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Hallazgos de la
investigacion

Insight

Gran idea

Concepto crea-
tivo

Tono de la comuni-
cacion

Aunque la marca
Musmanni es
muy reconocida,
existe muy poco
trafico en sus re-
des sociales en
comparacion con
lo que se conoce
y habla en la so-
ciedad.

-La innovacion
publicitaria en la
categoria de pro-
ductos de pana-
deria influye pro-
fundamente en la
decision de com-
pra.

-Las nuevas ge-
neraciones estan
mas abiertas a la
innovacion y lla-
mados de aten-
cion y asi mejo-
rar sus patrones
de consumo.

- Las personas se
informan, compa-
ran sobre la cali-
dad y precio.
Ademas, de obte-
ner un valor agre-
gado por su com-

pra

La comuni-
cacion de
las panifica-
doras es tan
cuadrada
como un
pan cua-
drado.

Resaltar, tanto los
productos de tempo-
rada como los tradi-
cionales, aprove-
chando las ventajas
que tiene Musmanni
como su trayectoria y
reconocimiento en el
pais, asi como de es-
tar tan cerca de cen-
tros educativos y co-
merciales. A través
de retos y concursos
virtuales y en sus
puntos de venta se
promocionara mas su
marca en general y
atraer al publico meta
de esta investigacion.

Utilizar Frase de po-
sicionamiento y acer-
camiento: “Porque
con Musmanni vos
elegis con qué disfru-
tar/compartir tus mo-
mentos”.

Manejar tipografia:
KGNoRegrets Sketch
Colores: blancos, na-

ranjas, celestes y ver-
des

“Disfruta tus mo-
mentos”. Este
concepto creativo
transmite la esen-
cia de lamarcay
su propuesta de
valor. Esta frase
enfatiza la idea
de disfrutar de
los momentos es-
peciales de la
vida acompafia-
dos de los pro-
ductos de Mus-
manni, lo que co-
necta emocional-
mente con las
personas consu-
midoras y resalta
la importancia de
la marca en sus
experiencias coti-
dianas

Racional: para evi-
denciar todos los
atributos que posee
la marca y que man-
tenga su posiciona-
miento como la op-
cion n.° 1 en el gusto
de las personas con-
sumidoras.

-Emocional: este es
el tono principal de
la comunicacion,
combinando con lo
anterior, para conec-
tar con el target ante
situaciones cotidia-
nas en las que se
puedan identificar y
persuadir
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Ejecuciones

Publicacién de Facebook 1

- § ¢

——
=

S &
4 L Y (
iYos elegis €on que acompaiiar
tus reuniones!

&

Disfruti tus momentos

Copy: “En Musmanni queremos saber como acompafas tus momentos. Comparti una
foto, un video, o bien contanos una anécdota cotidiana con algunos de los productos, ya sea en el
carro, en la U, en el trabajo o donde estés y participa por excelentes descuentos y regalos, porque

hoy y siempre es Musmanni”.
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Publicacién de Facebook 2

, 0S ‘;, 7 €
tus tiempos libres!

s

Disfruti tus momentos

Copy: “En Musmanni, celebramos el amor compartido. Queremos conocer como disfru-
tas tus momentos. Comparti una foto, video o0 anécdota cotidiana con algunos de los productos,
ya sea con familia, amigos, en pareja o donde sea que estés. Participa y gana excelentes d escuen-

tos y regalos, porque hoy y siempre es Musmanni”.
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Publicacién de Facebook 3

iVos elegis con qué acompanar
tus instantes!

&=

Disfruté tus momentos

Copy: “En Musmanni, celebramos los lazos familiares. Queremos conocer como disfru-
tan los abuelos con sus nietos de momentos inolvidables. Comparti una foto, video o anécdota
cotidiana con algunos de los productos, ya sea en casa, en el parque, de paseo o donde sea que
estén juntos. Participa y gana excelentes descuentos y regalos, porque hoy y siempre, Musmanni

esta presente en cada dulce recuerdo que compartes con tus abuelos”.
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Publicacién de Facebook 4

gue acompafiar
tus amistades!

&

Disfruté tus momentos

Copy: “En Musmanni queremos saber como acompafias tus momentos. Comparti una
foto, un video, o bien contanos una anécdota cotidiana con algunos de los productos, ya sea en el
carro, en la U, en el trabajo o donde estés y participa por excelentes descuentos y regalos, porque

hoy y siempre es Musmanni”.



Publicacion de Instagram (historia)

e

iSubi un video creativo a tus historias
contando cuél es tu producto favorito de Musmanni,
etiquetanos y participé por premios
y promos increfbles

iCombos estudiantiles
o de desayunot

iVos elegis con qué disfrutar
tus momentos!




Publicacion de Instagram (feed)

7

iVos elegis con qué disfrutar
tus desayunos!

iComparti y participé!
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Copy: “Comparti una foto, un video o contanos una anécdota cotidiana en tu historia y
etiquétanos, con tu producto favorito, ya sea en el carro, en la U, en el trabajo o donde estés y

participa por excelentes descuentos y regalos. Porgue hoy y siempre es Musmanni”

Publicacion de Instagram (Feed)

|

i

\

o

B
¥
5
.
]

Disfruta tus momentos

Copy: “Con Musmanni, comparte, acompafia y disfruta de tus momentos”.
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Publicacion de Instagram (Feed)

&=

Disfruté tus momentos

Copy: “En el trabajo comparte, acompafa y disfruta de tus momentos. Porque hoy y

siempre es Musmanni”.



Publicacién de Facebook 5

iSubf un video creativo a tus historias
contando cuél es tu producto favorito de Musmanni,
etiquetanos y participé por premios y promos increfbles!

——

iVos elegis con qué acompaiiar '
tu café!

Disfrutéd tus momentos
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Copy: “iEn Musmanni, tu eliges como participar! jAnimate! Descubre un mundo de op-
ciones con nosotros y Unete a la diversion. jNo pierdas la oportunidad de seguirnos en nuestras

redes sociales y accede a increibles productos, ofertas y fabulosos regalos!”.

Publicacién de Facebook 6

iVos elegis con qué compartir
tus mafianas!

&=

Disfruté tus momentos

Copy: “En Musmanni no solo horneamos pan, creamos experiencias que perduran en el
tiempo. Con més de 90 afios de dedicacion y pasion nos hemos convertido en un referente en
todo el pais. Cada producto es un viaje a través de la historia, calidad, compromiso y amor por lo
gue hacemos. Porque hoy y siempre, el sabor inigualable de Musmanni nos une, nos inspira y

nos hace sentir en casa. Descubri el placer de cada momento con Musmanni”.
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Publicacién de Facebook 7

i / /

iYos elegis con gué disfrutar

tus alegrias

4

L

;

%m@ﬁpa y ganal

™

Disfruts tus momentos

Copy: “Con amigos... Comparte, acompana y disfruta de tus momentos. Porque hoy y

siempre es Musmanni”. Video promocional: guia y audiovisual (ver el Anexo 5).
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Estrategia de medios

Para concretar el objetivo de comunicacion, el cual radica en desarrollar una campafia pu-
blicitaria en medios digitales y BTL para el reforzamiento y mantenimiento de imagen, asi como
atraccion e interaccion del publico joven de Musmanni como referente principal de panaderias, a

continuacion se especifican las estrategias y tacticas que se emplean en cada caso.
Estrategia BTL

Para mejorar la interaccion con el pablico joven, se pretende captar la atencion de este a
través de una activacion en dos puntos de venta (Guadalupe, centro, el parque y El Alto), justa-
mente en las tardes después del trabajo, colegio y universidad. Se contara con un animador que
reta a los clientes a grabar en 15 segundos de manera creativa una promocion de su producto fa-

vorito de la marca y asi ganar combos y promociones.

La activacion se desarrolla en dos dias diferentes dentro de una misma semana (martes y

viernes), por dos horas cada dia. Habra publicidad impresa de la actividad.

Tabla 24
Estrategia BTL

Medio Formato Ubicacién Duracién Regalia

Musmanni Guadalupe, centro, |2 dias semanales, {100 melco-

el parque 2 horas. chones
BTL Activacion
2 dias semanales, |102 melco-
Musmanni, El Alto 2 horas. chones
Total 200 melco-

8 horas chones
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Estrategia digital

Al considerar que el publico objetivo de esta campafia son personas jovenes y para quie-
nes la tecnologia forma parte de sus rutinas diarias, es relevante que el mayor peso de la estrate-
gia de medios se concentre en las tacticas digitales, para aprovechar el alto nivel de segmenta-
cion y optimizacion de pauta en tiempo real que permite maximizar la interaccion de los usuarios
con la marca. Para esta estrategia se pretende realizar pauta en Meta (Facebook, Instagram) y re-
posteo en TikTok. Estos son medios que permiten una combinacion estratégica entre contenido
creativo y nuevo, asi como publicaciones que ayuden captar la atencién a los usuarios de acuerdo
con sus comportamientos. A continuacion, se desglosa la estrategia para estos medios propuestos

en el ambito digital:

Meta. Se realiza la compra de visualizaciones por medio de ubicaciones especificas, lo
gue permite estar en un rango dentro de las plataformas y en el momento mas adecuado para que
la persona usuaria pueda ver y reaccionar a la publicidad. Adicionalmente, se recomienda ejecu-
tar una compra bajo el objetivo de interacciones, esto muestra los esfuerzos publicitarios a aque-
llas personas mas perceptibles a generar alguna accién interactivay, a la vez, genera feedback

por parte de los miembros del publico.

Para esto, se proyecta un estimado de 10.500 interacciones, se toman usuarios de 18 a
35 afos, con intereses en desayunos, meriendas, comidas, colegio, universidad, estudiantes o tra-
bajadores y se sigue optimizando para generar audiencias similares que interactien con el conte-

nido pautado.

Tabla 25
Estrategia digital

Medio Formato Duracién Cantidad
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Publicaciones y vi-
Facebook deo 7 semanal
Publicaciones y vi- 3 meses
Instagram deo 7 semanal
TikTok Video 4 semanal

Justificacion de medios

A continuacion, se especifican las razones por las que se seleccioné cada medio.

BTL: Activacion en puntos de venta

Impactar al publico objetivo en los momentos en que el consumo de los productos Mus-
manni puede cumplir su meta es fundamental para que las personas conecten con la marca y
comprueben por si mismas sus beneficios. Los puntos de venta seleccionados son excelentes por
la afluencia de personas en horas de la tarde, ya que salen de sus clases y trabajos. La activacion
hecha bajo la dinamica de ser guiada por un animador alienta a los clientes a sentirse escuchados
por la marca, lo cual en el futuro sirve como motivacion para continuar comprando sus produc-
tos. Ademas, se aumentan las posibilidades de que las personas consumidoras impactadas por la

activacion tengan una mejor experiencia al interactuar con la marca.

Digital: meta (Facebook, Instagram y TikTok)

Para los medios digitales que se emplean en esta propuesta se desglosa cada plataforma.
Tanto Facebook, Instagram como TikTok son de las plataformas que mas utilizan los miembros
del pablico estudiado, su alta capacidad de segmentacion y optimizacién de audiencias admite
mejorar rapidamente los resultados de la investigacion. Asimismo, se tiene un control estricto so-

bre los costos por resultado y la frecuencia con la que se impacta a los usuarios, lo que evita
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saturar a la audiencia y el seguimiento de las acciones de los usuarios admite que se puedan ge-

nerar estrategias adecuadas de mejora.
Media flow chart digital y presupuesto

Tabla 26
Media flow chart

Tabla 27

Presupuesto

PUBLICIDAD EXTERIOR 15 FLYERS EN 5 SUCURSALES VALLAS EN DISTINTAS ZONAS ESTRATEGICAS 15

META ALCANCE CARRUSELES HISTORIA REEL, POSTEO ALCANCE E IMPRESIONES. 234

META INTERACCION N/A
STORIES CPM PERSONAS - AUDIENCIAS N/A
PAUTADIGITAL DESKTOP/MOV - AUDIENCIAS (3290 CPM POR DIAPOR 91 DIAS) 299390

ABRIL MAYO Total
W7 W8 W9 w10 W11 W12 W13
2r 3 10 17 24 1 8

Weeks 13

-------------

65 000, 00 1%
(E 2000 000,00 28%
N/A N/A

¢ 3061000,00 42%
¢ 218434944 30%
¢ 724534944 99%

TOTALDIGITAL 299390 ¢ 73034044

TOTAL |¢ 731034944

COMENTARIOS: COSTOS INCLUYEN IVA ¢ 8,260,6%4,37



Cronograma de trabajo

Tabla 28
Cronograma de trabajo
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Estrategia de la comunicacion publicitaria y el comportamiento del consumidor de Mus-

manni, en los meses de diciembre de 2023 a febrero de 2024

Actividades

Diciembre

Enero

Febrero

Analizar el impacto que genera la
estrategia de la comunicacion publi-
citaria sobre el comportamiento de
compra del consumidor de Mus-
manni en el distrito de Guadalupe,
Goicoechea, entre diciembre de
2023 a febrero de 2024

Identificar las diferencias entre la
percepcion y respuesta a la comuni-
cacion publicitaria de Musmanni en-
tre hombres y mujeres de 18 a

35 afos en el sector mencionado.

Determinar los comportamientos de
compra habituales y de bdsqueda de
variedad que adoptan las personas, a
partir de la comunicacion publicita-
ria. Ejecucion de campafia y cam-
bios.
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ANexos

Anexo 1. Permiso de grabacion

Encuesta cadena de panaderias Musmanni en el
sector de Guadalupe, Goicoechea.

Los datos que nos proporcione en esta encuesta de grupo focal seran tabulados para luego realizar un andlisis
de la perspectiva de comunicacion publicitaria que tiene una muestra de personas que habitan en Guadalupe,
Goicoechea, acerca de la cadena de panaderias Musmanni, la cual es considerada una de las mas buenas y
reconocidas en el sector. Musmanni trata de nutrir la vida con antojos, conectando emocionalmente con los
clientes, a través de una experiencia sensorial de legado memorable y confiable.

Toda la informacién que usted suministre es estrictamente confidencial, no se le solicitara su nombre
completo ni ningun otro dato que pueda identificarle. Tampoco daremos a conocer sus datos individualmente,
sino como parte de cifras globales tal como lo establece la Ley No. 7839 del Sistema Estadistico Macional. Por
lo que le agradecemos contestar con la mayor sinceridad posible a cada una de las preguntas.



Anexo 2. Preguntas de focus group

Preguntas para clientes de la cadena panaderias Musmanni en el sector de

Guadalupe, Goicoechea

Indique su género.

;En qué sector de Guadalupe, Goicohechea reside usted?
i Cual es su edad?

Eres: Estudiante, trabajador o ambas.

i En cuales de las sigmentes clases sociales se encuentra?

1.

10
11

12.

13.

14.

15.

i Que tipe de publicidad le ha parecido mas atractiva, las épocas de navidad 2023 o
verano 2024 para productos de panadenia y por que?

i Cuales son sus productos de preferencia de las panaderias Musmanm? y por que?

i Cuales son los elementos ( de disefic grafico) que mas te atraen de la publicidad de
panaderias Musmanm?

i Como mmfluye la presentacion de los productos en el punto de venta (local comercial),
en su decision de compra?

;Como valora el uso de los colores en la publicidad de productos de panaderia?
; Propondria algunos colores que le generan mas impacto?

i Que aspectos de los empaques de productos Musmanni considera mas importantes
para captar su atencion?

i Qué fipo de mformacion cree que deberia inchurse siempre en los empaques de
panaderias para que sea atractiva?

. ;JComo considera la mmnovacion en productos y presentaciones de Musmanm en

comparacion con la competencia en la zona?

. i Cual ha sido su expenencia de compra en Musmanm en los altmos 4 meses?
. i Por que elige estos puntos de venta?
. Basado en su expenencia, jcual considera que es el medio de publicidad (Television,

Eedes Sociales, penodico, etc...) mas efechive para productos como los de Musmanm
¥ por qué?

;i Como cree que las panaderias pueden mejorar su publicidad en redes sociales para
atraer a la audiencia joven?

i Que piensa sobre el tipo de texto y mensaje uihizado en la publicidad de redes sociales
de Musmanm?

;Cual ha sido tu expenencia con las promociones en linea (como descuentos o cupones)
para productos de panaderia y como podrian mejorarse?

;i Cuanta importancia tienen las opimones y resefias en linea sobre productos de
panaderia en su proceso de decision de compra v por qus?

125



Anexo 3. Respuestas del grupo de enfoque

|Marca temporal Bd Indique su generdi ; En que sector dcfd

[

X

Grupo de Enfoque
- cadena de panade

i Cual es su edad B Grupos de edad Bl Indiquesies |8

n cuales de lashd ¢
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2/24/2024 14:10:18|Mujer El Alto 23|De23a26 Trabajador Clase media Casi no he visto

2/24/2024 14:30:13|Hombre Otros sectores 22|De 18 a 22 Trabajador Clase baja De pan porque es muy rico

2/24/2024 14-37-28|Hombre El Alto 25|De 23 a 26 Ambas Clase media 2023 mas llamativos

\ 21242024 14-56:47|Mujer Otros sectores 18[De 18 a 22 Estudiante Clase media Publicidad dindmica con las personas, ya que integran al piblico y

Hombre El Alto 18[De 18 2 22 Estudiante Clase media baja Me ha llamado mds |a atencidn los productos navidefios. yaa que le
Mujer El Alto 26[De 23 a 2 Ambas Clase media baja La de color rojo o con tematicas v las que tienen envoltorio de regal
I@Jer Guadalupe Centro 26[De 23a 2 Ambas Clase media baja La navidefia, porque es |a época en la que hay tipos de productos g
Hombre Guadalupe Centro 26[De 23 a 2 Ambas Clase media Personalmente me ha parecido mas llamativa la publicidad de la épi
Mujer Guadalupe Centro 28|De 28 a 3 Trabajador Clase media Digitales por el ficil acceso
Hombre Guadalupe Centro 23|De 23a 26 Estudiante Clase media baja Los anuncid creativos publicados en verano por Musmanni, dan una
Mujer El Alto 26[De 23326 Trabajador Clase media alta Ediciones especiales de navidad, ya que al ser l parala &
Hombre El Alto 35|De 28 a 35 Trabajador Clase media Promociones e imagenes por redes sociales
Mujer El Alto 32|De 28 a 35 Ambas Clase media Videos e imagenes en redes sociales. Personalmente porgue me di
Mujer Guadalupe Centro 32|De 28 a 35 Trabajador Clase media baja La época navidefia por los sabores
Mujer El Alto 21|De 18 a2 22 Ambas Clase media La de navidad
Mujer Otros sectores 26|De 23 a 26 Trabajador Clase media Arboles de navidad y referencias a playa
Mujer Otros sectores 25[De 23 a 26 Trabajador Clase media Videos
Hombre Otros sectores 26[De 23226 Ambas Clase media Navidad quizas repostria, el azucar blanco puede reflejar la nieve, er
Mujer Otros sectores 26[De 23 a 2 Ambas Clase media alta Analizando la pregunta casi no se observan publicidades sobre pan:
I@Jer Guadalupe Centro 26[De23a2 Ambas Clase media no recuerdo haber visto publicidad en epocas de navidad para produ
Hombre El Alto 25[De23a2 Ambas Clase media Rétulos
Mujer Otros sectores 24|De 23 a 2 Trabajador Clase media baja Rdtulos
Mujer Guadalupe Centro 30[De 28 a 35 Trabajador Clase media baja En navidad por los colores y promociones




127

Anexo 4. Entrevista a experta en mercadeo

Preguntas de encuesta.
Mercadeo Musmanni Costa Rica

Los datos que nos proporcione en esta encuesta serdn tabulados para luego realizar un andlisis
de la perspectiva de comunicacién publicitaria que tiene una muestra de personas que habitan
en Guadalupe, Goicoechea, acerca de la cadena de panaderias Musmanni, la cual es
considerada una de las mds buenas y reconocidas en el sector. Musmanni trata de nutrir la vida
con antojos, conectando emocionalmente con los clientes, a través de una experiencia sensorial
de legado memorable y confiable.

Le agradecemos contestar con la mayor sinceridad posible a cada una de las preguntas.

Nombre: Fiorella Paola Pastrana Gomez
Cargo:Trademarketing Canal On Premise FIFCO

1. ¢Qué tipo de publicidad han generado para la época de navidad 2023 y verano 2024 y
por qué?

Publicidad en linea: Especialmente en Redes Sociales, porque actualmente es el principal
medio para llegar al piblico

Publicidad de contenido: El contenido de calidad es una manera efectiva de aumentar la
visibilidad de la marca, al proporcionar valor a la audiencia, establecer autoridad y generar
interaccion, las empresas pueden aprovechar al maximo el poder del contenido para alcanzar
sus objetivos comerciales y mejorar su presencia en linea.

2. (Cudles son los productos de preferencia de las panaderias Musmanni en Guadalupe,
San Jose de Diciembre 2023 a Febrero 20247 y por qué?

Melcochoén Original y Melcochén con queso
Porque es el producto mds vendido a nivel nacional.

3. (Cudles son los elementos publicitarios que mds atraen al piblico de las panaderias
Musmanni?

Creatividad y diseno.

4. (Como influye la presentacion de los productos en el punto de venta en la decisién de
compra?
La presentacién de productos en el punto de venta tiene un impacto significativo en la decision
de compra de los consumidores al influir en su percepcion de calidad, facilitar la comparacién,
estimular la compra impulsiva, proporcionar informacion y crear experiencias de compra.

5. (Como seleccionan el uso de los colores en la publicidad de productos de panaderia?
(Han utilizado otros colores en el pasado y qué respuesta han generado estos?



La seleccion de colores en la publicidad de productos de Musmanni, al igual que en cualquier
otra marca, es un proceso estratégico que busca transmitir mensajes especificos, evocar
emociones y atraer la atencion del piiblico objetivo

Musmanni puede seleccionar colores en su publicidad que resuenen con su ptiblico objetivo
especifico. Por ejemplo, si estdn dirigiéndose a familias con nifios, pueden optar por colores
brillantes y alegres que atraigan a los nifios. Si estdn apuntando a un mercado mds sofisticado
y adulto, pueden elegir colores mds sobrios y elegantes. Ademds puede adaptar la seleccion de
colores en su publicidad para reflejar las tendencias actuales y las épocas del afio. Por ejemplo,
durante las festividades, pueden incorporar colores y temas festivos en su publicidad para
capitalizar el espiritu festivo de los consumidores.

6. (Qué caracteristicas de los empaques de productos Musmanni considera mds
importantes para captar la atencién del piblico meta?

e Los empaques de los productos Musmanni deben reflejar la identidad de la
marca de manera clara y consistente. Esto incluye el uso del logotipo de
Musmanni, colores corporativos y elementos visuales que ayuden a diferenciar
los productos de la competencia.

e Los empaques deben proporcionar informacién relevante sobre los productos
Musmanni, como el tipo de pan, ingredientes principales, fecha de vencimiento,
valor nutricional y cualquier otra informacién importante para los
consumidores. Esta informacién debe presentarse de manera clara y ficil de
entender.

o Los empaques de los productos Musmanni deben ser précticos y funcionales
para el consumidor. Esto incluye aspectos como la facilidad de apertura, cierre
y almacenamiento del producto, asi como la comodidad de transporte y
manipulacién.

e Los empaques deben ayudar a diferenciar los productos Musmanni de otros productos
similares en el mercado.

e C(Calidad percibida: Los empaques de los productos Musmanni deben transmitir una
sensacion de calidad y frescura. Esto puede lograrse mediante el uso de materiales de
alta calidad, disefio cuidadoso y atencion al detalle en la presentacion de los productos.

7. (Qué tipo de informacién han incluido en los empaques de Musmanni para que sea
atractiva?
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Nombre del producto: Es importante que el nombre del producto sea claro y fécil de entender
para que los consumidores sepan qué estin comprando.

Descripcion del producto: Una breve descripcién del producto puede ayudar a los
consumidores a entender qué pueden esperar del producto y como puede satisfacer sus
necesidades.

Ingredientes: La lista de ingredientes es fundamental para los consumidores que desean saber
qué estdn consumiendo y para aquellos con alergias o restricciones dietéticas.

Informacién nutricional: Incluir informacién sobre el contenido nutricional del producto, como
las calorfas, los carbohidratos, las grasas, las proteinas y el contenido de vitaminas y minerales,
puede ayudar a los consumidores a tomar decisiones informadas sobre su alimentacion.

Fecha de vencimiento o caducidad: Es importante que los consumidores sepan cudnto tiempo
pueden almacenar y consumir el producto antes de que pierda su calidad o seguridad.

Instrucciones de almacenamiento y preparacion: Proporcionar instrucciones claras sobre cémo
almacenar y preparar el producto puede ayudar a los consumidores a mantener su frescura y
sabor, asi como a garantizar su correcta preparacion.

Sello de calidad o certificaciones: Incluir sellos de calidad o certificaciones relevantes puede
ayudar a aumentar la confianza del consumidor en la marca y el producto.

Promociones u ofertas especiales: Incluir promociones u ofertas especiales en el empaque
puede ser una forma efectiva de incentivar la compra y aumentar el valor percibido del
producto.

8. (Considera que la innovacién en productos y presentaciones de Musmanni son un
diferenciador en comparacion con la competencia?

Claro, son un diferenciador importante que le permite a Musmanni destacarse en un mercado
competitivo, satisfacer las necesidades y preferencias cambiantes de los consumidores, mejorar
la experiencia del cliente y mantener su relevancia en el mercado.

9. (Coémo miden la experiencia de compra del cliente de Musmanni?

Encuestas de satisfaccion del cliente: Musmanni puede realizar encuestas periddicas a sus
clientes para obtener retroalimentacion sobre su experiencia de compra. Estas encuestas pueden
incluir preguntas sobre la calidad de los productos, la atencién al cliente, la limpieza de los
espacios fisicos, la disponibilidad de productos y otros aspectos relevantes de la experiencia de
compra.

Comentarios y sugerencias de los clientes: Musmanni puede recopilar comentarios y
sugerencias de los clientes a través de diversos canales, como formularios en linea, buzones de
sugerencias, correos electrénicos y redes sociales. Estos comentarios pueden proporcionar
informacién valiosa sobre dreas de mejora y oportunidades para satisfacer mejor las
necesidades de los clientes.

Cliente misterioso: Musmanni puede contratar servicios de mystery shopping para evaluar la
experiencia de compra desde la perspectiva de un cliente anénimo. Los evaluadores misteriosos
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visitan las tiendas de Musmanni y evaldan diversos aspectos, como la atencidn al cliente, la
presentacion de los productos y la calidad del servicio.

Andlisis de comentarios en redes sociales y plataformas de resefias: Musmanni puede
monitorear los comentarios y resefias en redes sociales y plataformas de resefias en linea para
identificar tendencias y patrones en la experiencia del cliente.

10. {C6émo eligen los puntos de venta?

No se eligen los puntos de venta, se venden franquicias que marcan la diferencia para ofrecerle
a los clientes la mejor calidad en todos los productos y asi, tener una Musmanni mds cerca de
todos. SE hace un previo estudio de mercado para verificar factibilidad en ubicacién.

11. ;Cual considera que es el medio de publicidad mds efectivo para productos como los
de Musmanni y por qué?

La publicidad en el punto de venta, que incluye carteles y materiales promocionales colocados
en las tiendas de Musmanni, es altamente efectiva para captar la atencién de los clientes
mientras estdn cerca de los productos y pueden influir en su decision de compra.

12. {Qué estrategias publicitarias desarrollan en redes sociales para atraer a la audiencia
joven?

Ofrecer promociones y descuentos a través de las redes sociales logra que la audiencia joven
interactde con la marca. Musmanni fomenta la participacion del usuario al solicitar opiniones,
comentarios, preguntas y respuestas, y compartir historias de clientes satisfechos. La
interaccion directa con la audiencia joven puede ayudar a construir relaciones mas sélidas y a
aumentar la lealtad hacia la marca.

13. {Qué tipo de textos y mensajes utilizan en la publicidad de redes sociales?

Descripciones breves pero impactantes para resaltar las caracteristicas y beneficios de sus
productos. Las descripciones que se utilizan son claras y concisas.

14. ;Qué tipo de promociones generan en linea y cudl es la interaccion con el publico?

Musmanni ofrece ofertas especiales de temporada, como promociones para el Dia de San
Valentin, Pascua, Halloween, Navidad, entre otros. La interaccion con el publico incluye la
creacion de contenido temadtico relacionado con la temporada en las redes sociales, la
promocion de productos especificos y la respuesta a consultas y comentarios sobre las ofertas
especiales.

15. ;Como gestionan las opiniones y resefias del piblico en linea sobre sus productos, las
toman en consideracion para fortalecer el proceso de decision de compra?
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La gestion de opiniones y reseiias del publico en linea es fundamental para Musmanni, ya que
pueden proporcionar informacién valiosa sobre la percepcion de los clientes sobre sus
productos y servicios.

Al responder de manera profesional a las resefias, identificar dreas de mejora, recopilar
comentarios especificos y promover resefias positivas, Musmanni puede demostrar su
compromiso con la satisfaccion del cliente y mejorar continuamente la calidad de sus productos
y servicios.
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Anexo 5. Guia de audiovisual

Guia de Video publicitarios y fotografias.

Musmanni, Guadalupe, Goicoechea.

Video#1

Idea y concepto principal:

Explicar en un video publicitario de 45 segundos
(Formato reel):
Quiénes somos (Contexto de la marca) y qué hacer

(el paso a paso) en el video para participar y ganar!

Locacion: Parque de Guadalupe y alrededores

Duracion: 45 segundos (Aprox).

cada producto es una alegria
increible que hemos
mantenido por anos...” (Voz
off hombre)

(Musica clasica italiana de

fondo)

Tomas (camara y locacion) Audio Referencias de imagen
1. Preparacion de masa | -”En Musmanni, iniciar desde
para baguette buena manana preparando

2. Interrupcion disruptiva | Todos los dias cada uno pasal

de la linea emotiva que por momentos diferentes y se
farranca el video. [vuelven increibles.
Personas brincando, L No importa si estas con

haciendo skate, esperando el famigos, en el cole, en la u o enf
fautobus. ..) el trabajo. ..

FHacé tu propio video creativo
presentando tu producto

favorito de Musmmani y

ana! (Voz off hombre)

omo este:
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Enlace de video:

https://drive.google.com/file/d/11YJOavNFt91QBCW _33XVyzEK_Zs6EhXz/view?usp=dri-

vesdk

(Musica electro y energética
de fondo)

3. Tomas de joven
con productos de

Musmanni

Idea: Joven se sienta a
tomar su café de
desayuno, prueba
galletas, cereal y
tortilla y no la
convence, hasta que
llegan los productos

musmanni (3)...

4. Tomas de una chica
con algtn producto

en primer plano

-Graba y etiquetanos en tus

historias con amigos.

Porque con Musmanni vos
elegis con que compartir tus

momentos

(Voz on chica)

6. Logo de la marca.

-Musica tipo electro de

fondo.
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Codigo QR del video



