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RESUMEN

La comunicacion es un acto que realizamos a diario y que es primordial para conseguir

expresar y transmitir nuestras inquietudes.

Este proyecto de investigacion tiene como fin principal realizar un detallado estudio
sobre como el nuevo centro comercial Jaén Plaza puede transmitir su mensaje mediante
la comunicacion. Por tanto, nuestro plan de comunicacion se basara en analizar cual es
la trayectoria que debe seguir el centro para conseguir sus objetivos y, posteriormente,

los resultados esperados.

El proyecto contara con siete aspectos claves, que irdn desde analizar el contexto
empresarial en el que se encuentra Jaén Plaza hasta realizar el presupuesto al que

tendremos que hacer frente para el proyecto.

ABSTRACT

Communication is an act that we carry out every days and which is essential in order to

express and transmit our concerns.

This proyect of research is to carry out a detailed study on how the new Jaén Plaza
shopping center can transmit its message through communication. Therefore, our
communication plan will be based on analyzing the path that the center must follow to

achieve its objetives and, subsequently, the expected results.

The project will have seven key aspects, which will range from analyzing the business
context in which Jaén Plaza is located to making the budget that we will have to face for

the project.
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1. INTRODUCCION

Este Proyecto de Fin de Grado estudia como realizar un plan de comunicacion, con sus
diferentes elementos, fases y caracteristicas, para la apertura e inauguracion de un
centro comercial. Para ser mas concretos, el centro comercial que se va a estudiar es el

nuevo Centro Comercial Jaén Plaza, ubicado en la capital de nuestra provincia.

El principal objetivo de este plan de comunicacién consiste en promocionar y dar
visibilidad a nuestro centro comercial, atrayendo a nuestro publico objetivo o target a
nuestras instalaciones para que, posteriormente, realicen el acto de compra. Sin
embargo, nuestro plan de comunicacion va mas alla de seducir a nuestros clientes, ya
gue nuestro mayor reto es conseguir que nuestra provincia de un paso hacia delante y no

quede en el olvido.

Este trabajo se ha desarrollado mediante dos partes. El primer estudio realizado consiste
en un estudio o marco tedrico, el cual se compone de una pequefia descripcion, de lo
que es realmente un plan de comunicacion, y un estudio sobre las diferentes fases que se
deben realizar para elaborar este plan, desde un punto de vista general y teérico, es

decir, sin centrarnos en un ejemplo concreto.

En la segunda parte de este proyecto se va a desarrollar un estudio empirico, es decir,
llevar el estudio tedrico a la practica. Este marco empirico consistira en realizar el Plan
de Comunicacién para un negocio en concreto, en nuestro caso el Centro Comercial

Jaén Plaza.

Para poder realizar este plan de comunicacion, se llevaran a cabo diferentes etapas o
fases, tales como realizar un analisis del contexto empresarial de nuestro centro,
determinar los principales objetivos de nuestro proyecto, identificar a nuestro puablico
objetivo o target, disefiar el mensaje que se va a transmitir al exterior, determinar qué
herramientas se van a usar para la comunicacién, realizar un cronograma de nuestras
posibles acciones comunicativas y, por Gltimo, determinar el presupuesto necesario para

poder llevar a cabo nuestro plan.
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2. PLAN DE COMUNICACION

2.1. Concepto y factores de la comunicacion

Para comenzar, haremos una breve descripcion de qué es realmente la comunicacion,

centrandonos en su definicion mas tedrica y general.

La comunicacion, segin la RAE (2021), tiene distintas definiciones, de los cuales

destacaremos:

e “Transmision de senales mediante un codigo comun al emisor y al receptor”.

e “Trato, correspondencia entre dos 0 mas personas”.

Ahora bien, después de haber estudiado las definiciones mas generales de esta palabra,
empezaremos a analizar la “comunicacion”, desde un punto de vista mas proximo al
ambito del Marketing. Segun Esteban (2008), “la comunicacion es un proceso de
transmision de informacion que pone en contacto al emisor con el receptor al que
difunde un mensaje, mediante la utilizacion de un c6digo y en un contexto, conocido

por ambos, y transferido a través de un canal que lo conduce”.

Esta definicion nos lleva a pensar que, la comunicacién tiene como fin principal
informar y convencer a nuestro publico objetivo, de que nuestras prestaciones son las

mejores del mercado.

Tras analizar la definicion de comunicacion comercial, y siguiendo a Esteban (2008), se

va a revisar los elementos claves, para que esta comunicacion tenga sentido:

e Emisor: Es la organizacion o persona que genera el mensaje o la informacion.
Este tiene como finalidad modificar el comportamiento del comprador, a la hora

de comprar productos y servicios.

e Receptor: Es el publico objetivo que recibe el mensaje o informacion. Este
receptor puede tener un caracter activo o pasivo y, también, puede ser interno o

externo a la organizacion.
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e Mensaje: Es la informacion que es transmitida por el emisor y recogida por el
receptor. Normalmente, suele ser informacion relacionada con los productos o

servicios a vender. Este mensaje puede ser positivo o negativo.

e Medio: Es el canal por el que pasa el mensaje, desde el emisor al receptor.
Existen multiples tipos de canales, como:

= Oral-auditivo / Gréfico-visual: Consiste en el formato de
transmitir este mensaje. Normalmente, el mensaje puede
transmitirse por voz o mediante imagenes o cualquier otro
método visual.

= Controlables: Cuando el canal, por el que pasa el mensaje, define
el contenido del mensaje y determina los diferentes objetivos de
la comunicacion.

= Incontrolables: Cuando la organizacién no puede definir este
contenido e informacion del mensaje.

= Personales: Permiten que la transmision del mensaje se realice de
forma personal, es decir, que se transmita de boca a boca entre
emisor y receptor. Asi, obtienen respuestas de forma mas rapida.

= Impersonales: El mensaje se orienta a un publico objetivo

masivo, por lo que la obtencidn de respuestas serd mas lenta.

Ademas de estos cuatro factores claves, existen otros que tienen menos importancia que
los anteriores, pero que, normalmente, también se encuentran en este proceso de

comunicacion:

e Contexto: Situacion del entorno en el que se produce la comunicacion.

e Efecto: Es la respuesta o reaccion del receptor, cuando percibe el mensaje.

¢ Ruido: Dificultades que pueden aparecer a la hora de interpretar la informacion
que ha llegado.

e Caodificacion: Convertir el mensaje en codigos que reconozca el receptor.

e Descodificacion: El receptor traduce este mensaje en codigos que le ofrezcan un

significado conocido.
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¢ Retroalimentacion (feed-back): EI mensaje se produce en dos direcciones de
manera correcta, es decir, la reaccion y respuesta del receptor es conocida por el

emisor, y viceversa.

FIGURA 1: FACTORES CLAVES EN EL PROCESO DE COMUNICACION
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Fuente: Pérez Porto y Gardey (2013).

2.2. Concepto de plan de comunicacion

En este apartado, analizaremos la comunicacion comercial desde una vision mas

préxima a el sector empresarial. Vamos a estudiar que es un plan de comunicacion y

cuéles son sus principales objetivos.

Para empezar, y siguiendo a Irusta (2019), un plan de comunicacién es un documento

ddnde se analizan las principales inquietudes que tiene la empresa, en cuanto a la

relacion que desea tener esta con su publico objetivo. Las principales preguntas que se

hacen son:

e (Qué tenemos que decir?

e (;CoOmo tenemos que decirlo?
e ;Cuando hay que decirlo?

e ;Donde hay que decirlo?

e ;Quién debe decirlo?
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El fin primordial de estas cuestiones a realizar, es investigar e indagar sobre las

necesidades de los clientes y organizaciones, ante un determinado problema.

Maés tarde, analizaremos estas cinco cuestiones, enfocandolas a nuestro plan de

comunicacion.

Por tanto, podriamos definir un plan de comunicacién, desde el punto de vista
empresarial, y siguiendo a Nuifio (2017), como “un proceso que Sirve para planificar de
manera ordenada y estratégica los recursos, tanto materiales como humanos, de los que
dispone la empresa, intentando optimizarlos al maximo y, asi, lograr cumplir todo lo

descrito y planificado en dicho plan de comunicacion”.

2.3. Etapas en el plan de comunicacion

A continuacion, vamos a estudiar cuales son las principales etapas o fases de la
planificacion comercial, siguiendo el manual de Esteban (2008). Su principal objetivo
es poder mantener una imagen coherente de la empresa, de forma organizada y

estratégica.

2.3.1. Analisis del entorno empresarial

Esta es la primera etapa del plan de comunicacion, y nos mostrara el punto de partida
inicial de la situacion de nuestra empresa. Normalmente, este analisis se divide en dos

tipos: analisis externo e interno de la empresa.

Segun Guerras y Navas (2015), “el analisis interno investiga las caracteristicas de los
recursos, factores, medios, habilidades y capacidades de que dispone la empresa para
hacer frente al entorno, tanto general como competitivo”. Ademas, mediante este
analisis se va a determinar cuéles son nuestros puntos fuertes (fortalezas) y nuestros
puntos débiles (debilidades). Algunas herramientas para llevar a cabo este analisis
interno son: andlisis funcional, cadena de valor, analisis de los recursos y capacidades o
andlisis DAFO.
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Por otro lado, y nombrando de nuevo a Guerras y Navas (2015), “el analisis externo se
dedica a investigar todos aquellos factores del entorno que afectan a la actividad de la
empresa”. Por tanto, realizar el analisis externo de la empresa es fundamental, porque
nos permitira identificar tanto nuestras influencias positivas (oportunidades) como las

negativas (amenazas).

Normalmente, dentro de este analisis del entorno empresarial, podemos distinguir dos

niveles: andlisis del entorno general y anélisis del entorno competitivo.

El primero, hace referencia al medio externo que rodea una empresa desde una
perspectiva genérica. Sin embargo, el entorno competitivo, se refiere a la parte mas
proxima a la actividad habitual de la empresa, es decir, analizamos el sector al que

pertenece la empresa y al mercado y publico al que se dirige.

Para terminar, y siguiendo, de nuevo, el manual de Guerras y Navas (2015), cabe
destacar que, para realizar este andlisis, existen diferentes métodos, técnicas o

herramientas. Entre ellas, las mas conocidas son:

e Diamante de Porter: Consiste en estudiar como influye pertenecer a un pais 'y a
una industria determinada en la obtencion de una posicion superior, respecto a
los competidores.

o Perfil Estratégico del entorno: Consiste en una herramienta cuyo fin principal
es realizar un estudio o diagndstico del entorno general.

e Distritos Industriales (Porter,1999): Consiste en un conjunto de empresas e
instituciones, las cuales estan relacionadas con una misma actividad y

localizadas en un mismo ambito geogréfico.

2.3.2. Delimitar los objetivos de comunicacién

Una vez estudiado el entorno, la segunda etapa consiste en determinar cuales son
nuestros principales objetivos, es decir, debemos analizar cuales son las metas que

gueremos alcanzar y, posteriormente, las acciones que vamos a llevar a cabo para ello.
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Segun el manual escrito por Guerras y Navas (2015), los llamados objetivos
estratégicos o retos empresariales intentan determinar y, posteriormente, conseguir los

retos fijados a corto y medio plazo.

En resumen, podriamos decir que son los resultados que esperamos alcanzar en un

periodo de tiempo determinado.

A continuacion, debemos analizar qué elementos son esenciales para que estos objetivos
estén bien definidos. Los cuatro elementos basicos que deben contener los objetivos

estratégicos son:

1) Un atributo o caracteristica que se pueda ser medible.
2) Una escala para medir este atributo.
3) Un nivel minimo deseado de alcanzar.

4) Un periodo de tiempo determinado para conseguir el objetivo.

Ademas, después de definir los elementos basicos de los objetivos, estos deben cumplir

con las siguientes caracteristicas:

e Deben ser adecuados con la mision y vision de la empresa.

e Deben ser sucesivos, es decir, la organizacion tiene que tener tiempo para captar
un objetivo, antes de lanzar otro. Asi, no se acumularan y no dificultaran el
proceso.

e Deben ser realistas, es decir, tienen que adaptarse a las capacidades y recursos
de la empresa.

e Deben ser desafiantes, ya que deben motivar a los trabajadores de la empresa y
trabajar en su consecucién de manera eficaz, siempre respetando el criterio

anterior.

La definicion de estos objetivos se puede hacer mediante diferentes criterios, como su
naturaleza (financieros y no financieros), el horizonte temporal (largo y corto plazo), el
grado de concrecidn (abiertos o cerrados) y el nivel estratégico (corporativos,

competitivos y funcionales).
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Por ultimo, hay que decir que este sistema de objetivos es disefiado para ir en una
direccidn correcta y mejorar la situacion de la empresa, cumpliendo asi con su mision y

vision principal. Ademas, también es muy util para llevar un control estratégico.

2.3.3. Determinar nuestro publico objetivo

La tercera etapa del plan de comunicacion es realizar un profundo estudio sobre nuestro
publico objetivo, también conocido como target, para poder atacar mediante acciones de
marketing. Segun Esteban (2008), “el publico objetivo es el conjunto de personas y
organizaciones que se quiere alcanzar con las acciones de comunicacion, que,
generalmente, son considerados consumidores o usuarios potenciales del producto o

servicio promocionado”.

Para comenzar, y siguiendo de nuevo el manual de Esteban (2008), es muy importante
dividir a nuestro publico objetivo, segun la importancia y prioridad, en dos tipos de

publico:

e Publico objetivo final: Consiste en las personas que realizan el Gltimo paso, es
decir, el acto de compra del producto o servicio.
e Publico objetivo intermedio: Consiste en aquellas personas que tienen cierta

influencia o importancia en la decisién de compra del producto o servicio.

A continuacion, debemos analizar a nuestro publico, haciendo un estudio sobre sus
caracteristicas mas importantes. Este estudio se realizara mediante variables

geograficas, sociodemogréaficas y de habitos de consumo, entre otras muchas.

Asi, podemos recabar informacion sobre nuestros consumidores potenciales para
orientar nuestro mensaje y las demas acciones a realizar, pudiendo definir de una

manera mas rapida un segmento del mercado.

A raiz de esto, haremos una breve descripcion sobre la segmentacion del mercado y
sus variables de estudio. Siguiendo el manual de Fernandez Valinas (2009), “la
segmentacion del mercado es el proceso de dividir un mercado de clientes potenciales

en grupos o segmentos, segun diferentes caracteristicas. Los segmentos creados estan
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compuestos por consumidores que responderan de manera similar a las estrategias de
marketing y que comparten rasgos como intereses, necesidades o ubicaciones

similares”.

Sin embargo, no siempre se pueden utilizar los criterios de segmentacion del mercado.
Para poder utilizar estos, los segmentos deben contar con cuatro caracteristicas

fundamentales.

a) Deben ser medibles y cuantificados.

b) Deben ser accesibles, pudiendo disponer de su informacién en todo momento.

c) Deben ser sustanciales, es decir, debe ser lo mas grande posible, para generar la
rentabilidad que deseamos.

d) Deben ser operativos para la empresa, pudiendo realizar campafias publicitarias

y estrategias.

A continuacion, se van a estudiar los principales criterios que, normalmente, son
utilizados para segmentar mercados. Estos son:

1. Criterios de segmentacion geogréaficos: Consiste en estudiar la ubicacion fisica
de nuestro segmento de mercado, realizando un analisis de las diferencias
geogréficas entre unos lugares y otros. Entre ellos, se encuentran las siguientes
variables de estudio:

o Continente
o Pais

o Ciudad

o Regidn

o Clima

2. Criterios de segmentacioén demograficos: Consiste en estudiar las
caracteristicas “naturales” de nuestro mercado, dividiendo este en grupos mas

pequefios. Entre ellos, se encuentran las siguientes variables:
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o Género

o Orientacion sexual
o Edad

o Nacionalidad

o Profesion

o Cultura

o Religién

o Ingresos econdmicos

Criterios de segmentacion psicogréaficos: Consiste en estudiar el perfil
personal de nuestros clientes (caracteristicas personales). Entre ellos, se

encuentran las siguientes variables de estudio:

o Personalidad
o Clase social

o Estilo de vida
o Valores

o Actitudes

Criterios de segmentacion por comportamientos: Consiste en estudiar el
comportamiento de nuestros clientes para, mas tarde, atacar de forma
personalizada mediante técnicas de marketing y ventas. Entre ellos, se

encuentran las siguientes variables de estudio:

o Fidelidad del cliente
o Gasto medio de compra
o Frecuencia en el uso

o Situacion de compra

10
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Por ultimo, no hay que olvidar, que antes de determinar estos criterios de segmentacion
del mercado, hay que estudiar y seleccionar que estrategia o estrategias de segmentacion
utilizaremos. Entre estas, cabe destacar: estrategia de segmentacion diferenciada,
indiferenciada, personalizada y concentrada.

2.3.4. El mensaje

Después de realizar el analisis de nuestro pablico objetivo, trataremos de redactar el
mensaje, enfocando este, hacia la seduccion y captacion de nuestros consumidores
potenciales. Segun el manual de Esteban (2008), “el mensaje consiste en la informacion
que el emisor transmite, generalmente sobre los productos o servicios, mostrando sus

caracteristicas y beneficios, como eje para conseguir sus objetivos”.

Como hemos dicho anteriormente, todo el plan de comunicacion se basa en el mensaje,
por lo que es el elemento principal de este proceso. Su principal objetivo es persuadir y
captar la atencién del receptor, en este caso nuestro consumidor potencial, con el fin

principal de conseguir la respuesta deseada.

Después de explicar el principal objetivo de este mensaje, y siguiendo a Esteban (2008),
debemos hacer mencién del conocido Modelo A.1.D.A., el cual muestra el camino que
sigue el cliente cuando desea realizar el acto de compra.

Ademas, cabe destacar que la palabra A.I1.D.A es un acronimo inglés, la cual hace
referencia a las palabras atencion (attention), interés (interest), deseo (desire) y accion
(action). Este acrénimo fue definido por EImo Lewis en 1898.

A continuacion, vamos a estudiar sus cuatro etapas o fases, siguiendo a Esteban (2008):

1. Atencion (A): Primera fase por la que pasa el cliente o receptor del mensaje.
Hace referencia a captar la atencion de la persona hacia el producto o servicio
promocionado. Esta etapa no es para nada sencilla, ya que, actualmente, el
entorno estd muy saturado de productos, servicios o plataformas, a causa de

Internet.

11
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2. Interés (1): Este paso se consigue, justo después de captar la atencion del
cliente. Nuestro cliente muestra cierto interés por nuestros productos o servicios,

por lo que debemos de generar una motivacion para que ese interés perdure en el

tiempo.

3. Deseo (D): Después de que el cliente esté interesado en nuestra propuesta, hay
que despertar el deseo de compra, por lo que el producto o servicio debe

satisfacer sus necesidades.

4. Accion (A): Una vez que las anteriores fases han resultado con éxito, nuestro
cliente realizara el acto de compra, es decir, se cumplira nuestro principal

objetivo.

FIGURA 2: MODELO A.LD.A.

DESEO

Fuente: Peird (2020)

Como ya hemos visto en el Modelo A.1.D.A., el principal fin del mensaje es poder

incidir en alguna etapa del acto de compra del cliente.

12
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De aqui surge la division de dos tipos de mensajes, los cuales vamos a ver a

continuacion, siguiendo el manual de Esteban (2008).

= Mensaje Denotativo: Este tipo de mensaje carece de un significado emocional
o reflexivo. Sin embargo, muestra la informacion tal y como es, haciendo

referencia directa a los propios productos o servicios promocionados.

» Mensaje Simbolico: Este tipo de mensaje es todo lo contrario al anterior, es
decir, su principal cualidad es representar un significado emocional y reflexivo,

que vaya mas alla del propio producto o servicio promocionado.

Por Gltimo, vamos a analizar las tres principales decisiones a tomar, con respecto al

mensaje Yy su contenido, estructura y formato.

e Contenido: La informacion que debe contener el mensaje debe basarse en
namero de sefiales que, para atraer al cliente, son necesarias. Estas sefiales tienen

que generar una situacion positiva al pablico objetivo.

e Estructura: El mensaje y su informacion debe de ordenarse de cierta manera
para que sea Util. Normalmente, el principio y final de los mensajes, deben
contener la informacion mas importante del mensaje. Al principio del mensaje
para captar la atencion de la persona, y al final del mensaje para hacer

reflexionar.

e Formato: El mensaje debe tener un disefio especifico y una presentacion

adecuada, acordes a los medios de difusion y a la informacion del mensaje.

2.3.5. Herramientas para la comunicacion

En esta etapa, vamos a analizar y determinar qué herramientas (comunicativas) usan las

empresas para transmitir su mensaje y para conseguir los resultados deseados.

13
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Es muy importante destacar que, a este conjunto de herramientas, se le conoce como
Mix de Comunicacion. Segun Esteban (2008), el principal objetico del marketing mix

es describir y organizar las diferentes etapas de una empresa.

Como hemos visto en el manual de Esteban (2008), este conjunto o Mix de

herramientas suele dividirse en dos grupos, los cuales son:

e Medios Convencionales: Estos medios suelen obtener resultados mas

rapidamente, ya que se suele transmitir el mensaje en medios masivos.

e Medios No Convencionales: Por el contrario, estos medios suelen obtener sus
resultados de forma incremental, mediante la transmisién del mensaje en forma
de mailing o ferias, entre otros muchos. La progresiva inversion en la publicidad

se debe a la saturacion del mercado, el aumento de la competencia...

El punto principal a estudiar, siguiendo el manual de Esteban (2008), son las
herramientas que una empresa puede utilizar para alcanzar sus resultados y a su publico

objetivo.
Estas son cinco, y cada uno se diferencia del otro seglin sus caracteristicas y objetivos.

1. Publicidad: Consiste en un proceso de comunicacién impersonal, el cuél utiliza
normalmente medios masivos y su formato y contenido de mensaje va destinado
a un publico objetivo de gran dimension. Su principal objetivo es informar,
persuadir y recordar al cliente objetivo, sobre los productos o servicios

promocionados. Los medios televisivos o la radio utilizan mucho la publicidad.

2. Promocion de Ventas: Consiste en un conjunto de actividades comerciales
dirigidas, principalmente, a conseguir un aumento de las ventas de la empresa en
el corto plazo, ofreciendo ventajas e incentivos, tanto econdmicos como
materiales. Intentan conseguir resultados inmediatos en el tiempo. Un sector que
utilizan en gran medida este instrumento es la Prensa Escrita (periddicos,

revistas...).

14
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Relaciones Publicas: Consiste en un conjunto de acciones, cuyo objetivo
principal es generar una buena imagen, de la empresa, a nuestros clientes. Esto
provocara, mas tarde, el acto de compra de nuestro productos y servicios.
Algunos ejemplos de relaciones publicas pueden ser: ferias, comunicados de

prensa, publirreportajes, etc.

Venta Personal: Consiste en una herramienta de comunicacion interpersonal,
ya que la informacién se transmite de forma directa al cliente y se obtiene una
respuesta inmediata. Se utiliza mucho en los sectores de automocion,

electrodomésticos o inmobiliarias.

Marketing Directo: Consiste en un método de comunicacion, que utiliza uno o
varios medios de comunicaciéon de masas, intentando conseguir una respuesta
inmediata y sin intermediarios. Estas respuestas pueden ser, de esta manera,
medibles. Por ultimo, hay que destacar que esta herramienta engloba varias
formas de venta. Métodos como el Telemarketing, Televenta, Mailing o la venta

automatica, son ejemplos de Marketing Directo.

A continuacién, se van a estudiar los diferentes medios de comunicacion, mas actuales,

que son utilizados para transmitir mensajes, segun el manual de Esteban (2008).

Prensa escrita: Dentro de la prensa escrita, podemos encontrar diferentes
soportes, tales como las revistas, periodicos y diarios, todos ellos realizados a
papel. Entre sus ventajas se encuentra su alta credibilidad y un coste absoluto
bajo, ademas de la permanencia del mensaje en el tiempo. Por el contrario, sus
mayores inconvenientes son la saturacién publicitaria de este medio y una

audiencia limitada y muy exclusiva.

Television: Dentro de este medio, encontramos diferentes grupos, como pueden
ser la television publica o privada, la television local, regional o nacional, y la

television por satélite. Entre sus ventajas, hay que destacar su caracter
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audiovisual y su flexibilidad temporal. Por otro lado, su mayor inconveniente es

su alto coste absoluto.

Radio: En esta categoria nos encontramos con tres tipos de medios radiofonicos,
los cuéles son la radio generalista, tematica y mixta. En este medio, el mensaje
se transmite, exclusivamente, mediante audio o contenido sonoro. Su mayor
ventaja es que la audiencia puede escuchar su mensaje dentro y fuera de casa; y
su mayor inconveniente es la falta de apoyo de contenido visual.

Internet: Como ya sabemos, Internet es la fuente més importante, actualmente,
para buscar informacién o transmitir mensajes publicitarios. Su transmisién se
puede realizar mediante soportes, tales como e-mail, web site, Banners,
Rascacielos, Pop-up 0 ventanas emergentes, entre otras muchas. Sus principales
ventajas son la rapidez de sus resultados y un bajo coste. Por el contrario, su

mayor inconveniente es la inseguridad que pueden generar en ciertos aspectos.

Teléfono movil: En esta categoria, los soportes que podemos destacar son los
SMS, MMS y, sobre todo, las Redes Sociales. Su mayor ventaja es la rapidez
con la que se puede conseguir los resultados deseados y un gran nivel de

personalizacion. Su mayor inconveniente es el engafio de mensajes no deseados.

Publicidad en el lugar de venta (interior y exterior): En esta categoria,
podemos encontrar tanto soportes externos, como pueden ser marquesinas,
mensajes en medios de transporte publico o cabinas telefonicas; como soportes
internos, como pueden ser carteles sobre promociones u ofertas de productos. Su
mayor ventaja es la influencia sobre el acto de compra y un gran alcance de

poblacion.

2.3.6. El presupuesto

En nuestra sexta etapa del plan de comunicacion, y segun el manual de Esteban (2008),

estudiaremos cual va a ser el presupuesto que vamos a necesitar para desarrollar todas

las acciones, necesarias para el plan, que hemos visto anteriormente.
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Realmente, este procedimiento no se utiliza en todos los casos, ya que otra opcion
factible seria gozar de un presupuesto inicial, y en base a este, distribuirlo entre las
acciones que debemos realizar. Es decir, se repartiria, primeramente, para la

comunicacion y, posteriormente, para los restantes instrumentos.

La cantidad inicial se estimaria mediante un pronostico de las ventas pasadas o

previstas, en forma de porcentaje.

Otra forma de estimar este presupuesto es realizar un andlisis de la competencia,

basadndonos en la diferencia de precios y de costes (de las acciones e instrumentos).

A continuacion, haremos una breve descripcion de presupuesto, en su forma mas simple

y general.

El término presupuesto, segun la RAE (2021), tiene distintas definiciones, de los cuales

destacaremos:

e “Motivo, causa o pretexto con que se ejecuta algo”.

e “Computo anticipado del coste de una obra o de los gastos y rentas de una
corporacion”.

e “Cantidad de dinero calculado para hacer frente a los gastos generales de la vida

cotidiana”.

2.3.7. Control sobre la eficacia del proceso

Para acabar el plan de comunicacion, y siguiendo el manual de Esteban (2008), nos
introducimos en la etapa numero siete, en la cual se va a analizar la forma de implantar
nuestro plan y como se debe gestionar y controlar este plan, una vez que esta en

funcionamiento.

Una vez que hemos realizado nuestras acciones, para la creacion del Plan de
Comunicacion, se realiza la implantacion o puesta en marcha de la estrategia de

comunicacion que se llevara a cabo.

El primer paso a realizar, consiste en comparar los resultados que estamos obteniendo

con los objetivos que establecimos a priori.
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De esta manera podemos ver si se estan consiguiendo estos objetivos y, o mas
importante, si nuestro plan de comunicacion esta dando buenos resultados o, por el

contrario, no esta teniendo efecto.

Si existen variaciones o desviaciones entre nuestros resultados (situacion real) y los
objetivos establecidos a priori (situacion ficticia), sera determinante realizar los cambios

gue sean necesarios.

A continuacion, y siguiendo de nuevo el manual de Esteban (2008), se va a estudiar
cuéles son los principales métodos para medir la eficacia del mensaje. Antes de analizar

las técnicas a utilizar, haremos referencia a dos tipos de métodos: pretest y postest.

1. Pretest: Su principal objetivo es conseguir que el mensaje sea percibido
correctamente por el pablico objetivo. Ademas, nos permite rectificar las

desviaciones y errores que se han producido en la etapa de planificacion.

2. Postest: Su principal objetivo es determinar cuantas personas han estado en
contacto con la campafia publicitaria, de qué manera han percibido el mensaje y

cOmo han reaccionado.

Por Gltimo, y apoyandonos en el manual de Esteban (2008), se va a realizar un estudio

sobre las principales técnicas que se utilizan para medir la eficacia del mensaje.

a) Técnicas cognoscitivas: Su principal objetivo es determinar la eficacia que ha
tenido el mensaje, en cuanto a la percepcidn, comprensién y memorizacion que

ha tenido el cliente objetivo.
e De notoriedad (espontanea o sugerida, Top of Mind)

e Basadas en la memoria (recuerdo a las 24 horas, recuerdo sugerido o

espontaneo)

18



Universidad de Jaén

b) Técnicas afectivas: Su principal objetivo es determinar la eficacia que ha tenido

el mensaje, en cuanto a la actitud que ha tenido el cliente objetivo.

e Liking
e Actitud hacia el anuncio
e Actitud hacia la marca

e Persuasién del anuncio

c) Técnicas conativas: Su principal objetivo es determinar la eficacia que ha
tenido el mensaje, en cuanto al comportamiento que ha tenido el cliente

objetivo.

e Medidas de la intencionalidad de la compra

e Medidas de las variaciones en las ventas

3. PLAN DE COMUNICACION PARA JAEN PLAZA

Una vez se ha realizado un analisis tedrico, sobre un plan de comunicacion y sus etapas,
se va a llevar a cabo un estudio sobre como se podria implantar un plan de

comunicacion para el nuevo y conocido “Jaén Plaza”.
3.1. Analisis del entorno empresarial

Jaén Plaza, el centro comercial méas grande que se va a implantar en la provincia de
Jaén, se empezo a construir a finales de 2017. Como ya sabemos, esta situado en frente
de la Universidad de Jaén, colindando, ademas, con el Hospital Neuro-Traumatolégico

de Jaén.

Este centro comercial se asentara sobre una superficie de mas de 140.000 metros y

contara con un aparcamiento de gran tamafio.

Segun Javier Lopez (2018), Jaén Plaza contara con un espacio o superficie comercial de
80.000 metros cuadrados, los cuales estaran repartidos entre méas de 120 negocios,

destinados, mayormente, a la de venta de productos, la restauracién y diferentes
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actividades de ocio. Estos comercios provocaran, a su vez, un aumento de puestos de

trabajo y un mayor prestigio a la provincia de Jaén.

Ademas, el centro comercial se divide en dos zonas:

Un parque comercial formado por grandes comercios exteriores.

Un centro comercial cerrado, en forma de galeria, que estard formada por un
parking situado en el sétano, la planta cero, donde se ubicaran los diferentes
negocios de moda, y una primera planta para los comercios de restauracion y el

cine.

A continuacion, se va a realizar una breve descripcion de los diferentes comercios que

se pueden encontrar en el centro comercial. Entre ellos, destacan los servicios de:

Restauracion: El centro comercial cuenta con una multitud de negocios
dedicados al sector de la hosteleria y la restauracion. Entre ellos, encontraremos

negocios, como McDonald’s, KFC, TacoBell y Foster’s Hollywood.

Ropa y moda: En el centro comercial podemos encontrar diferentes tiendas de
ropa y moda, de diferente estilo, calidad y precios. Entre estos, cabe destacar
negocios como Decathlon, Fifty Factory, C&A, Zara, Oysho, Stradivarius,
Bershka, Zara home, Pull&Bear y Massimo Dutti.

Decoracion y hogar: En Jaén Plaza encontramos negocios destinados a ofrecer
un servicio de decoracién y servicios del hogar, como Leroy Merlin,
MAXCOLCHON, Espaco Casa y SofaStore.

Tecnologia y electrdnica: Jaén Plaza ha abierto su primer MediaMarkt, una de

las compaiiias lideres en el mercado de la electronica y la tecnologia.
Actividades de ocio: El nuevo CostaJump es un negocio que ofrece un parque

de colchonetas y trampolines. Su principal objetivo es que el cliente tenga una

experiencia emocionante y divertida.
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e Supermercados y alimentacion: Jaén Plaza contara con varios supermercados

de alimentacion. Uno de ellos es el conocido LIDL.

e Animales y mascotas: Como novedad, este centro comercial cuenta con
Tiendanimal, un negocio destinado a ofrecer todo tipo de servicios a nuestras

mascotas.
e Otros negocios: El centro comercial también contara con Asiatique, un gran

bazar donde encontraras todo lo que estés buscando, una tienda de juguetes para
nifios, llamada Juguettos y el conocido taller mecanico Norauto.

FIGURA 3: JAEN PLAZA

Fuente: Gomez (2019)

Una vez que hemos realizado el analisis de los principales servicios que prestara el
centro comercial Jaén Plaza, se va a realizar, como forma de analisis interno y externo
de la empresa, un analisis DAFO.
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Analisis Interno (Fortalezas y Debilidades)

Jaén Plaza sera el centro comercial
mas grande de toda la provincia de

Jaén.

Esta ubicado cerca de la Universidad
de Jaén, por lo que atraera a jovenes

estudiantes.

Jaén Plaza contard con un gran

potencial humano y técnico.

El centro contara con negocios y
establecimientos muy exclusivos.
Los unicos puntos de venta de estos
negocios (en la provincia de Jaén) se
encontraran en nuestro centro

comercial.
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Incertidumbre y temor ante las
posibles situaciones que pueden
surgir en el nuevo reto o desafio

empresarial.

La provincia de Jaén tiene una
imagen deteriorada, ya que,
normalmente, el publico objetivo

de Jaén no es muy accesible.

Jaén Plaza se ubicara en una zona
a las afueras de la ciudad, por lo
que no tendra tanto transito de
personas, como podria tener en el

centro de la ciudad.

Los resultados de este plan de
comunicacion llegarén a largo
plazo, ya que es un proceso nuevo
que llevara mucho tiempo y, sobre
todo, esfuerzo.
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Analisis Externo (Oportunidades y Amenazas)

La provincia de Jaén estd muy
infravalorada en cuanto al sector de
los negocios de gran tamafio, por lo
que un gran centro comercial,
levantaria la ilusion de los jiennenses,
consiguiendo, a su vez, un publico
objetivo muy receptivo para el acto

de compra.

El Ayuntamiento de Jaén va a
proporciona ayudas al nuevo

proyecto.

El gobierno de Espafia proporcionara
subvenciones a todos los centros
comerciales que cuenten con
negocios de hosteleria y restauracion,
para sufragar los gastos ocasionados
por la crisis Covid-19.
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El centro comercial La Loma esta
situado muy proximo a Jaén Plaza,
por lo que nuestro centro
comercial tendrd que competir con
un competidor muy asentado en la
provincia de Jaén, contando
ademas con Carrefour.

La pandemia Covid-19 esta
provocando una situacion
econémica muy inestable, por lo
que cualquier proyecto, como el
nuestro, puede verse amenazado
por diferentes razones relacionadas

con esta crisis.

Muchos negocios que realizaran su
actividad dentro de nuestro centro
comercial, pueden verse obligados
a cerrar 0 no abrir, debido a la

pandemia Covid-19.
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3.2. Determinacion de los objetivos

Como ya hemos visto, la segunda etapa de nuestro plan de comunicacion es determinar
cudles son los principales objetivos de nuestro centro comercial y de qué manera

podemos conseguirlos.

Jaén Plaza tiene como principal objetivo mejorar la vida de las personas, en especial la

ciudadania jiennense, y resurgir a la provincia de Jaén.

Para empezar, se va a fijar un objetivo o reto concreto para obtener una eficacia total v,

posteriormente, iremos avanzando en el plan mediante una estrategia de comunicacion.

En resumen, nuestro objetivo publicitario sera dar a conocer el nuevo proyecto a
realizar, en este caso el nuevo centro comercial Jaén Plaza, para poder atraer a nuestro

publico objetivo a nuestro centro e intentar mantener una fidelizacion.

Como ya vimos anteriormente, y siguiendo el manual escrito por Guerras y Navas
(2015), los objetivos o retos empresariales deben contar con una serie de caracteristicas,

las cudles analizaremos a continuacion.

e ;Los objetivos son adecuados con la mision y vision de la empresa? Si, ya
que Jaén Plaza tiene afan por seguir creciendo e ir renovandose, para no

quedarse estancado.

e ;Los objetivos son sucesivos? Si, ya que el proyecto de Jaén Plaza es ir

cumpliendo los objetivos de manera ordenada y de mayor a menor prioridad.

e ;Los objetivos son realistas? Si, ya que el proyecto contara con un presupuesto
y unos retos que, con mucha seguridad, seran alcanzados en un corto periodo de

tiempo.
e ;Los objetivos son desafiantes? Son muy desafiantes, ya que Jaén Plaza sera el

centro comercial méas grande de la provincia de Jaén, y conllevara mucha

responsabilidad.
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3.3. Identificacion del puablico objetivo

A continuacion, y una vez se han analizado los principales objetivos que deseamos
conseguir, se va a realizar un estudio sobre cual sera nuestro publico objetivo o target.
Determinar nuestro publico objetivo nos ayudara a dirigir nuestro mensaje, con el

objetivo de captar la atencion y el interés del publico.

Como hemos visto anteriormente, el centro comercial Jaén Plaza cuenta con una gran

variedad de establecimientos y negocios, todos ellos muy diferentes entre si.

Esta diversidad de negocios, provoca que Jaén Plaza abarque un mayor rango de
consumidores o publico objetivo.

Jaén Plaza cuenta con un publico objetivo, interno y externo, que ayuda a determinar
qué estrategias llevaremos a cabo. A continuacion, se va a realizar una breve

descripcion de los tres tipos de publico que pueden acudir al centro comercial.

¢ Visitantes: Personas que acuden al centro comercial para visitarlo, pero sin
intencion de comprar un producto o servicio determinado. Normalmente, este
publico acude al centro comercial por su cercania y afinidad.

¢ Clientes o consumidores: Personas que acuden al centro comercial, con la
intencion de comprar un producto o servicio determinado. Este publico realiza
una o varias compras en un periodo de tiempo determinado, normalmente un
mes.

e Vecinos: Personas que viven en la misma zona del centro comercial Jaén Plaza
y se desplazan caminando hasta este. En este caso, podrian ser estudiantes de la

Universidad de Jaén.

Por otra parte, Jaén Plaza también cuenta con un publico interno, es decir, personal que
se encuentra en el interior del centro comercial y que, en parte, contribuyen a su
desarrollo. A continuacion, se va a realizar una breve descripcion del publico interno del

centro comercial.
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e Propietarios: Directivos de la organizacion, jefes de equipo, promotores,
accionistas y otros grupos de interés.

e Equipo humano: Trabajadores o empleados de Jaén Plaza (personal de
limpieza, personal de seguridad y vigilancia), empleados directos de la
propiedad, entre otros varios.

A continuacion, estudiaremos una de las formas mas sencillas y Utiles para la
identificacion del publico objetivo. Esta es llamada segmentacion de mercado, y su

principal objetivo es realizar una subdivision en grupos de clientes potenciales.

En nuestro caso, la segmentacién de mercado para nuestro centro comercial, Jaén Plaza,

se va a realizar mediante diferentes criterios, los cuales vamos a analizar a continuacion.

e Criterios de segmentacion geogréaficos: Como es l6gico, nuestro mayor
numero de clientes potenciales se encontraran en la provincia de Jaén, sobre

todo la capital y los pueblos cercanos a esta.

e Criterios de segmentacién demograficos: Segun un estudio realizado por
Arellano Marketing (2015), el publico objetivo de los centros comerciales, en
general, suelen ser personas jovenes (entre 16 y 34 afios).

e Criterios de segmentacidn psicograficos: Los clientes de Jaén Plaza y,
normalmente, de la mayoria de centros comerciales, son mujeres con un estilo de
vida moderno y hombres de estilo formal, todos ellos con un poder adquisitivo

medio alto.

3.4. Disefio del mensaje

En este apartado, trataremos de analizar y realizar un disefio para el mensaje que quiere

transmitir Jaén Plaza a su publico objetivo.

Este mensaje hara referencia al conocido modelo A.1.D.A, el cual debe conseguir que

nuestro cliente recorra cuatro pasos fundamentales, que explicaremos a continuacion.
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El primer paso sera captar la atencidn de nuestro pablico, el segundo sera generar un
interés por nuestro centro comercial, el tercero sera despertar un deseo de acudir a Jaén
Plaza y de comprar algun producto o servicio, y el cuarto se cumplird cuando se haya

finalizado el acto de compra.

A continuacion, se va a realizar una breve descripcion de como sera el mensaje del

centro comercial Jaén Plaza y como se llevara a cabo su disefio y funcionamiento.

El centro comercial Jaén Plaza esta llevando a cabo un disefio de mensaje de estilo
simbdlico, es decir, quiere transmitir un mensaje emotivo y que haga reflexionar a su

publico sobre un tema concreto, el cual veremos a continuacion.

Todos los jiennenses hemos oido hablar alguna vez de la conocida leyenda de “El
lagarto de 1a Magdalena”, por lo que nuestro centro comercial se ha centrado en esta

leyenda para realizar el disefio de su mensaje simbolico.

FIGURA 4: LAGARTO DE LA MAGDALENA

Fuente: Escultura y Arte (2020)

El principal fin de este mensaje es transmitir a nuestro publico que, nuestra preciosa

provincia, ha resurgido con la fuerza que tenia “El Lagarto de 1a Magdalena”.
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Ademas, muestra como Jaén esta evolucionando cada vez mas, sin tener que envidiar a
nuestras provincias vecinas, como Granada o Cordoba. El centro comercial Jaén Plaza
provocara una lluvia de clientes de diferentes sitios de nuestra provincia y sera un
espacio para el disfrute de nuestro publico, ya que es el fin principal del centro
comercial.

Sin embargo, como ya hemos visto en el estudio tedrico, el mensaje se puede dividir en

tres formas de transmision.
e Transmisién Visual

Para empezar, nuestro mensaje ira acompafiado de un eslogan para nuestro centro
comercial, “El despertar de Jaén”. Este eslogan, junto a nuestro mensaje, tendra
que ir acompafiado del logotipo de Jaén Plaza. Ademas, no podemos olvidar, hacer

referencia al dia de apertura de nuestro centro comercial.

FIGURA 5: ESLOGAN JAEN PLAZA

JAENPLAZA

"EL despertor de Jain

Fuente: Elaboracién Propia (2021)
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e Transmisién Auditiva

Para transmitir nuestro mensaje de forma auditiva, se realizara mediante un locutor,
cuya voz llame la atencion de nuestro publico. Normalmente, este mensaje sirve
para informar sobre el dia de inauguracion, los servicios y actividades que vamos a
ofrecer y, més adelante, para tener informados a nuestros clientes sobre nuevas

noticias, como promociones u ofertas.

e Transmisién Audiovisual

El mensaje se transmite mediante una combinacion de los dos tipos anteriores, es
decir, el mensaje se transmite mediante voz y mediante forma visual. Normalmente,
este tipo de transmision se utiliza en el interior del centro comercial, como puede ser

la megafonia, la musica dentro de los establecimientos o los carteles informativos.

Por ultimo, y una vez disefiado nuestro mensaje, se realizard un pequefio estudio sobre
el contenido, formato y estructura del mensaje. Por tanto, este debe ofrecer confianza y

seguridad a los receptores, es decir, nuestro publico objetivo.

2.3.5. Herramientas para la comunicacién

En este punto se va a realizar un profundo analisis de las posibles acciones que se
pueden utilizar para dar salida a nuestro mensaje, que ya hemos disefiado y estructurado

en el punto anterior.

Es decir, una vez que hemos encontrado nuestro publico objetivo y hemos disefiado el

mensaje que queremos lanzar, debemos estudiar de qué manera vamos a transmitirlo.

A continuacion, y siguiendo el manual de Esteban (2008), se van a explicar las cinco
herramientas que va a utilizar Jaén Plaza para transmitir su mensaje y alcanzar los

posibles resultados.
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PUBLICIDAD

ACCION 1: Anuncios en periédicos

Jaén Plaza transmitird su mensaje mediante Diario Jaén, periddico por excelencia en

nuestra provincia. Ademas, vamos a contar con un espacio determinado en el IDEAL,
uno de los periodicos més conocidos en Espafia, y que se ubica en Granada, provincia
vecina. Por Gltimo, destacar que nuestro mensaje se transmitira tanto en formato fisico

como en forma digital u online. Entre sus ventajas cabe destacar:

e El coste absoluto que tendréa que soportar Jaén Plaza serd muy bajo.
e EIl mensaje tendra una elevada permanencia en el tiempo.

e El centro comercial generara una idea de credibilidad.

ACCION 2: Mensaje auditivo en diferentes emisoras de radio

Nuestro centro comercial transmitira su mensaje de forma auditiva, mediante diferentes
emisoras de radio. Por un lado, las emisoras mas importantes, a nivel regional, son
Onda Jaén y Canal Sur Radio, las cuéles informaran a los jiennenses de nuestras
noticias mas actuales. Por otro lado, Jaén Plaza contara con espacios auditivos en la
Cadena COPE vy la Cadena SER, emisoras de radio muy conocidas a nivel nacional.

Entre sus ventajas cabe destacar:

¢ Mediante esta forma de transmisiéon, se puede llegar a un gran nimero de
personas, de diferentes zonas geogréaficas y con distintas preferencias culturales.
e Ademas, el publico puede escuchar nuestro mensaje en cualquier lugar, tanto en

casa, como en su vehiculo personal o transporte publico, entre otros.

ACCION 3: Espacio en canales de television de ambito provincial

La television es uno de los medios de comunicacion con mas audiencia, por lo que Jaén
Plaza también contara con un espacio en diferentes canales de television. Las mas
importantes y las que mas espacio y tiempos nos ofrecerd es 7TV Andalucia y Canal

Sur. Entre sus ventajas cabe destacar:
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e EIl mensaje se transmite de forma audiovisual, por lo que atrae mas a nuestro
publico objetivo. Ademas, y segln un estudio realizado, la television es el medio

de comunicacion méas usado en Esparia.

ACCION 4: Pagina Web de Jaén Plaza

Internet es la fuente de informacion mas usada en el mundo, actualmente. En Internet
podemos encontrar cualquier tipo de informacion, ademas, de transmitir nuestro
mensaje a través de paginas webs y otro tipo de plataformas. En este caso, Jaén Plaza
contara con su propia pagina web, llamada https://jaenplaza.es/. En esta pagina web

podemos encontrar cualquier tipo de informacidn sobre nuestro centro comercial, como
los servicios y actividades que ofrecemos, horarios, ubicacion, noticias sobre la

actualidad del centro, etc. Entre sus ventajas cabe destacar:

e Lapéagina web es un método rapido y comodo para transmitir nuestros mensajes

y la informacion mas actual.

e Ademas, el coste de este tipo de transmisién de mensaje es reducido.

ACCION 5: Redes Sociales de Jaén Plaza

Jaén Plaza contard con numerosos sistemas innovadores, que provocaran que nos demos
a conocer de cara al publico, sobre todo al mas joven. Para ello, contaremos con el uso
de las redes sociales, ya que, a dia de hoy, son las plataformas mediante las que todos
los usuarios obtienen una mayor informacién de productos que cobran vida en el
mercado. Nuestros principales movimientos por las redes, seran ofrecidas a través de
nuestras cuentas de Facebook, Twitter e Instagram, contando con un Community

Manager que se hara cargo de dichas cuentas.

Ademas, en Twitter, Facebook e Instagram, nuestros anuncios publicitarios contaran
con un algoritmo, el cual provocara que, si el cliente cliquea en nuestro anuncio, este
Ilegaré a otros usuarios de la red, por lo que nuestro mensaje se expandira de forma

mucho mas rapida y precisa.
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Sin embargo, no contaremos con WhatsApp, la red social que registra el mayor nimero
de usuarios a nivel mundial. Esto es debido a que no podremos aprovecharnos de los
algoritmos publicitarios y el mensaje no sera transmitido de igual forma hacia los

consumidores.

ACCION 6: Anuncios mediante pantallas electronicas y pancartas

En nuestro proyecto del nuevo Jaén Plaza, contamos con numerosas plataformas
publicitarias en las cuales podemos agrandar el nombre de todos y cada uno de los
productos y/o comercios y, ademas, ofrecer de esta forma un mayor conocimiento de los
mismos. El principal objetivo de estas plataformas es provocar un feedback, para que

dicho anuncio llegue a un mayor nimero de consumidores posible.

Algunos de estos medios, con los que ofrecemos una mayor claridad de nuestros

servicios son:

e Pantallas electronicas visuales: Estas nos presentan los principales productos
estrella del momento.

e Grandes pancartas que cubran parte de nuestras instalaciones: De esta forma
daremos al cliente una gran percepcion de los productos mas novedosos que
saltan al mercado. De esta forma, damos un salto de calidad y ofrecemos cierta

visualizacién del producto al cliente.

PROMOCION

ACCION 7: Promociones y regalos

Jaén Plaza ofrece descuentos y promociones variadas, como el dia de apertura del centro
comercial, que va a regalar camisetas con nuestro logo, en diferentes colores, a las
primeras 700 personas que acudan al centro. Ademas, ofreceran promociones, como 2x1
en multiples productos de nuestra galeria comercial y ofrecera descuentos, siempre que

el cliente tenga la “Tarjeta Cliente” de Jaén Plaza.
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FUERZA DE VENTAS

ACCION 8: Desplazamiento y presencia de los clientes

Los trabajadores de Jaén Plaza se repartiran por los distintos espacios y
establecimientos de nuestras instalaciones, con la simple intencion de llegar a cualquier
tipo de cliente y poder ofrecerle ayuda a la hora de elegir un producto o cualquier otra
informacion sobre nuestro centro comercial. Nuestro centro comercial se caracterizara
por la cercania de nuestros trabajadores con los clientes, un trato personal, directo y
muy comprometido con el fin principal de nuestro proyecto, ofrecer al cliente lo que

desea y necesita. Entre sus ventajas cabe destacar:

e Clientes satisfechos y dar facilidad para encontrar nuestros productos.
e Hacer sentir a nuestro cliente como si estuviera en casa.

¢ Nuestro buen trato incentiva a el acto de compra.

RELACIONES PUBLICAS

ACCION 9: Anuncios en eventos artisticos, musicales y deportivos

Jaén Plaza anunciaré su centro comercial mediante anuncios en eventos locales y
regionales, de diferentes ambitos y estilos. Por tanto, el centro comercial se anunciara en
conciertos de musica, como el de Antonio Orozco en Torredelcampo; en teatros de la
capital, como Darymelia o Infanta Leonor; y en competiciones deportivas, como la

carrera de San Anton.

ACCION 10: Anuncios y patrocinios en Real Jaén Club de Futbol

Nuestro centro comercial patrocinara a el Real Jaén Club de Futbol, mediante el
serigrafiado de sus equipaciones deportivas y demas prendas, carteles publicitarios en
sus estadios (Estadio de la Victoria) y mediante torneos deportivos amateur, que se

realizan en Jaén y pueblos de su alrededor. Entre sus ventajas cabe destacar:
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e Mediante el patrocinio de los equipos de fatbol, podemos Ilegar a un publico
mas joven-adulto.

e Dar visibilidad de nuestro centro comercial en nuestra capital.

MARKETING DIRECTO

ACCION 11: Correo electrénico

Jaén Plaza realizara un andlisis de las posibles empresas, proveedores y clientes, que
pueden mantener una relacién estable con nuestro centro comercial. Por tanto, mediante
correos electronicos y SMS, realizaran el envio de informacion relevante y de las
noticias mas actuales a todos nuestros grupos de interes.

Entre sus ventajas cabe destacar:

e Rapidez de la trasmision del mensaje, ya que este es el mismo para todas las
personas del mismo grupo.

e Sus resultados aparecen de forma rapida y apenas tienen coste.

3.6. Cronograma

En este apartado, realizaremos un cronograma sobre las actividades y acciones que
vamos a realizar, para llevar a cabo la transmisién de nuestro mensaje. Por tanto, para
realizar un proyecto, en este caso la apertura del centro comercial Jaén Plaza, es

necesario realizar un cronograma.
A continuacion, se va a describir en que consiste un organigrama, segin la RAE (2021):

e Calendario de trabajo.

e Orden cronoldgico previsto para la realizacion de una tarea.
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Nuestro proyecto contara con un cronograma anual, es decir, tendra un periodo de
tiempo de 12 meses. Sin embargo, el mes anterior a la inauguracion, también lo
tendremos en cuenta, ya que nuestras herramientas de publicidad también se utilizan
antes de la apertura del centro comercial. Por tanto, podriamos decir que el periodo de

tiempo establecido son 13 meses.

Como vamos a ver a continuacion, el cronograma nos indica cdmo se ha realizado un
mayor uso de nuestros medios y herramientas de comunicacion en los primeros meses
de nuestro horizonte temporal, sobre todo en el mes anterior a la apertura del centro y

los primeros cuatro meses, posteriores a la apertura.

Sin embargo, los siguientes periodos se ven muy reducidos a la hora de realizar
acciones o métodos para transmitir nuestro mensaje. Ademas, la prensa escrita, los
descuentos y promociones por la inauguracion del centro comercial y la fuerza de
ventas, después de los primeros meses, se redicen tanto que casi desaparecen de nuestro
cronograma. La principal razon es que los clientes, al principio de nuestro cronograma,
necesitan sentirse atraidos por nuestro centro y nuestros trabajadores deben tener

presencia en diferentes negocios.

Por el contrario, algunos medios o herramientas como la radio y las redes sociales,
deben permanecer con el mismo ritmo de actividad casi todo el afio, es decir, todo el

horizonte temporal de nuestro cronograma.
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Fuente: Elaboracion Propia (2021)
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3.7. Presupuesto

En este Gltimo punto, se va a realizar un detallado analisis sobre el presupuesto que va

contar el centro comercial Jaén Plaza, para realizar y usar técnicas destinadas a la

comunicacion de nuestro mensaje.

A continuacion, se va a mostrar una grafica, en la que podemos observar el gasto en que

ha incurrido el centro, en cada uno de los medios de comunicacion.

CUADRO 7: PRESUPUESTO

PRESUPUESTO JAEN PLAZA
1. ANUNCIOS EN PERIODICOS 9.640,00 €
2. EMISORAS DE RADIO 7.015,00 €
3. ANUNCIOS EN TELEVISION 10.535,00 €
4. PAGINA WEB 2.000,00 €
5. REDES SOCIALES 550,00 €
6. PANTALLAS ELECTRONICAS Y PANCARTAS 1.700,00 €
7. PROMOCIONES Y REGALOS 2.500,00 €
8. DESPLAZAMIENTO Y PRESENCIA DE LOS CLIENTES 800,00 €
9. EVENTOS ARTISTICOS, MUSICALES Y DEPORTIVOS 4.550,00 €
10. PATRONICIO EN REAL JAEN CLUB DE FUTBOL 4.125,00 €
11. CORREO ELECTRONICO - €
TOTAL 43.415,00 €

Fuente: Elaboracién Propia (2021)
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Anteriormente, ya se realiz6 un estudio sobre los medios de comunicacion que

Ilevariamos a cabo, para nuestro proyecto.

Para comenzar, se va a hacer referencia a las emisoras de radio con las que vamos a
llevar a cabo un acuerdo, tales como Onda Jaén, Cadena COPE y Cadena SER. Segun
Oblicua (2021), y analizando los precios y tarifas de estas cadenas de radio, el precio de

un anuncio de 20 segundos sera de 110 euros (media aproximada de las tres emisoras).

Nuestros anuncios, emitidos en Diario Jaén tendran un coste de 865 euros, ya que sera
solo media pagina. Sin embargo, también contamos con el IDEAL, que tendra un coste

mucho mas elevado, por su relevancia.

e Anuncio de una pagina (IDEAL): 3.145 euros
e Anuncio de media pagina (IDEAL): 1715 euros

Continuando, haremos referencia a los anuncios o “spots” que vamos a realizar en
television. Nuestros contratos se realizaran con diferentes cadenas de television, como
en Canal Sur y 7TV Andalucia. Sus precios oscilan entre 800 euros y 3.000 euros,
dependiendo de la franja horaria, ya que a mediodia (14h00) y por la noche (21h30) los

precios son mucho mas altos, debido a un mayor nimero de espectadores.

Segun un informe realizado por Parra (2019), una pagina web tendria un precio de 800
euros (creada a partir de una plantilla y siendo muy basica). Sin embargo, nuestro centro
comercial contara con una pagina web muy avanzada, que nos supondré un coste de
2.000 euros.

En cuanto a las redes sociales, Jaén Plaza contara con cuentas de Facebook, Twitter e
Instagram. Todas estas aplicaciones o redes sociales son gratuitas para todo el publico,
tanto para particulares como organizaciones. Sin embargo, contaremos con un
Community Manager y con diferentes dispositivos para utilizar (tablets o teléfonos

moviles), por lo que nuestro coste sera de 550 euros, aproximadamente.

Por un lado, Jaén Plaza tendra un coste de 880 euros en publicidad en el interior del
centro comercial, contando asi con carteles publicitarios, expositores o escaparates,

paneles LED, para transmitir mensajes y promociones, etcéetera.
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Por otro lado, también tendra un coste de 725 euros, ya que contara con muchos medios
publicitarios en el exterior del punto de venta, es decir, en las zonas de mas transito de

personas, como en el centro de las ciudades.

Ademas, el dia de la inauguracion, se van a regalar 700 camisetas. Sumando esto a los

gastos en ofertas y promociones, supone un coste de 2.500 euros.

Los eventos artisticos, musicales y deportivos, donde se promocionara nuestro centro
comercial mediante anuncios y pancartas en el escenario, supondran un coste de 4.550
euros. Ademas, al ser el patrocinador de nuestro Real Jaén Club de Fatbol, tendra
un coste de 4.125 euros, contando con nuestro logo en sus camisetas y con diferentes

anuncios dentro del Estadio de la Victoria.

Por tanto, como podemos ver en el organigrama de Jaén Plaza, el coste total que tendra

que soportar nuestro centro comercial serd de 43.415 euros, aproximadamente.
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